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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Keputusan pembelian yang didorong oleh FOMO bukanlah keputusan yang rasional,
melainkan emosional. Dalam psikologi konsumen, perilaku ini termasuk dalam kategori
pembelian impulsif, yaitu keputusan membeli yang dilakukan tanpa perencanaan atau
pertimbangan matang®. Fenomena FOMO makin kuat ketika ditopang oleh strategi pemasaran
digital yang menggunakan pendekatan psikologis, seperti urgency (tersisa 3 item lagi),
scarcity (hanya hari ini), dan social proof (dipakai oleh ribuan pengguna TikTok). Mahasiswa,
sebagai konsumen digital yang aktif namun belum sepenuhnya stabil secara ekonomi dan
emosional, menjadi target paling rentan terhadap strategi semacam ini. TikTok sebagai
platform media sosial yang tengah populer di kalangan generasi muda, memainkan peran
besar dalam perubahan pola konsumsi individu di era digital. Didukung oleh perkembangan
teknologi informasi dan komunikasi, fitur video pendek yang menarik dan mudah dibagikan
menjadikan TikTok sebagai media utama untuk memperoleh hiburan, informasi, serta
promosi produk secara cepat dan efisien?. Indonesia menempati urutan kelima dalam jumlah
pengguna TikTok terbanyak di dunia dengan total 145 juta pengguna aktif . Di kalangan
mahasiswa, khususnya di daerah seperti Tulungagung, TikTok tidak hanya menjadi alat
hiburan semata, tetapi juga menjadi sumber referensi dalam memilih gaya hidup, termasuk
dalam hal berpakaian dan fashion. Hal ini menjadikan TikTok sebagai salah satu faktor
pendorong utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian fashion®.

Dalam konteks psikologi konsumen, muncul sebuah fenomena yang disebut dengan
Fear of Missing Out (FOMO) . Istilah ini pertama kali diperkenalkan oleh Andrew Przybylski
yang menyatakan bahwa FOMO merupakan perasaan cemas atau khawatir akan kehilangan
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Fenomena ini sangat umum terjadi di kalangan generasi muda, terutama mereka yang intens
menggunakan media sosial seperti TikTok®. Penggunaan TikTok secara terus-menerus
memperbesar peluang munculnya FOMO karena pengguna selalu terpapar pada aktivitas,
gaya hidup, serta tren yang sedang viral. Konten yang bersifat trending dan real-time memberi
kesan bahwa jika tidak mengikuti atau ikut serta, maka pengguna akan tertinggal dari
lingkaran sosialnya®. Dalam konteks fashion, FOMO dapat memicu dorongan emosional
untuk memiliki produk tertentu agar tidak ketinggalan tren atau dinilai “kuno” oleh
lingkungan sosialnya’.

Fashion merupakan salah satu kategori produk yang paling dipengaruhi oleh tren dan
persepsi publik. Perkembangan gaya berpakaian yang begitu cepat membuat konsumen,
khususnya mahasiswa, merasa harus selalu update dengan model terbaru agar tetap relevan di
mata teman sebaya®. Mahasiswa sebagai kelompok demografi yang masih dalam tahap
pencarian identitas diri sangat rentan terhadap tekanan sosial dan persepsi publik®. Oleh
karena itu, mereka lebih mudah dipengaruhi oleh opini kolektif, termasuk melalui influencer,
teman sebaya, maupun konten di media sosial. Selain itu, adanya fitur live shopping,
kolaborasi dengan brand lokal, serta endorsement dari para content creator di TikTok turut
memperkuat minat belanja mahasiswa secara impulsif. Ketika melihat konten fashion yang
sedang viral, mereka seringkali langsung terdorong untuk membeli produk tersebut tanpa
melalui proses pertimbangan yang matang'®. Hal ini menunjukkan bahwa FOMO memiliki
peran signifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian secara spontan.

Perempuan memiliki kerentanan lebih tinggi terhadap fenomena Fear of Missing Out
(FOMO) dibandingkan laki-laki, terutama dalam ranah fashion. Kerentanan perempuan
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penilaian sosial, keterlibatan emosional dalam berbelanja, dan standar kecantikan yang
dibentuk oleh media®!. Secara sosial, perempuan lebih sensitif terhadap penilaian publik
mengenai penampilan fisik dan gaya berpakaian, yang mendorong mereka untuk terus
mengikuti tren agar tidak dianggap tertinggal®2. Selain itu, keterlibatan emosional yang lebih
kuat dalam aktivitas berbelanja membuat perempuan cenderung mudah tergoda oleh konten
fashion yang sedang viral. Tingginya intensitas penggunaan media sosial, seperti TikTok, juga
menjadi salah satu pendorong utama, karena platform tersebut dimanfaatkan secara aktif oleh
perempuan untuk mengeksplorasi gaya hidup dan inspirasi fashion. Tidak hanya itu, tekanan
dari lingkungan sosial baik dari komunitas digital maupun interaksi langsung seringkali
memengaruhi keputusan mereka dalam memilih gaya berpakaian. Di samping itu, standar
kecantikan yang dibentuk oleh budaya patriarki dan norma sosial masih menempatkan
penampilan perempuan sebagai simbol status, nilai diri, dan kerapian, sehingga memperkuat
dorongan untuk selalu tampil sesuai ekspektasi sosial yang berlaku®3.

Mahasiswa menunjukkan Fear of Missing Out (FOMO) dalam perilaku konsumsi
mahasiswa, terlihat dari kebiasaan mereka yang cenderung langsung menambahkan barang ke
keranjang belanja dan melakukan checkout segera setelah melihat review positif di TikTok,
tanpa mempertimbangkan apakah barang tersebut benar-benar dibutuhkan atau sesuai dengan
kondisi keuangan mereka. Selain itu, banyak dari mereka tetap membeli item fashion yang
sedang viral, meskipun pada kenyataannya mereka telah memiliki barang serupa sebelumnya.
Rasa tidak percaya diri juga muncul ketika mereka merasa tidak mengenakan item fashion
yang tengah menjadi bahan pembicaraan di media sosial atau dalam lingkungan pertemanan®*.
Hal ini mencerminkan adanya tekanan sosial yang mendorong mereka untuk selalu tampil
sesuai dengan standar tren yang sedang berlangsung. Bahkan, beberapa mahasiswa mengaku

rela mengorbankan pengeluaran untuk kebutuhan lain demi membeli pakaian, sepatu, atau
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aksesori yang sedang viral, hanya agar tidak merasa tertinggal dari teman-temannya atau dari
tren yang berkembang cepat di TikTok.

TikTok juga telah mengubah lanskap komunikasi pemasaran fashion secara luas.
Mahasiswa tidak hanya menjadi konsumen, tetapi juga produsen tren mereka mengunggah
video fashion haul, mix and match outfit, dan endorsement terselubung, yang semuanya
berkontribusi pada penyebaran budaya konsumtif yang terinternalisasi secara sosial®. Hal ini
diperkuat oleh munculnya influencer, di mana pengguna dengan jumlah pengikut tidak terlalu
banyak tetapi memiliki pengaruh tinggi di komunitas lokal menjadi panutan gaya berpakaian.
Budaya tampil (performative culture) dan pencarian validasi sosial menjadi bagian dari
dinamika ini ®. Tidak hanya berdampak pada emosi dan citra diri, FOMO dalam pembelian
fashion juga memiliki konsekuensi ekonomi. Beberapa mahasiswa mengaku menggunakan
dana kuliah, uang makan, bahkan meminjam untuk membeli barang-barang fashion yang
sedang viral. Ini menandakan bahwa FOMO dapat memengaruhi stabilitas finansial
mahasiswa, dan berisiko berkembang menjadi perilaku konsumtif kompulsif 7. Secara tidak
langsung, TikTok telah menciptakan standar penampilan dan gaya hidup tertentu yang
dianggap "ideal" oleh mahasiswa. Keinginan untuk tampil sesuai dengan standar tersebut
sering kali mendorong keputusan pembelian fashion secara emosional dan impulsif. Ini
menunjukkan bahwa FOMO tidak hanya berdampak pada emosi, tetapi juga perilaku
konsumsi nyata mahasiswa di dunia offline.

Dalam penelitian ini, peneliti tertarik untuk mengeksplorasi bagaimana fenomena Fear
of Missing Out (FOMO) memengaruhi keputusan pembelian fashion di kalangan mahasiswa
pengguna TikTok di Tulungagung. Fokus penelitian ini diarahkan pada pemahaman
mendalam mengenai pengalaman emosional, motivasi sosial, serta pertimbangan psikologis
yang mendasari perilaku konsumtif tersebut. Dengan pendekatan kualitatif, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan gambaran yang komprehensif mengenai dinamika FOMO

dalam konteks konsumsi fashion digital, serta memberikan kontribusi terhadap
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pengembangan literasi konsumsi yang lebih kritis dan sadar di era media sosial yang serba
cepat.
B. Rumusan Masalah
Bagaimana Fear of Missing Out (FOMO) dalam keputusan pembelian fashion melalui
TikTok pada mahasiswa di Tulungagung?
C. Tujuan Penelitian
Untuk memahami Fear of Missing Out (FOMO) dalam keputusan pembelian fashion
melalui TikTok pada mahasiswa di Tulungagung.
D. Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoretis maupun praktis:
a. Manfaat Teoretis

1. Memberikan kontribusi dalam dunia akademik, dalam penelitian psikologi klinis

khususnya mengenai Fear of Missing Out (FOMO)
b. Manfaat Praktis

1. Bagi edukator atau lembaga pendidikan, penelitian ini dapat menjadi referensi dalam
menyusun kurikulum atau program pembentukan karakter mahasiswa dalam
menggunakan media sosial secara bijak.

2. Bagi mahasiswa, penelitian ini bermanfaat untuk memahami bagaimana media sosial,
khususnya TikTok, dapat memengaruhi cara mereka berpikir dan bertindak dalam
membeli produk fashion. Melalui temuan tentang FOMO, mahasiswa diajak untuk
lebih sadar terhadap tekanan sosial yang mereka alami, serta belajar membedakan
antara kebutuhan dan keinginan. Penelitian ini juga mendorong mahasiswa agar lebih
bijak dalam menggunakan media sosial dan mampu mengendalikan dorongan belanja
impulsif, sehingga dapat menjaga kesehatan mental dan keuangan secara lebih baik.

E. Penegasan Istilah
1. Fear Of Missing Out (FOMO)

Fear of Missing Out (FOMO) merupakan bentuk kecemasan sosial yang ditandai
oleh perasaan takut tertinggal dari pengalaman menyenangkan, informasi, atau aktivitas
yang sedang dialami orang lain, terutama yang terlihat melalui media sosial. Individu yang
mengalami FOMO cenderung memiliki dorongan kuat untuk terus terhubung dan

mengikuti apa yang dilakukan oleh orang lain agar tidak merasa tertinggal atau diabaikan



secara sosial. Dalam konteks penelitian ini, FOMO merujuk pada kondisi psikologis
mahasiswa yang merasa terdorong untuk mengikuti tren fashion yang sedang viral di
TikTok agar tidak dianggap ketinggalan zaman dan tetap merasa diterima dalam
lingkungan sosialnya. Fenomena ini berkaitan erat dengan kebutuhan akan afiliasi sosial
serta pencarian pengakuan dari kelompok sebaya. FOMO didefinisikan sebagai “a
pervasive apprehension that others might be having rewarding experiences from which one
Is absent,” yang secara psikologis mendorong individu untuk tetap aktif dalam keterlibatan
sosial, terutama secara daring*®.
2. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah proses kompleks yang mencakup rangkaian tahapan
yang dilalui konsumen sebelum, saat, dan setelah melakukan pembelian. Tahapan ini
meliputi pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan untuk
membeli, serta evaluasi pasca pembelian. Dalam konteks digital, terutama media sosial,
keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor emosional, psikologis, dan sosial,
seperti eksistensi diri dan pengaruh kelompok. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh
berbagai faktor, termasuk karakteristik pribadi konsumen, persepsi terhadap produk, serta
stimulus sosial*®. Sedangkan Schiffman dan Kanuk menjelaskan bahwa proses keputusan
pembelian dipengaruhi oleh motivasi internal dan eksternal yang berinteraksi dalam
membentuk keputusan akhir konsumen?,

3. Fashion

Fashion merupakan bentuk ekspresi diri melalui pakaian, gaya, aksesoris, atau
tampilan visual lainnya yang sering kali berubah seiring waktu dan dipengaruhi oleh tren
budaya serta dinamika sosial masyarakat. Fashion tidak hanya berfungsi sebagai penutup
tubuh, tetapi juga menjadi simbol status, identitas, dan gaya hidup seseorang. Dalam era
digital, fashion sangat dipengaruhi oleh konten di media sosial, termasuk video pendek di
TikTok, yang mampu menciptakan tren secara cepat dan luas. Fashion adalah sistem

sosial yang dikonstruksi melalui berbagai proses kultural, termasuk produksi simbolik
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yang membentuk makna terhadap apa yang dianggap modis?!. Fashion adalah bagian dari
perilaku konsumen yang mencerminkan kepribadian, gaya hidup, dan posisi sosial.
Fashion juga dapat menjadi alat untuk membangun citra diri serta mendapatkan pengakuan
dari lingkungan sosial, terutama di kalangan remaja dan dewasa muda yang tengah
membentuk identitasnya. Di era digital, fashion tidak hanya dipromosikan melalui saluran
formal seperti peragaan busana atau iklan televisi, tetapi juga menyebar secara cepat
melalui platform seperti TikTok. Konten video pendek yang menampilkan outfit of the
day (OOTD), haul belanja, maupun rekomendasi produk fashion dari influencer,

memengaruhi persepsi dan perilaku konsumtif audiens, termasuk mahasiswa??.,
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