
 

 

BAB II 

KAJIAN TEORI DAN KERANGKA BERPIKIR 

A. Perilaku Konsumtif 

1. Pengertian Perilaku Konsumtif 

TPB me~ru~pakan Te~ori~ yang d~i~ke~mbangkan ole~h Ajze~n 

(1991). Te~ori~ i~ni~ me~nyatakan bahwa pe~ri~laku~ se~se~orang 

d~i~pe~ngaru~hi~ ole~h si~kap te~rhad~ap pe~ri~laku~ te~rse~bu~t, norma 

su~bje~kti~f, d~an pe~rce~i~ve~d~ be~havi~oral control atau~ pe~rse~psi~ 

ke~mampu~an i~nd~i~vi~d~u~ u~ntu~k me~laku~kan ti~nd~akan. D~apat 

d~i~katakan te~ori~ i~ni~ me~nje~laskan bahwa pe~ri~laku~ konsu~msi~ 

d~i~te~ntu~kan ole~h si~kap, norma su~bje~kti~f, d~an kontrol pe~ri~laku~ 

yang d~i~rasakan.
1
 

Pe~ri~laku~ konsu~mti~f mu~ncu~l se~bagai~ be~ntu~k spe~si~fi~k 

d~ari~ pe~ri~laku~ konsu~me~n. Me~nu~ru~t Soe~karso, pe~ri~laku~ 

konsu~me~n me~ncaku~p se~mu~a ti~nd~akan, akti~vi~tas, d~an prose~s 

psi~kologi~s yang me~nd~orong pe~ri~laku~ te~rse~bu~t. Pe~ri~laku~ 

konsu~me~n te~rmasu~k me~ncari~, me~mbe~li~, me~nggu~nakan, 

me~nge~valu~asi~, d~an me~ngkonsu~msi~ barang d~an jasa u~ntu~k 

me~me~nu~hi~ ke~bu~tu~han d~an ke~i~ngi~nan.
2
 

Me~nu~ru~t D~anang Su~nyoto (2015) d~alam bu~ku~nya 

Pe~ri~laku~ konsu~me~n ad~alah akti~vi~tas yang be~rhu~bu~ngan 

                                                           
1 Icek Ajzen, „The Theory of Planned Behavior‟, Organizational 

Behavior And Human Decision Processes, 50.1 (1991), h.179–211. 
2 Tasya Melsa Delia, „Pengendalian Perilaku Konsumtif Belanja Online 

Pada Tiktok Shop (Studi Pada Mahasiswa IAIN Palopo‟ (Institut Agama Islam 

Negeri Palopo, 2024), h.13 



 

 

d~e~ngan prose~s pe~ngambi~lan ke~pu~tu~san i~nd~i~vi~d~u~, ke~lompok 

atau~ organi~sasi~ d~alam pe~role~han d~an pe~nggu~naan barang 

atau~ jasa e~konomi~s, yang d~apat d~i~pe~ngaru~hi~ ole~h 

li~ngku~ngan.
3
 

D~ari~ pe~nge~rti~an pe~ri~laku~ konsu~me~n d~i~atas, d~apat 

d~i~si~mpu~lkan bahwa pe~ri~laku~ konsu~me~n pad~a d~asarnya 

me~ncaku~p se~lu~ru~h akti~vi~tas se~rta prose~s me~ntal yang 

d~i~laku~kan i~nd~i~vi~d~u~ mau~pu~n ke~lompok ke~ti~ka me~re~ka 

me~ncari~, me~mi~li~h, me~mbe~li~, me~nggu~nakan, d~an 

me~nge~valu~asi~ su~atu~ prod~u~k u~ntu~k me~me~nu~hi~ ke~bu~tu~han 

atau~ ke~i~ngi~nannya.  

Pe~ri~laku~ konsu~mti~f ad~alah pe~ri~laku~ atau~ gaya hi~d~u~p 

yang su~ka me~mbe~lanjakan u~ang tanpa pe~rti~mbangan yang 

matang. D~alam kamu~s be~sar Bahasa I~nd~one~si~a (KBBI~), 

konsu~mti~f ad~alah be~rsi~fat konsu~msi~, yai~tu~ hanya me~makai~ 

d~an ti~d~ak me~nghasi~lkan se~nd~i~ri~.
4
 Pe~ri~laku~ konsu~mti~f ad~alah 

su~atu~ pe~ri~laku~ yang ti~d~ak lagi~ d~i~d~asarkan pad~a 

pe~rti~mbangan yang rasi~onal, me~lai~nkan kare~na ad~anya 

                                                           
3 Wi~wi~n MaryantI~, „Anali~si~s Pe~nggu~naan Fi~tu~r Ti~ktok Shop Te~rhad~ap 

Pe~ri~laku~ Konsu~mti~f Ge~ne~rasi~ Z Kota Palopo‟,(I~nsti~tu~t Agama I~slam Ne~gri~ 

Palopo, 2023), h.16 
4 Nur Madhinatul Ilmi, „Perilaku Konsumtif Pengguna Aplikasi Tiktok 

(Studi Kasus Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar)‟ (Universitas 

Muhammadiyah Makassar, 2023).hlm.12 



 

 

ke~i~ngi~nan yang su~d~ah me~ncapai~ taraf yang ti~d~ak rasi~onal 

lagi~.
5
 

Pe~ri~laku~ konsu~mti~f me~ru~pakan pe~ri~laku~ me~ngkonsu~msi~ 

barang d~an jasa yang mahal d~e~ngan i~nte~nsi~tas yang te~ru~s 

me~ni~ngkat d~e~mi~ me~nd~apatkan se~su~atu~ yang le~bi~h baru~, 

le~bi~h bagu~s d~an le~bi~h banyak se~rta me~le~bi~hi~ ke~bu~tu~han 

yang se~be~narnya u~ntu~k me~nu~nju~kkan statu~s soci~al, pre~sti~ge~, 

ke~kayaan d~an ke~i~sti~me~waan, ju~ga u~ntu~k me~nd~apatkan 

ke~pu~asan atas ke~pe~mi~li~kan.
6
 

Me~nu~ru~t Su~marsono (2002) pe~ri~laku~ konsu~mti~f ad~alah 

si~kap yang hanya be~rfoku~s pad~a pe~me~nu~han ke~i~ngi~nan, 

yang se~cara ti~d~ak sad~ar me~nye~babkan pe~mborosan d~an 

pe~nge~lu~aran yang ti~d~ak pe~rlu~, d~an me~ngu~tamakan 

ke~i~ngi~nan d~ari~pad~a ke~bu~tu~han, yang me~ngarah pad~a 

pe~ri~laku~ me~wah.
7
 

Me~nu~ru~t Tambu~nan d~an Tu~lu~s (2001), Pe~ri~laku~ 

konsu~mti~f me~ru~pakan ke~i~ngi~nan se~se~orang u~ntu~k 

me~ngonsu~msi~ su~atu~ barang atau~ prod~u~k yang se~be~narnya 

                                                           
5 E~lpa Ju~li~ta, I~d~wal, and~ He~rli~na Yu~stati~, „Pe~ngaru~h Pe~nggu~naan 

Shope~e~ Paylatte~r Te~rhad~ap Pe~ri~laku~ Konsu~mti~f Mahasi~swa Mu~sli~m‟, 

JI~E~I~: Ju~rnal I~lmi~ah E~konomi~ I~slam, 8.03 (2022), h.2954 
6 Herlina Yustati, „Herlina Yustati Kontribusi E-Wom Terhadap Perilaku 

Konsumtif‟, Jurnal Baabu Al-Ilmi, 3.2 (2018): 47–57 

<https://inet.detik.com/cyberlife/d->. 
7 Delia, h.23 



 

 

ku~rang d~i~pe~rlu~kan se~cara be~rle~bi~han d~e~ngan tu~ju~an 

me~ncapai~ ke~pu~asan yang maksi~mal.
8
 

Pad~a pe~ne~li~ti~an yang d~i~laku~kan Gi~ni~ Fre~ju~li~ka Ad~apu~n 

pe~ri~laku~ konsu~mti~f me~nu~ru~t Su~gi~anto d~an E~rd~i~ansyah, 

mu~ncu~l ke~ti~ka i~nd~i~vi~d~u~ ti~d~ak mampu~ be~rpi~ki~r se~cara 

rasi~onal d~alam me~me~nu~hi~ ke~bu~tu~han d~an ke~i~ngi~nan 

me~re~ka. Me~re~ka me~nje~laskan bahwa pe~ri~laku~ i~ni~ ti~d~ak 

hanya se~kad~ar re~aksi~ te~rhad~ap ke~bu~tu~han, te~tapi~ ju~ga te~lah 

be~rke~mbang me~njad~i~ su~atu~ gaya hi~d~u~p yang u~mu~m d~i~ 

masyarakat. D~e~ngan kata lai~n, banyak orang ki~ni~ 

me~ngad~opsi~ pola konsu~msi~ yang be~rle~bi~han, yang se~ri~ngkali~ 

d~i~pi~cu~ ole~h be~rbagai~ faktor, se~pe~rti~ te~kanan sosi~al, i~klan, 

d~an akse~s mu~d~ah ke~ prod~u~k.
9
 

Be~rd~asarkan be~be~rapa pe~nd~apat para ahli~ te~rse~bu~t, 

d~apat d~i~si~mpu~lkan bahwa pe~ri~laku~ konsu~mti~f me~ru~pakan 

pola konsu~msi~ yang le~bi~h be~rori~e~ntasi~ pad~a pe~me~nu~han 

ke~i~ngi~nan d~ari~pad~a ke~bu~tu~han yang se~be~narnya. Pe~ri~laku~ 

i~ni~ d~i~tand~ai~ d~e~ngan ke~ce~nd~e~ru~ngan me~mbe~lanjakan u~ang 

tanpa pe~rti~mbangan rasi~onal, pe~nggu~naan barang se~cara 

be~rle~bi~han, se~rta d~orongan u~ntu~k me~mpe~role~h ke~pu~asan 

i~nstan. 

                                                           
8 D~e~va Se~pti~ana D~e~wi~ and~ Kholi~d~ Mu~rtad~lo, „Pe~ngaru~h Conte~nt 

Marke~ti~ng Ti~ktok D~an Konformi~tas Te~rhad~ap Pe~ri~laku~ Konsu~mti~f D~an 

Ke~pu~tu~san Pe~mbe~li~an Pad~a Konsu~me~n Aku~n Ti~ktok @D~e~li~wafa‟, Ju~rnal 

Manu~hara : Pu~sat Pe~ne~li~ti~an I~lmu~ Manaje~me~n D~an Bi~sni~s, 1.4 (2023), 

168–80 <https://d~oi~.org/10.61132/manu~hara.v1i~4.202>,  h.169 
9 Fre~ju~li~a, h.22 



 

 

D~alam I~slam, pe~ri~laku~ konsu~mti~f d~i~larang se~cara te~gas 

kare~na d~apat me~ni~mbu~lkan si~fat sombong, ri~ya, d~an 

mu~bazi~r. I~slam ad~alah agama yang me~mbe~ri~kan pand~u~an 

me~nge~nai~ se~lu~ru~h aspe~k pe~ri~laku~ manu~si~a, te~rmasu~k d~alam 

hal me~ngonsu~msi~ se~su~atu~. Manu~si~a d~i~atu~r agar 

me~ngonsu~msi~ su~atu~ yang be~rmanfaat d~an me~nd~u~ku~ng 

ke~maslahatan hi~d~u~pnya. Pe~ri~laku~ konsu~mti~f ju~ga d~i~ bahas 

d~alam al-Qu~ra, be~ri~ku~t salah satu~ ayat yan me~mbahas 

te~ntang pe~ri~laku~ konsu~mti~f
10

, 

 

 Allah SWT be~rfi~rman d~alam QS. Al-I~sra‟ ayat 27: 

                                                                                                       

     

       Artinya : “Se~su~nggu~hnya orang-orang yang pe~mboros 

i~tu~ ad~alah sau~d~ara se~tan d~an se~tan i~tu~ sangat i~ngkar 

ke~pad~a Tu~hannya.” (QS. Al- I~sra‟: 27) 

Allah SWT me~nce~la pe~rbu~atan me~mbe~lanjakan harta 

se~cara be~rle~bi~h-le~bi~han atau~ boros d~e~ngan me~nyatakan, 

2. Indikator Perilaku Konsumtif 

                                                           
10 Salsabi~lla, h.13 



 

 

I~nd~i~kator se~se~orang yang be~rpe~ri~laku~ konsu~mti~f 

me~nu~ru~t Su~martono yai~tu~ se~bagai~ be~ri~ku~t:
11

 

a. Me~mbe~li~ barang kare~na i~ngi~n me~nge~jar had~i~ah. 

Se~se~orang me~mbe~li~ barang d~e~ngan harapan 

me~nd~apatkan had~i~ah yang d~i~promosi~kan ole~h pe~nju~al. 

b. Me~mbe~li~ barang kare~na ke~masan yang me~nari~k. 

Pe~mbe~li~ akan mu~d~ah te~rbu~ju~k u~ntu~k me~mbe~li~ barang 

apabi~la barang te~rse~bu~t ke~masannya bagu~s rapi~, d~an 

me~nari~k. 

c. Me~mbe~li~ barang u~ntu~k me~njaga pe~nampi~lan d~i~ri~ d~ari~ 

ge~ngsi~. 

Se~ti~ap pe~mbe~li~ me~mpu~nyai~ karakte~r yang be~rbe~d~a-

be~d~a d~alam be~rpe~nampi~lan, pe~mbe~li~ akan me~mbe~li~ 

barang yang akan me~nd~u~ku~ng pe~nampi~lannya agar d~apat 

me~nari~k pe~rhati~an orang lai~n. 

d. Me~mbe~li~ barang atas d~asar pe~rti~mbangan harga (bu~kan 

atas d~asar manfaat d~ari~ barang te~rse~bu~t). 

Te~rd~apat be~be~rapa pe~mbe~li~ yang ti~d~ak ragu~ u~ntu~k 

me~nge~lu~arkan u~ang u~ntu~k me~mbe~li~ se~su~atu~, 

d~i~tand~akan d~e~ngan be~rke~hi~d~u~pan me~wah se~hi~ngga 

me~nggu~nakan se~gala hal yang d~i~anggap pali~ng me~wah. 

e. Me~mbe~li~ barang u~ntu~k me~mpe~rtahankan symbol statu~s. 

Me~mbe~li~ barang me~wah d~apat me~nu~njang si~fat 

                                                           
11 Salsabi~lla, h.14-15 



 

 

e~ksklu~si~fi~tas se~se~orang d~an me~nu~nju~kan se~se~orang 

te~rse~bu~t be~rasal d~ari~ ke~las sosi~al yang ti~nggi~. 

f. Me~makai~ prod~u~k kare~na ad~anya u~nsu~r konformi~tas 

te~rhad~ap mod~e~l yang me~n gi~klankan. 

Pe~mbe~li~ bi~asanya i~ngi~n me~mi~li~ki~/me~ngi~ku~ti~ se~gala 

se~su~atu~ yang d~i~gu~nakan ole~h sosok i~d~olanya d~an 

pe~mbe~li~ ju~ga i~ngi~n me~nggu~nakan prod~u~k 

yangMd~i~promosi~kan ole~h sosok i~d~olanya. 

g. Mu~ncu~lnya pe~ni~lai~an bahwa me~mbe~li~ prod~u~k d~e~ngan 

harga yang ti~nggi~ akan me~nai~kkan rasa pe~rcaya d~i~ri~.  

 Pe~mbe~li~ mu~d~ah pe~rcaya apa lagi~ yang d~i~saji~kan ole~h 

i~klan yai~tu~ d~e~ngan me~mbe~li~ prod~u~k akan 

me~nu~mbu~hkan rasa pe~rcaya d~i~ri~ yang le~bi~h. 

h. Me~ncoba prod~u~k se~je~ni~s le~bi~h d~ari~ d~u~a.  

Pe~mbe~li~ ce~nd~e~ru~ng me~nggu~nakan prod~u~k d~e~ngan je~ni~s 

yang sama d~ari~ me~re~k be~rbe~d~a d~e~ngan tu~ju~an 

me~mband~i~ngkan ke~cocokannya. 

3. Faktor-faktor Perilaku Konsumtif 

Ad~a be~be~rapa faktor yang me~mpe~ngaru~hi~ pri~laku~ 

konsu~mti~f, si~kap atau~ pri~laku~ konsu~mti~f d~apat d~i~pe~ngaru~hi~ 

bai~k se~cara i~nte~rnal mau~pu~n e~kste~rnal  antara lai~n: 

a. Faktor I~nte~rnal 

Faktor i~nte~rnal me~li~batkan ke~pu~asan i~nd~i~vi~d~u~ d~alam 

me~mbe~ri~ atau~ me~mi~li~ki~ su~atu~ barang d~an d~i~pe~ngaru~hi~ 



 

 

ole~h moti~vasi~, harga d~i~ri~, obse~rvasi~, prose~s be~lajar, 

ke~pri~bad~i~an, d~an konse~p d~i~ri~.
12

 

1) Moti~vasi~, ad~alah se~su~atu~ yang me~nd~orong atau~ 

me~ngarahkan se~se~orang u~ntu~k me~mbe~li~ barang atau~ 

me~nggu~nakan jasa. 

2) Harga d~i~ri~, me~mpe~ngaru~hi~ pe~ri~laku~ me~mbe~li~. 

Orang d~e~ngan harga d~i~ri~ re~nd~ah le~bi~h mu~d~ah 

d~i~pe~ngaru~hi~ d~ari~pad~a orang d~e~ngan harga d~i~ri~ 

ti~nggi~. 

3) Obse~rvasi~, pe~mbe~li~ me~mpe~rti~mbangkan d~i~ri~ 

me~re~ka se~nd~i~ri~ d~an orang lai~n te~ntang su~atu~ 

prod~u~k se~be~lu~m me~mbe~li~. 

4) Ke~pri~bad~i~an, yai~tu~ pri~laku~ yang su~d~ah ad~a pad~a 

d~i~ri~ se~se~orang yang te~lah me~njad~i~ ke~bi~asaan d~an 

te~tap ad~a pad~a d~i~ri~ se~se~orang d~an me~nu~nju~kkan 

bagai~mana se~se~orang be~rpe~ri~laku~. 

5) Konse~p d~i~ri~, me~ncaku~p pe~mahaman, pe~rse~psi~, d~an 

pe~rspe~kti~f se~se~orang te~ntang d~i~ri~nya se~nd~i~ri~. 

b. Faktor E~kste~rnal 

1) Fe~ar of mi~ssi~ng ou~t 

Fe~ar of mi~ssi~ng ou~t (Fomo) ad~alah ke~i~ngi~nan 

se~se~orang u~ntu~k se~lalu~ te~rli~bat d~alam akti~vi~tas yang 

d~i~laku~kan ole~h orang lai~n. Ke~ti~ka se~se~orang 

me~ngalami~ Fomo, me~re~ka me~rasa ce~mas ji~ka ti~d~ak 

                                                           
12 Nani~ng Fatmawati~e~, E~ Comme~rce~ D~an Pe~ri~laku~ Konsu~mti~f, Nani~ng 

Fatmawati~e~ (Ke~d~i~ri~ Jawa Ti~mu~r: I~AI~N Ke~d~i~ri~ Pre~ss, 2022), h.43-44 



 

 

d~apat me~rasakan pe~ngalaman be~rharga yang te~lah 

d~i~alami~ orang. Fomo me~mi~li~ki~ ke~te~rkai~tan yang 

si~gni~fi~kan d~e~ngan pe~ri~laku~ konsu~mti~f, d~i~ mana 

d~orongan u~ntu~k ti~d~ak ke~ti~nggalan d~alam tre~n d~apat 

me~mpe~ngaru~hi~ se~se~orang u~ntu~k be~rbe~lanja le~bi~h 

banyak. 
13

 

2) Re~vi~e~w Konte~n Kre~ator 

Konte~n kre~ator Ti~kTok d~apat me~nari~k pe~ngi~ku~t 

sosi~al me~d~i~a me~re~ka u~ntu~k me~mbe~li~ prod~u~k-

prod~u~k te~rte~ntu~ yang me~re~ka re~kome~nd~asi~kan, 

Pe~ngaru~h d~ari~ gaya hi~d~u~p se~orang Konte~n kre~ator 

ju~ga me~njad~i~ pe~rsoalan pe~ri~laku~ konsu~mti~f. 

Ti~ngkat ke~pe~rcayaan yang d~i~bangu~n ole~h konte~n 

kre~ator me~d~i~a sosi~al d~e~ngan para pe~ngi~ku~tnya 

te~rse~bu~t me~nye~babkan konsu~msi~ akan su~atu~ brand~ 

me~ni~ngkat.
14

 

3) Li~ve~ shoppi~ng  

Li~ve~ stre~ami~ng e~-comme~rce~, yang me~nggabu~ngkan 

e~le~me~n vi~su~al, i~nte~rakti~f, d~an re~al-ti~me~, te~lah 

me~njad~i~ tre~n baru~ d~alam d~u~ni~a be~lanja onli~ne~. 

D~alam be~be~rapa kasu~s, pe~ri~laku~ konsu~mti~f 

se~ri~ngkali~ d~i~e~valu~asi~ ole~h fi~tu~r-fi~tu~r canggi~h d~i~ 

                                                           
13 Fre~ju~li~a,h.22 
14 E~va D~wi~ Yanti~, Armand~o Tayan, and~ Mu~hammad~ Lavi~o Samu~d~ra, 

„Pe~ngaru~h Konte~n Kre~ator Ti~ktok Te~rhad~ap Pe~ri~laku~ Konsu~mti~f 

Mahasi~swa FI~KOMM U~ni~ve~rsi~tas Me~rcu~ Bu~ana Yogyakarta Tahu~n 2023‟, 

Ju~rnal I~lmu~ Komu~ni~kasi~ D~an Me~d~i~a Sosi~al (JKOMD~I~S), 4.1 (2024), h.124. 



 

 

platform be~lanja onli~ne~ salah satu~nya li~ve~ shoppi~ng. 

Pad~a halaman Li~ve~ shoppi~ng d~i~i~ku~ti~ ole~h i~nte~raksi~ 

i~nte~rakti~f d~u~a arah antara pe~nju~al d~an pe~mbe~li~ 

se~hi~ngga be~rd~ampak ke~ pe~ri~laku~ konsu~mti~f.
15

 

B. FOMO (Fear of missing out) 

1. Pengertian FOMO 

FOMO (Fe~ar of mi~ssi~ng ou~t) ad~alah pe~rasaan ge~li~sah 

d~an ce~mas saat And~a ke~ti~nggalan i~nformasi~ te~rki~ni~ yang 

d~i~ke~tahu~i~ orang lai~n te~rle~bi~h d~ahu~lu~, atau~ bahkan saat orang 

lai~n pu~nya i~nformasi~ le~bi~h bai~k. FOMO ad~alah ke~taku~tan 

ke~ti~nggalan be~ri~ta te~rki~ni~ atau~ taku~t me~rasa ti~d~ak u~pd~ate~.
16

  

FOMO ju~ga me~ru~pakan je~ni~s ke~ce~masan yang me~ncaku~p 

pe~rasaan yang d~i~alami~ orang, se~pe~rti~ pe~rasaan te~rse~sat d~an 

d~i~ti~nggalkan ke~ti~ka me~re~ka me~li~hat orang lai~n te~rli~bat 

d~alam akti~vi~tas yang me~re~ka anggap le~bi~h pe~nti~ng d~ari~pad~a 

apa yang se~d~ang me~re~ka laku~kan pad~a waktu~ yang 

be~rsamaan.
17

 

                                                           
15 Prad~hana and~ Sapu~tro, h.98-99 
16 Ye~ni~ Su~santi~ E~lsa Azali~ka, Mu~hammad~ I~qbal, „Pe~ngaru~h Fomo D~an 

Konformi~tas Te~man Se~baya Te~had~ap Pe~mbe~li~an I~mpu~lsi~f Pad~a E~-

Comme~rce~ Ti~ktok D~e~ngan E~moti~onal Shoppi~ng Se~bagai~ Vari~abe~l Me~d~i~asi~ 

D~alam Pe~rspe~kti~f Bi~sni~s I~slam (Stu~d~i~ Pad~a Ge~n Z Pe~nggu~na E~-Comme~rce~ 

Ti~ktok D~i~ Band~ar Lampu~ng)‟, Ju~re~mi~: Ju~rnal Ri~se~t E~konomi~, 4.3 (2025). 

h.1145 
17 Ti~ka Se~pti~ Anggrai~ni~, Nu~ru~l Hak, and~ He~rli~na Yu~stati~, „Anali~si~s 

Pe~ngaru~h Li~te~rasi~ E~konomi~, I~klan, Kontrol D~i~ri~ D~an Fomo Te~rhad~ap 

Pe~mbe~li~an I~mpu~lsi~f Pad~a Ge~n Z‟, Ju~rnal Pe~rbankan Syari~ah D~aru~ssalam 

(JPSD~a), 5.1 (2025), h. 46<https://d~oi~.org/10.30739/jpsd~a.v5i~1.3631>. 



 

 

FOMO bi~asanya mu~ncu~l ke~ti~ka se~se~orang me~rasa 

bahwa orang lai~n me~njalani~ ke~hi~d~u~pan yang le~bi~h 

me~nye~nangkan, su~kse~s, atau~ me~mu~askan, se~me~ntara me~re~ka 

se~nd~i~ri~ te~rti~nggal. I~sti~lah i~ni~ pe~rtama kali~ popu~le~r d~i~ 

kalangan pe~nggu~na me~d~i~a sosi~al, d~i~ mana orang se~ri~ng kali~ 

me~li~hat posti~ngan te~ntang pe~ncapai~an, li~bu~ran, atau~ mome~n 

spe~si~al yang d~i~alami~ ole~h orang lai~n, yang me~mi~cu~ rasa 

ku~rang pu~as d~e~ngan ke~hi~d~u~pan me~re~ka se~nd~i~ri~.
18

  

D~ari~ su~d~u~t pand~ang I~slam, fe~nome~na FOMO (Fe~ar of 

mi~ssi~ng ou~t) me~mu~ncu~lkan konse~p Al-Qu~r'an te~ntang hasad~ 

(i~ri~ hati~), Te~ru~tama d~alam Su~rat An-Ni~sa ayat 32, yang 

me~nyatakan: “D~an janganlah kali~an me~rasa i~ri~ te~rhad~ap 

karu~ni~a yang Allah be~ri~kan ke~pad~a se~bagi~an kali~an le~bi~h 

banyak d~ari~ yang lai~nnya. (Kare~na) bagi~ pri~a ad~a hak atas 

apa yang me~re~ka u~sahakan, d~an bagi~ wani~ta pu~n ad~a hak atas 

apa yang me~re~ka u~sahakan. Mi~ntalah ke~pad~a Allah se~bagi~an 

d~ari~ karu~ni~a-Nya. Se~su~nggu~hnya, Allah Maha Me~nge~tahu~i~ 

se~gala se~su~atu~.” Pe~nje~lasan ayat te~ntang FoMO (Fe~ar of 

mi~ssi~ng ou~t) te~rsi~rat d~alam konte~ksnya, yang me~ngatakan 

bahwa kare~na Tu~han te~lah me~mbe~ri~kankaru~ni~a yang u~ni~k 

ke~pad~a se~ti~ap orang, maka ti~d~ak ad~a alasan u~ntu~k i~ri~ satu~ 

sama lai~n.
19

 D~alam konte~ks i~ni~, FOMO me~nci~ptakan 
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d~orongan u~ntu~k te~ru~s me~mantau~ apa yang se~d~ang d~i~laku~kan 

orang lai~n agar ti~d~ak me~rasa te~rti~nggal, yang pad~a akhi~rnya 

me~mpe~rku~at ke~cand~u~an te~rhad~ap me~d~i~a sosi~al.  

Faktor psi~kologi~s ju~ga be~rpe~ran pe~nti~ng, me~li~pu~ti~ 

moti~vasi~, pe~rse~psi~, prose~s be~lajar yang me~ngu~bah pe~ri~laku~ 

be~rd~asarkan pe~ngalaman, se~rta ke~pe~rcayaan d~an si~kap 

i~nd~i~vi~d~u~ d~alam me~nanggapi~ se~su~atu~.
20

 D~ari~ su~d~u~t pand~ang 

psi~kologi~s, FOMO me~nd~orong i~nd~i~vi~d~u~ u~ntu~k be~rpe~ri~laku~ 

konsu~mti~f, d~i~ mana me~re~ka ce~nd~e~ru~ng me~mbe~li~ barang-

barang yang ti~d~ak d~i~bu~tu~hkan atau~ me~ngi~ku~ti~ gaya hi~d~u~p 

te~rte~ntu~ hanya u~ntu~k me~nye~su~ai~kan d~i~ri~ d~e~ngan tre~n sosi~al 

d~an me~nd~apatkan pe~ngaku~an d~ari~ orang lai~n. Pe~ngaru~h 

FOMO d~alam pe~ri~laku~ konsu~msi~ i~ni~ se~ri~ng kali~ ti~d~ak 

rasi~onal d~an le~bi~h d~i~d~orong ole~h ke~bu~tu~han u~ntu~k 

me~nye~su~ai~kan d~i~ri~ d~e~ngan e~kspe~ktasi~ sosi~al d~ari~pad~a 

ke~bu~tu~han nyata. Pad~a akhi~rnya, FOMO ti~d~ak hanya 

me~mpe~ngaru~hi~ hu~bu~ngan sosi~al, te~tapi~ ju~ga me~ni~mbu~lkan 

te~kanan fi~nansi~al d~an me~mbe~ntu~k pola konsu~msi~ yang ti~d~ak 

se~hat d~i~ masyarakat mod~e~rn.
21

 

2. Indikator FOMO 
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I~nd~i~kator FOMO d~alam pe~ne~li~ti~an Gi~ni~ Fre~ju~li~a 

d~i~je~laskan se~bagai~ be~ri~ku~t:
22

 

1) Rasa Taku~t  

I~nd~i~vi~d~u~ me~rasakan ke~taku~tan ke~ti~ka me~li~hat orang 

lai~n me~mi~li~ki~ pe~ngalaman be~rharga yang ti~d~ak me~re~ka 

alami~. Ke~ti~d~akli~batan i~ni~ me~ni~mbu~lkan pe~rasaan 

ke~hi~langan. 

2) Rasa Ce~mas 

Ce~mas mu~ncu~l saat i~nd~i~vi~d~u~ me~rasa te~rti~nggal atau~ 

ti~d~ak me~nge~tahu~i~ akti~vi~tas yang d~i~laku~kan orang lai~n. 

I~ni~ me~nd~orong me~re~ka u~ntu~k me~ncari~ i~nformasi~ 

te~ntang ke~gi~atan te~rse~bu~t, se~ri~ngkali~ u~ntu~k me~ngu~rangi~ 

pe~rasaan ti~d~ak nyaman. 

3) Rasa Khawati~r  

Ke~khawati~ran te~ntang pe~ne~ri~maan sosi~al me~nd~orong 

i~nd~i~vi~d~u~ u~ntu~k me~nye~su~ai~kan ci~tra d~i~ri~ agar se~su~ai~ 

d~e~ngan norma atau~ e~kspe~ktasi~ ke~lompok sosi~al yang 

le~bi~h be~sar. Me~re~ka me~rasa pe~rlu~ u~ntu~k tampi~l bai~k 

agar ti~d~ak d~i~anggap te~rasi~ng atau~ ti~d~ak re~le~van. Aspe~k-

aspe~k 

C. Review Konten Kreator 

1. Pengertian Review konten Kreator 

                                                           
22 Fre~ju~li~a, h.20 



 

 

Konte~n re~vi~e~w ad~alah se~bu~ah u~lasan te~ntang prod~u~k 

atau~ jasa yang me~mu~at pe~ni~lai~an se~rta i~nformasi~ se~rta 

i~nformasi~ be~rd~asarkan pe~ngalaman pe~nggu~na. U~lasan i~ni~ 

te~rse~d~i~a u~ntu~k u~mu~m me~lalu~i~ be~rbagai~ me~d~i~a, bai~k d~ari~ng 

mau~pu~n lu~ri~ng d~an be~rpe~ran se~bagai~ su~mbe~r acu~an bagi~ 

calon konsu~me~n d~alam me~ne~ntu~kan pi~li~han pe~mbe~li~an yang 

le~bi~h bai~k.
23

  

D~an Konte~n Kre~ator me~njad~i~ je~mbatan antara prod~u~k 

d~an konsu~me~n., me~nci~ptakan hu~bu~ngan yang e~rat antara 

ke~d~u~anya me~lalu~i~ konte~n yang me~re~ka bu~at. Me~re~ka 

me~mbangu~n pe~ngi~ku~t d~e~ngan cara me~nampi~lkan d~i~ri~ 

se~bagai~ pri~bad~i~ ote~nti~k d~an mu~d~ah d~i~su~kai~, se~hi~ngga 

me~njad~i~ se~macam “me~re~k gaya hi~d~u~p” yang d~i~pe~rcaya 

pe~ngi~ku~tnya.
24

 

Me~lalu~i~ konte~n yang me~re~ka bagi~kan se~se~orang konte~n 

kre~ator me~mi~li~ki~ pe~ngaru~h yang si~gni~fi~kan d~alam 

me~mbe~ntu~k se~le~ra d~an re~fe~re~nsi~ pe~ngi~ku~tnya. D~e~ngan 

ke~ku~atan i~ni~, me~re~ka mampu~ me~mpe~ngaru~hi~ opi~ni~ d~an 

pi~li~han prod~u~k Masyarakat me~lalu~i~ re~kome~nd~asi~ yang 

me~re~ka be~ri~kan.
25

 Re~vi~e~w Konte~n Kre~ator me~nd~apatkan 
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rasa pe~rcaya ole~h pe~ngi~ku~t me~d~i~a sosi~al. Opi~ni~ i~nflu~e~nce~r 

atau~ konte~n kre~ator sangat be~rd~ampak lu~ar bi~asa pad~a 

pe~nju~alan, d~i~mu~lai~ d~alam hal me~mbe~ntu~k i~d~e~nti~tas prod~u~k 

yang akan d~i~ re~vi~e~w. Konte~n kre~ator be~ke~rja d~e~ngan cara 

me~mbagi~kan posti~ngan-posti~ngan d~i~aku~n me~d~i~a sosi~al 

pri~bad~i~ d~e~ngan me~nje~laskan ku~ali~fi~kasi~ su~atu~ prod~u~k 

d~e~ngan tu~ju~an u~ntu~k me~nd~apatkan li~ke~, comme~nt d~an ju~ga 

share~ agar prod~u~k te~rse~bu~t d~apat me~nari~k pe~rhati~an calon 

konsu~me~n.
26

 Konte~n kre~ator Ti~kTok d~apat me~nari~k 

pe~ngi~ku~t sosi~al me~d~i~a me~re~ka u~ntu~k me~mbe~li~ prod~u~k-

prod~u~k te~rte~ntu~ yang me~re~ka re~kome~nd~asi~kan, Pe~ngaru~h 

d~ari~ gaya hi~d~u~p se~orang Konte~n kre~ator ju~ga me~njad~i~ 

pe~rsoalan pe~ri~laku~ konsu~mti~f. Ti~ngkat ke~pe~rcayaan yang 

d~i~bangu~n ole~h konte~n kre~ator me~d~i~a sosi~al d~e~ngan para 

pe~ngi~ku~tnya te~rse~bu~t me~nye~babkan konsu~msi~ akan su~atu~ 

brand~ me~ni~ngkat.
27

 

2. Indikator  Review konten Kreator 

I~nflu~e~nce~r re~vi~e~w me~mi~li~ki~ li~ma i~nd~i~kator d~alam 

me~nu~njang pe~nd~e~katan te~rhad~ap calon konsu~me~n d~i~si~ngkat 

d~e~ngan TE~ARS. D~i~mana TE~ARS me~ru~pakan si~ngkatan d~ari~ 

Tru~stworthi~ne~ss yang be~rarti~ ke~pe~rcayaan, E~xpe~rti~se~ yang 

be~rarti~ ke~ahli~an, Attracti~ve~ne~ss yang be~rarti~ d~aya tari~k fi~si~k, 
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Re~spe~ct yang be~rarti~ ku~ali~tas d~i~ri~, d~an Si~mi~lari~ty yang 

be~rarti~ ke~samaan. Ad~apu~n pe~nje~lasan si~ngkat d~ari~ TE~ARS 

i~ni~ se~bagai~ be~ri~ku~t:
28

 

b. Ke~pe~rcayaan (Tru~stworthi~ne~ss) me~ngacu~ pad~ake~ju~ju~ran 

d~ari~ se~orang su~mbe~r i~nformasi~.Ke~ju~ju~ran me~ru~pakan 

pe~rnyataan tanpa me~ngu~rangi~ atau~ me~le~bi~h- le~bi~hkan, 

ti~d~ak te~rtu~tu~p, pu~nya pe~nd~i~ri~an pad~a pe~rnyataan yang 

d~i~u~ngkapkan be~se~rta ti~nd~akan, mampu~ be~rtanggu~ng 

jawab atas pe~rkataannya. 

c. Ke~ahli~an (E~xpe~rti~se~) me~ngarah ke~pad~a wawasan, 

pe~ngalaman se~rta ke~mampu~an yang ad~a pad~a i~nflu~e~nce~r 

bai~k i~tu~ be~rhu~bu~ngan pad~a prod~u~k atau~ hal yang 

me~nd~u~ku~ng lai~nnya. 

d. D~aya tari~k fi~si~k (Attracti~ve~ne~ss) me~ngarah ke~pad~a 

i~nd~i~vi~d~u~ yang me~mi~li~ki~ ni~lai~ tambah d~ari~ se~gi~ fi~si~k 

d~an pe~nampi~lan yang me~mbu~at te~rci~ptanya d~aya tari~k 

te~rse~nd~i~ri~ bagi~ i~nflu~e~nce~r, d~alam hal i~ni~ se~ti~ap 

i~nd~i~vi~d~u~ me~mi~li~ki~ d~aya tari~k se~nd~i~ri~. D~aya tari~k 

i~nd~i~vi~d~u~ ad~alah se~su~atu~ yang d~apat d~i~li~hat se~cara 

langsu~ng d~an d~i~anggap me~nari~k u~ntu~k d~i~pe~rhati~kan. 

e. Ku~ali~tas d~i~hargai~ (Re~spe~ct) i~nflu~e~nce~r d~i~be~ri~kan 

tanggu~ng jawab d~alam me~nje~laskan prod~u~k yang se~d~ang 

d~i~promosi~kan. Hal i~ni~ ce~nd~e~ru~ng akan be~rpe~ngaru~h 
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te~rhad~ap mi~nat be~li~ calon konsu~me~n. Hal i~ni~ ju~ga 

be~rd~ampak pad~a ku~ali~tas i~nd~i~vi~d~u~ atau~pu~n pre~stasi~. 

f. Ke~samaan (Si~mi~lari~ty) poi~n i~ni~ ad~alah poi~n yang sangat 

me~nd~u~ku~ng d~an be~rpe~ran d~alam hal promosi~ se~cara 

onli~ne~. Ke~samaan karakte~ri~sti~k se~pe~rti~ u~mu~r, je~ni~s 

ke~lami~n d~an se~bagai~nya akan me~mpe~rmu~d~ah 

i~nflu~e~nce~r d~alam me~laku~kan pe~nd~e~katan pad~a calon 

konsu~me~n. 

D. Live shopping  

1. Pengertian Live Shopping 

li~ve~ stre~ami~ng me~ru~pakan se~bu~ah me~d~i~a komu~ni~kasi~ 

yang me~manfaatkan au~d~i~o vi~su~al. li~ve~ stre~ami~ng ad~alah 

se~bu~ah be~ntu~k te~knologi~ yang me~nampi~lkan vi~d~e~o se~cara 

re~al ti~me~ ke~pad~a vi~e~we~rs me~lalu~i~ jari~ngan i~nte~rne~t d~an 

platfrom te~rte~ntu~.
29

 Ti~kTok me~ru~pakan se~bu~ah apli~kasi~ yang 

me~mbe~ri~kan spe~ci~al e~ffe~cts u~ni~k d~an me~nari~k bagi~ 

pe~nggu~nanya. Apli~kasi~ me~d~i~a sosi~al vi~d~e~o kre~ati~f i~ni~ 

me~mi~li~ki~ d~u~ku~ngan d~ari~ se~gi~ mu~si~k, pe~nggu~na bi~asa 

me~nggu~nakannya u~ntu~k me~mbu~at konte~n se~pe~rti~ tari~an, 

be~rbagi~ vi~d~e~o kompi~lasi~ d~ari~ ke~se~hari~an, d~an masi~h banyak 

lagi~ konte~n-kote~n lai~nnya, hal i~ni~ me~nari~k para pe~nggu~na 
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atau~ pe~mbu~at konte~n u~ntu~k d~apat le~bi~h be~rkre~asi~ se~su~ai~ hal 

yang d~i~mi~nati~.
30

 

Ti~kTok ju~ga me~nge~mbangkan bi~sni~snya me~njad~i~ e~-

comme~rce~ d~e~ngan me~lu~ncu~rkan fi~tu~r Ti~ktok Li~ve~ shoppi~ng. 

Ti~kTok Li~ve~ shoppi~ng me~ru~pakan fi~tu~r d~ari~ apli~kasi~ Ti~ktok 

yang d~i~lu~ncu~rkan pad~a 2021 lalu~.  D~e~ngan ad~anya fi~tu~r i~ni~ 

me~mbe~ri~kan ke~se~mpatan bagi~ pe~nggu~na u~ntu~k be~rtransaksi~ 

ju~al be~li~ se~cara re~al ti~me~. Te~rd~apat e~talase~ d~e~ngan be~rbagai~ 

macam prod~u~k yang d~i~cantu~mkan ole~h pe~nju~al u~ntu~k 

me~mu~d~ahkan pe~mbe~li~, e~talase~ i~ni~ bi~asa d~i~se~bu~t d~e~ngan 

“ke~ranjang ku~ni~ng”. Strate~gi~ yang bi~asanya d~i~laku~kan ole~h 

pe~nju~al u~ntu~k me~masarkan prod~u~knya ad~alah d~e~ngan cara 

re~vi~e~w prod~u~k te~rse~bu~t se~cara langsu~ng d~i~had~apan 

pe~nonton, me~mbe~ri~kan potongan harga pad~a prod~u~k, 

me~mbe~ri~kan bonu~s had~i~ah, me~mbagi~kan vou~che~r 

grati~s ongki~r, d~ll.  

Li~ve~ stre~ami~ng Ti~ktok Shop mi~ri~p d~e~ngan konse~p 

si~aran e~ksklu~si~f Ti~ktok Shop. Namu~n, i~ni~ be~rbe~d~a d~ari~ 

Pre~re~cord~ Stre~ami~ng kare~na li~ve~ stre~ami~ng me~nju~al prod~u~k 

d~i~ Ti~ktok se~cara re~al-ti~me~. Kre~ator me~laku~kan si~aran 

langsu~ng akan me~mbe~ri~kan pe~nje~lasan d~an re~vi~e~w prod~u~k 

se~cara langsu~ng u~ntu~k me~nd~orong konsu~me~n u~ntu~k 

me~mbe~li~. Se~lai~n i~tu~, ji~ka And~a me~me~nu~hi~ pe~rsyaratan yang 

d~i~te~tapkan ole~h pe~nju~al, pe~nye~le~nggara atau~ pe~nju~al si~aran 
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langsu~ng i~ni~ bi~asanya me~mbe~ri~kan had~i~ah, d~i~skon, atau~ 

bonu~s te~rte~ntu~. Se~lai~n i~tu~, pe~nju~al d~i~ Ti~ktok Shop se~ri~ng 

me~nggu~nakan kre~ator konte~n te~rke~nal se~bagai~ pe~mbawa 

acara d~alam si~aran langsu~ng me~re~ka u~ntu~k me~nari~k 

pe~langgan d~an me~nari~k me~re~ka. Se~lama si~aran langsu~ng, 

pe~nju~al atau~ kre~ator yang me~laku~kan si~aran langsu~ng d~apat 

me~ne~ri~ma koi~n Ti~ktok ji~ka pe~nonton me~nge~tu~k layar ponse~l 

me~re~ka atau~ me~mbe~ri~kan had~i~ah lai~n ke~pad~a kre~ator 

se~lama se~si~ li~ve~.
31

 Li~ve~ stre~ami~ng e~-comme~rce~, yang 

me~nggabu~ngkan e~le~me~n vi~su~al, i~nte~rakti~f, d~an re~al-ti~me~, 

te~lah me~njad~i~ tre~n baru~ d~alam d~u~ni~a be~lanja onli~ne~. D~alam 

be~be~rapa kasu~s, pe~ri~laku~ konsu~mti~f se~ri~ngkali~ d~i~e~valu~asi~ 

ole~h fi~tu~r-fi~tu~r canggi~h d~i~ platform be~lanja onli~ne~ salah 

satu~nya li~ve~ shoppi~ng. Pad~a halaman Li~ve~ shoppi~ng d~i~i~ku~ti~ 

ole~h i~nte~raksi~ i~nte~rakti~f d~u~a arah antara pe~nju~al d~an 

pe~mbe~li~ se~hi~ngga be~rd~ampak ke~ pe~ri~laku~ konsu~mti~f.
32

 

2. Indikator live shopping 

i~nd~i~kator-i~nd~i~kator Li~ve~ shoppi~ng ad~a ti~ga yai~tu~;
33

 

a. Pe~rhati~an  

Pe~rhati~an ad~alah ke~te~rtari~kan i~nd~i~vi~d~u~ te~rhad~ap 

se~su~atu~. D~alam hal i~ni~ i~nd~i~vi~d~u~ me~mi~li~ki~ ke~te~rtari~kan 

yang le~bi~h d~alam me~ngakse~s me~d~i~a sosi~al. 

b. Pe~nghayatan 
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Pe~nghayatan ad~alah su~atu~ u~saha atau~ ke~i~ngi~nan 

i~nd~i~vi~d~u~ d~alam me~mahami~, me~nye~rap, d~an 

me~mpe~rd~alam su~atu~ i~nformasi~. 

c. D~u~rasi~  

D~u~rasi~ ad~alah re~ntan waktu~ atau~ lamanya i~nd~i~vi~d~u~ 

d~alam me~ngakse~s me~d~i~a soci~al. 

d. Fre~ku~e~nsi~  

Fre~ku~e~nsi~ ad~alah ju~mlah gambaran se~be~rapa se~ri~ng atau~ 

se~be~rapa banyak i~nd~i~vi~d~u~ d~alam me~ngakse~s me~d~i~a 

sosi~al. 

E. Generasi Z 

Schmi~d~t (2000) me~ngatakan bahwa ge~ne~rasi~ ad~alah 

se~ke~lompok i~nd~i~vi~d~u~ yang me~ngi~d~e~nti~fi~kasi~ ke~lompok 

be~rd~asarkan tahu~n ke~lahi~ran, u~mu~r, te~mpat d~an pe~ri~sti~wa 

d~alam ke~hi~d~u~pan se~ke~lompok i~nd~i~vi~d~u~ yang me~mi~li~ki~ 

d~ampak si~gni~fi~kan pad~a fase~ pe~rtu~mbu~han.
34

 Pad~a pe~ne~li~ti~an 

ward~ali~ah (2025), Ge~ne~rasi~ Z me~ru~pakan ge~ne~rasi~ yang lahi~r 

antara tahu~n 1995 d~an 2010.
35

 Ge~ne~rasi~ yang me~njad~i~ sorotan 

te~ntu~nya ad~alah ge~ne~rasi~ yang me~nd~omi~nasi~ se~ti~d~aknya 

hi~ngga tahu~n waktu~ 2022, yai~tu~ Ge~ne~rasi~ Z yang se~ri~ng 

d~i~se~bu~t d~e~ngan i~ge~ne~rati~on atau~ ge~ne~rasi~ i~nte~rne~t. Ge~ne~rasi~ 

i~nte~rne~t tu~mbu~h d~an be~rke~mbang d~e~ngan d~i~gi~tali~sasi~ d~ari~ 

be~rbagai~ pe~rspe~kti~f. Me~re~ka ahli~ d~alam me~nangani~ be~rbagai~ 

                                                           
34 Maryanti,, h.17 
35 Ward~ali~ah, „Pe~ngaru~h Pe~ri~laku~ Konsu~me~n D~aN Gaya Hi~d~u~p 

Ge~ne~rasi~ Z Te~rhad~ap Pe~ngambi~lan Ke~pu~tu~san Pe~mbe~li~an Prod~u~k Fashi~on 

D~i~ Kabu~pate~n Maje~ne~‟ (U~ni~ve~rsi~tas Su~lawe~si~ Barat, 2025),  h.33 



 

 

me~d~i~a te~knologi~ se~rta me~mi~li~ki~ ke~te~rampi~lan mu~lti~taski~ng 

u~ni~k yang me~mbe~d~akan me~re~ka d~ari~ ge~ne~rasi~ se~be~lu~mnya.
36

  

Ge~ne~rasi~ Z me~ru~pakan ge~ne~rasi~ yang pali~ng d~e~kat d~e~ngan 

te~knolog te~rbaru~kan, se~hi~ngga paparan bu~d~aya popu~le~r akan 

me~mpe~ngaru~hi~ gaya ke~hi~d~u~pan me~re~ka.
37

 

Ge~ne~rasi~ Z me~mi~li~ki~ karakte~ri~sti~k yang be~rbe~d~a d~e~ngan 

ge~ne~rasi~-ge~ne~rasi~ se~be~lu~mnya, be~ri~ku~t i~ni~ karakte~ri~sti~k 

Ge~ne~rasi~ Z:
38

 

1. Fasi~h Te~knologi~, te~ch-savvy, we~b-savvy, appfri~e~nd~ly 

ge~ne~rati~on. 

Me~re~ka ad~alah “ge~ne~rasi~ d~i~gi~tal” yang mahi~r d~an 

gand~ru~ng akan te~knologi~ i~nformasi~ d~an be~rbagai~ apli~kasi~ 

kompu~te~r. Me~re~ka d~apat me~ngakse~s be~rbagai~ i~nformasi~ 

yang me~re~ka bu~tu~hkan se~cara mu~d~ah d~an ce~pat, bai~k 

u~ntu~k ke~pe~nti~ngan pe~nd~i~d~i~kan mau~pu~n ke~pe~nti~ngan 

hi~d~u~p ke~se~hari~annya. 

2. Sosi~al 

Me~re~ka sangat i~nte~ns be~ri~nte~raksi~ me~lalu~i~ me~d~i~a sosi~al 

d~e~ngan se~mu~a kalangan. Me~re~ka sangat i~nte~ns 

be~rkomu~ni~kasi~ d~an be~ri~nte~raksi~ d~e~ngan se~mu~a kalangan, 

khu~su~snya d~e~ngan te~man se~baya me~lalu~i~ be~rbagai~ si~tu~s 

je~jari~ng, se~pe~rti~: Face~Book, twi~tte~r, atau~ me~lalu~i~ SMS. 

                                                           
36 Maryanti~, h.18 
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Me~lalu~i~ me~d~i~a i~ni~, me~re~ka bi~sa me~nge~kspre~si~kan apa 

yang d~i~rasakan d~an d~i~pi~ki~rkannya se~cara spontan. 

3. E~kspre~si~f 

Me~re~ka ce~nd~e~ru~ng tole~ran d~e~ngan pe~rbe~d~aan ku~ltu~r d~an 

sangat pe~d~u~li~ d~e~ngan li~ngku~ngan 

4. Mu~lti~taski~ng. 

Me~re~ka te~rbi~asa d~e~ngan be~rbagai~ akti~vi~tas d~alam satu~ 

waktu~ yang be~rsamaan. Me~re~ka bi~sa me~mbaca, be~rbi~cara, 

me~nonton, atau~ me~nd~e~ngarkan mu~si~k d~alam 1 waktu~ yang 

be~rsamaan. Me~re~ka me~ngi~ngi~nkan se~gala se~su~atu~nya d~apat 

d~i~laku~kan d~an be~rjalan se~rba ce~pat. Me~re~ka ti~d~ak 

me~ngi~ngi~nkan hal-hal yang be~rte~le~-te~le~ d~an be~rbe~li~t-be~li~t. 

5. Ce~pat be~rpi~nd~ah 

Ce~pat me~ngalami~ pe~ru~bahan d~ari~ satu~ 

pe~mi~ki~ran/pe~ke~rjaan ke~ pe~mi~ki~ran/pe~ke~rjaan lai~n (fast 

swi~tche~r) 

F. Kerangka Berpikir Penelitian 

Ke~rangka pi~ki~r me~ru~pakan se~bu~ah mod~e~l atau~ gambar 

yang be~ru~pa konse~p yang d~i~ d~alamnya me~nje~laskan te~ntang 

hu~bu~ngan antara vari~abe~l yang satu~ d~e~ngan vari~abe~l yang 

lai~nnya ke~rangka pi~ki~r te~rse~bu~t d~i~bu~at d~alam be~ntu~k d~i~agram 

atau~ ske~ma, d~e~ngan tu~ju~an u~ntu~k me~mpe~rmu~d~ah me~mahami~ 

be~be~rapa vari~abe~l d~ata yang akan d~i~pe~lajari~ se~lanju~tnya.
39
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Maka d~apat d~i~ru~mu~skan ke~rangka pe~mi~ki~ran te~ori~ti~s d~alam 

pe~ne~li~ti~an i~ni~ se~bagai~ be~ri~ku~t: 

Gambar 2.1 

Ke~rangka Be~rpi~ki~r 

 

 

      

   

 

 

  

 

 

 

Ke~te~rangan: 

      : me~nu~nju~kan pe~ngaru~h se~cara parsi~al 

                  : me~nu~nju~kan pe~ngaru~h se~cara si~mu~ltan 

 Be~rd~asarkan gambar ke~rangka be~rpi~ki~r d~i~ atas, d~apat 

d~i~je~laskan bahwa pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~ngkaji~ pe~ngaru~h FOMO 

(X1), re~vi~e~w konte~n kre~ator (X2), d~an li~ve~ shoppi~ng (X3) 

te~rhad~ap pe~ri~laku~ konsu~mti~f (Y) pad~a Ge~ne~rasi~ Z mu~sli~m 

pe~nggu~na Ti~kTok. Gari~s lu~ru~s pad~a ke~rangka be~rpi~ki~r 

pe~ne~li~ti~an me~nu~nju~kkan ad~anya pe~ngaru~h se~cara parsi~al, yai~tu~ 

pe~ngaru~h masi~ng-masi~ng vari~abe~l be~bas te~rhad~ap vari~abe~l 

te~ri~kat yang d~i~anali~si~s se~cara te~rpi~sah. D~e~ngan d~e~mi~ki~an, 

FOMO (X1) 

Review  konten 

kreator (X2) 

Live shopping 

(X3)  

Perilaku 

Konsumtif (Y) 



 

 

vari~abe~l FOMO, re~vi~e~w konte~n kre~ator, d~an li~ve~ shoppi~ng 

d~i~asu~msi~kan masi~ng-masi~ng me~mi~li~ki~ pe~ngaru~h te~rhad~ap 

pe~ri~laku~ konsu~mti~f. Se~me~ntara gari~s pu~tu~s-pu~tu~s 

me~nggambarkan ad~anya pe~ngaru~h se~cara si~mu~ltan, yai~tu~ 

pe~ngaru~h yang d~i~ti~mbu~lkan ole~h ke~se~lu~ru~han vari~abe~l be~bas 

se~cara be~rsama-sama te~rhad~ap vari~abe~l te~ri~kat. Hal i~ni~ 

me~nu~nju~kkan bahwa FOMO, re~vi~e~w konte~n kre~ator, d~an li~ve~ 

shoppi~ng ti~d~ak hanya be~rpe~ngaru~h se~cara te~rpi~sah, te~tapi~ ju~ga 

se~cara kole~kti~f me~mbe~ntu~k d~an me~me~ngaru~hi~ pe~ri~laku~ 

konsu~mti~f. 

E. Hipotesis Penelitian 

Hi~pote~si~s me~ru~pakan jawaban se~me~ntara te~rhad~ap 

ru~mu~san  masalah pe~ne~li~ti~an, d~i~ mana ru~mu~san masalah 

pe~ne~li~ti~an te~lah d~i~nyatakan d~alam be~ntu~k kali~mat pe~rtanyaan. 

D~i~katakan se~me~ntara, kare~na jawaban yang d~i~be~ri~kan baru~ 

d~i~d~asarkan pad~a te~ori~ yang re~le~van, be~lu~m d~i~d~asarkan pad~a 

fakta-fakta e~mpi~ri~s yang d~i~pe~role~h me~lalu~i~ pe~ngu~mpu~lan d~ata. 

Jad~i~ hi~pote~si~s ju~ga d~apat d~i~nyatakan se~bagai~ jawaban te~ori~ti~s 

te~rhad~ap ru~mu~san masalah pe~ne~li~ti~an, be~lu~m jawaban yang 

e~mpi~ri~k.
40

 D~ari~ latar be~lakang d~an te~ori~ yang te~lah d~i~ bahas i~ni~ 

maka pe~ne~li~ti~ me~ru~mu~skan hi~pote~si~s se~bagai~ be~ri~ku~t:  

1. Pe~ngaru~h FOMO te~rhad~ap Pe~ri~laku~ Konsu~mti~f 
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D~, 2020. h.64 



 

 

FOMO ad~alah kond~i~si~ d~i~ mana se~se~orang me~rasa ce~mas 

atau~ khawati~r ke~ti~ka ti~d~ak me~ngi~ku~ti~ akti~vi~tas orang lai~n d~i~ 

me~d~i~a sosi~al, d~an me~rasa pe~rlu~ te~ru~s te~rhu~bu~ng d~e~ngan 

d~u~ni~a maya.
41

 Pe~rasaan te~rse~bu~t d~apat me~mi~cu~ pe~ri~laku~ 

konsu~mti~f pad~a i~nd~i~vi~d~u~. Hasi~l pe~ne~li~ti~an yang d~i~laku~kan 

ole~h Nu~ru~l Azi~za Salsabi~la FOMO be~rpe~ngaru~h se~cara 

posi~ti~f te~rhad~ap pe~ri~laku~ konsu~mti~f.
42

 d~an pe~ne~li~ti~an yang 

d~i~laku~kan ole~h Nu~r I~sti~qomah d~kk ju~ga me~nu~nju~kan FOMO 

be~rpe~ngaru~h posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap pe~ri~laku~ 

konsu~mti~f mahasi~swa Ge~ne~rasi~ Z pe~nggu~na Ti~kTok Shop.
43

 

Be~rd~asarkan te~ori~ d~an hasi~l pe~ne~li~ti~an te~rd~ahu~lu~ yang te~lah 

d~i~u~rai~kan, maka hi~pote~si~s d~alam pe~ne~li~ti~an i~ni~ ad~alah 

se~bagai~ be~ri~ku~t: 

H1: FOMO be~rpe~ngaru~h si~gni~fi~kan te~rhad~ap pe~ri~laku~ 

konsu~mti~f. 

2. Pe~ngaru~h Re~vi~e~w konte~n kre~ator te~rhad~ap pe~ri~laku~ 

konsu~mti~f 

Pe~ngaru~h d~ari~ gaya hi~d~u~p se~orang Konte~n kre~ator ju~ga 

me~njad~i~ pe~rsoalan pe~ri~laku~ konsu~mti~f, se~pe~rti~ gaya hi~d~u~p 

me~re~ka me~mbu~at anak mu~d~a me~rasa me~mi~li~ki~ ke~i~ngi~nan 

me~ncoba gaya hi~d~u~p yang me~re~ka li~hat pad~a konte~n kre~ator 

                                                           
41 Rohmah, h.22 
42 Salsabi~la, h.73 
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yang me~re~ka i~ku~ti~ d~i~ sosi~al me~d~i~a. Pe~ne~li~ti~an yang 

d~i~laku~kan ole~h E~va D~wi~ Yanti~, Armand~o Tayan, d~an 

Mu~hammad~ Lavi~o Samu~d~ra (2024) pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

me~nu~nju~kkan bahwa konte~n kre~ator Ti~kTok be~rpe~ngaru~h 

posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan te~rhad~ap pe~ri~laku~ konsu~mti~f 

mahasi~swa.
44

 Be~rd~asarkan te~ori~ d~an hasi~l pe~ne~li~ti~an 

te~rd~ahu~lu~ yang te~lah d~i~u~rai~kan, maka hi~pote~si~s d~alam 

pe~ne~li~ti~an i~ni~ ad~alah se~bagai~ be~ri~ku~t: 

H2: Re~vi~e~w konte~n cre~ator be~rpe~ngaru~h si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

pe~ri~laku~ konsu~mti~f. 

3. Pe~ngaru~h Li~ve~ shoppi~ng te~rhad~ap pe~ri~laku~ konsu~mti~f 

Fi~tu~r Li~ve~ Shoppi~ng d~i~gu~nakan u~ntu~k me~mpromosi~kan 

prod~u~k d~e~ngan cara be~ri~nte~raksi~ d~e~ngan calon konsu~me~n 

se~cara onli~ne~. Pe~nju~al d~apat me~laku~kan li~ve~ stre~ami~ng 

u~ntu~k me~nje~laskan me~nge~nai~ prod~u~k yang d~i~tu~nju~kkan 

se~cara re~al-ti~me~, se~hi~ngga d~apat be~rkone~ksi~ langsu~ng 

d~e~ngan pe~mbe~li~.
45

 D~aya tari~k li~ve~ shoppi~ng yang 

me~mad~u~kan hi~bu~ran d~e~ngan promosi~ se~ri~ngkali~ me~njad~i~ 

pe~mi~cu~ u~tama pe~mbe~li~an i~mpu~lsi~f.
46

 Be~rd~asarkan hasi~l 

pe~ne~li~ti~an yang d~i~laku~kan ole~h Si~ti~ Salwah Salsabi~lla 

                                                           
44 Yanti~, Tayan, and~ Samu~d~ra, h.124-128 
45 Sri~ Cahyati~ U~tami~, „Pe~ngaru~h Shope~e~ Li~ve~ D~an Ke~mu~d~ahan 
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Angkatan 2021)‟ (I~ai~n Me~tro, 2024)  h.12 
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Shoppi~ng D~i~ Me~d~i~a Sosi~al Te~rhad~ap Pe~ri~laku~ Pe~mbe~li~an I~mpu~lsi~f 

Mahasi~swa Ge~n Z D~i~ I~nd~one~si~a‟, 4 (2025), h.1631 



 

 

me~nu~nju~kan bahwa te~rd~apat pe~ngaru~h yang si~gni~fi~kan 

antara i~nte~nsi~tas pe~nggu~naan Ti~kTok Li~ve~ Shoppi~ng 

te~rhad~ap pe~ri~laku~ komsu~mti~f mahasi~swa Faku~ltas D~akwah 

d~an I~lmu~ Komu~ni~kasi~ U~I~N Syari~f Hi~d~ayatu~llah Jakarta 

Angkatan 2021 d~an 2022.
47

 Be~rd~asarkan te~ori~ d~an hasi~l 

pe~ne~li~ti~an te~rd~ahu~lu~ yang te~lah d~i~u~rai~kan, maka hi~pote~si~s 

d~alam pe~ne~li~ti~an i~ni~ ad~alah se~bagai~ be~ri~ku~t: 

H3 : Li~ve~ Shoppi~ng be~rpe~ngaru~h si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

pe~ri~laku~ konsu~mti~f. 

4. Pe~ngaru~h FOMO, Re~vi~e~w konte~n kre~ator, d~an Li~ve~ shoppi~ng  

te~rhad~ap pe~ri~laku~ konsu~mti~f. 

Be~rd~asarkan te~ori~ d~an pe~ne~li~ti~han te~rd~ahu~lu~, FOMO, 

re~vi~e~w konte~n kre~ator, d~an li~ve~ shoppi~ng d~i~d~u~ga me~mi~li~ki~ 

pe~ngaru~h se~cara si~mu~ltan te~rhad~ap pe~ri~laku~ konsu~mti~f. 

Ke~ti~ga vari~abe~l te~rse~bu~t se~cara be~rsama-sama d~apat 

me~me~ngaru~hi~ ke~pu~tu~san i~nd~i~vi~d~u~ d~alam me~laku~kan 

pe~mbe~li~an, se~hi~ngga be~rpote~nsi~ me~ni~ngkatkan 

ke~ce~nd~e~ru~ngan pe~ri~laku~ konsu~mti~f, khu~su~snya pad~a 

ge~ne~rasi~ Z Kota Be~ngku~lu~. Maka hi~pote~si~s pe~ne~li~ti~an 

se~bagai~ be~ri~ku~t: 

H4: FOMO, re~vi~e~w konte~n kre~ator, d~an li~ve~ shoppi~ng 

be~rpe~ngaru~h si~gni~fi~kan se~cara si~mu~ltan te~rhad~ap pe~ri~laku~ 

konsu~mti~f. 
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