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Hubungan Fear of Missing Out dan Materialism dengan Bandwagon Consumption 

Behavior pada Remaja Pengguna Aktif Media Sosial 

Fadlur Rahman 

(19107010143) 

INTISARI 

Bandwagon consumption behavior membuat seseorang cenderung berlebihan dalam 

memenuhi kebutuhan sosioemosional, mengesampingkan nilai-nilai pribadinya, dan bias 

dalam pengambilan keputusan. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui hubungan 

fear of missing out (FoMO) dan materialism dengan bandwagon consumption behavior 

pada remaja pengguna aktif media sosial. Metode yang digunakan dalam penelitian ini 

melalui pendekatan kuantitatif korelasional dengan menggunakan tiga alat ukur, yakni 

skala bandwagon consumption behavior, skala fear of missing out, dan materialism value 

scale. Pengumpulan data dilakukan di D.I. Yogyakarta dengan subjek penelitian 144 

remaja pengguna aktif media sosial yang diperoleh melalui teknik convenience sampling. 

Data yang diperoleh kemudian dianalisa menggunakan teknik analisis regresi berganda. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan fear of missing out dan 

materialism secara bersama maupun terpisah terhadap bandwagon consumption behavior 

pada remaja pengguna aktif media sosial. Temuan penelitian ini memaparkan bahwa fear 

of missing out dan materialism secara bersama menyumbangkan pengaruh sebesar 45,8% 

terhadap bandwagon consumption behavior, dengan rincian sumbangan fear of missing out 

sebesar 38% dan sumbangan materialism sebesar 7,8% terhadap bandwagon consumption 

behavior. Penelitian ini juga menambahkan survei terkait barang yang cenderung 

dikonsumsi melalui bandwagon consumption behavior, tiga barang tertinggi yakni: barang 

fashion, makanan & minuman, serta perawatan diri.  

Kata Kunci : bandwagon consumption behavior, fear of missing out (FoMO), materialism, 

dan remaja.  
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ABSTRACT 

Bandwagon consumption behavior makes a person tend to overdo it in meeting 

socioemotional needs, override their personal values, and bias in decision making. This 

study aims to determine the relationship between fear of missing out (FoMO) and 

materialism with bandwagon consumption behavior in adolescent active users of social 

media. The method used in this study is through a correlational quantitative approach using 

three measuring instruments, namely the bandwagon consumption behavior scale, fear of 

missing out scale, and materialism value scale. Data collection was conducted in D.I. 

Yogyakarta with 144 adolescent active users of social media obtained through convenience 

sampling technique. The data obtained were then analyzed using multiple regression 

analysis techniques. The results of this study indicate that there is a relationship between 

fear of missing out and materialism together and separately on bandwagon consumption 

behavior in adolescent active users of social media. The findings of this study explain that 

fear of missing out and materialism together contribute an influence of 45.8% to 

bandwagon consumption behavior, with details of fear of missing out's contribution of 38% 

and materialism's contribution of 7.8% to bandwagon consumption behavior. This study 

also added a survey related to goods that tend to be consumed through bandwagon 

consumption behavior, the three highest items are: fashion, food & beverage, and self-care 

items. 

Keywords : bandwagon consumption behavior, fear of missing out (FoMO), materialism, 

and teenagers. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Masa remaja merupakan masa yang sangat krusial dalam 

perkembangan setiap manusia. Sangat penting bagi remaja untuk 

mempersiapkan dan menghadapi masa peralihan di mana akan menghadapi 

berbagai dinamika psikologis (Purnomosidi et al., 2023). Pada masa 

perkembangannya, remaja memiliki tugas untuk berupaya dalam 

menanggulangi sikap yang masih kekanak-kanakan dan mempersiapkan 

diri untuk beralih peran sebagai orang dewasa (Hurlock, 1980). Pada masa 

remaja terjadi peralihan dari fase anak-anak menuju fase dewasa yang 

ditandai dengan adanya perubahan biologis, kognitif, dan sosioemosional 

(Santrock, 2002).  

Pada perubahan sosioemosional, remaja mulai menjalani peran 

sosialnya di masyarakat dan mulai melepaskan diri dari orang tua secara 

emosional, serta memiliki tugas utama untuk memecahkan permasalahan 

identitas yang meliputi krisis dan kebingungan identitas (Erikson, 1968). 

Remaja harus berusaha terus-menerus mencari alternatif keputusan dalam 

masa krisis, mengeksplorasi peran diri, meyakinkan dirinya terhadap 

komitmen, dan mengembangkan perasaan yang koheren pada eksistensi 

dirinya (Archer, 1994). Remaja dengan peran psikososialnya merupakan 

tempat panduan moral, self setting, eksperimen dan eksplorasi hubungan 

timbal balik antara remaja dan lingkungan sosialnya (Santrock, 2002). 
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Masa remaja memiliki tugas penting yakni mencapai identitas diri 

terbaik mereka dengan pencarian serta eksplorasi terhadap diri dan 

lingkungan sosial (Ahyani & Astuti, 2018). Remaja harus mengenali 

identitas dirinya, karena semua tindakannya akan membuat remaja eksis dan 

diterima oleh lingkungan di mana mereka berada, maka lingkungan sosial 

sangat mempengaruhi perilaku baik positif maupun negatif pada remaja 

(Santrock, 2002). 

Para ahli berbeda-beda dalam menentukan usia pada fase remaja. 

Ada yang menetapkan pada usia 12 sampai 18 tahun (Hurlock, 1980), 12 

sampai 21 tahun (Monks et al., 2000), dan 12 sampai 23 tahun (Hall, 1904). 

Para ahli juga berbeda pendapat dalam pembagian masa pada fase remaja. 

Ada yang membagi menjadi dua masa: masa remaja awal dan masa remaja 

akhir (Hurlock, 1980; Mappiare, 2000). Ada juga yang membagi menjadi 

tiga masa dengan menambahkan masa remaja pertengahan (Monks et al., 

2000; Santrock, 2002).  

Masa remaja awal diawali dengan seringnya merasa tidak puas, 

kecewa dan ragu-ragu, berusaha tidak terlalu bergantung pada orang tua, 

berusaha menerima kondisi fisik yang cepat berubah, konformitas yang kuat 

pada teman, masih memiliki pola kekanak-kanakan (Ajhuri, 2019). Pada 

masa remaja pertengahan, remaja mulai mengembangkan kematangan 

tingkah laku dan kemampuan berpikir, melakukan perenungan nilai dan 

moral, dan mulai mengenal kepribadian dan jati diri. Masa remaja akhir 

merupakan masa di mana remaja sudah memiliki kemantapan dan 
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kestabilan pada dirinya, mengetahui arah dan tujuan hidupnya, serta mulai 

mempersiapkan diri untuk memasuki peran orang dewasa (Ahyani & Astuti, 

2018). Penelitian ini akan berfokus pada tahap remaja akhir karena individu 

pada tahap remaja akhir sudah memiliki kestabilan psikis dan fisik mulai 

tampak. Kematangan emosional meningkat dan dapat menghadapi masalah 

dengan tenang. Berpikir realistis dan pengambilan keputusan yang kritis 

(Mappiare, 2000). 

Proses perkembangan remaja salah satunya dipengaruhi oleh 

penggunaan media sosial (Ekasari & Dharmawan, 2012). Di mana media 

sosial menjadi alat yang mempermudah remaja dalam mendapatkan 

informasi, memenuhi keingintahuan yang besar, dan terhubung dengan tren 

sosial yang terjadi di kalangan mereka (Aprilia et al., 2020). Remaja pada 

umumnya berpandangan bahwa semakin aktif dan banyak informasi yang 

didapat, maka mereka akan semakin keren dan modern. Sebaliknya, 

semakin kurang dalam bermedia sosial, maka semakin dianggap 

ketinggalan jaman dan tidak keren (Suryani & Suwarti, 2015). Namun, 

remaja tidak mampu mengontrol diri mereka dalam menggunakan media 

sosial (Liu, 2022). Remaja seringkali menganggap sesuatu yang ada di 

media sosial benar karena dilakukan oleh banyak orang tanpa berpikir dan 

memilah sehingga mudah mengalami bias kognitif (Andini & Pudjiati, 

2021).  

Menurut Lometti, dkk. penggunaan sosial media dapat diamati 

melalui tiga aspek yakni jumlah waktu, jumlah frekuensi dan intensitas 
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penggunaan media sosial (Komariah et al., 2022). Seseorang yang dalam 

kurun waktu satu bulan terakhir tercatat aktif dalam mengakses media sosial 

dapat dikategorikan sebagai pengguna aktif media sosial (Emmanouilides 

& Hammond, 2000). Ketika menggunakan media sosial, remaja seringkali 

tidak memikirkan dampak dari aktivitas sosial tersebut (Ekasari & 

Dharmawan, 2012).  

Media sosial memiliki dampak positif dan negatif bagi remaja. Di 

antara dampak positif media sosial yakni membantu proses adaptasi, 

memperoleh informasi baru, kemudahan dalam bersosialisasi, komunikasi, 

diskusi dengan teman, keluarga dan guru (O’Keeffe et al., 2011), serta 

memberi fasilitas dalam belajar tentang kesehatan, bisnis dan lainnya secara 

online (Oetomo, 2007). Sedangkan dampak negatif penggunaan media 

sosial bagi remaja di antaranya yakni terganggunya kesejahteraan dan 

fungsi psikologis (Oberst et al., 2017), cyberbullying, depresi, privasi yang 

kurang aman (Chukwuere, 2021), penurunan moral, perilaku menyimpang, 

kenakalan (Ngafifi, 2014), pemborosan, perilaku asosial, dan peningkatan 

plagiarism (Fitri, 2017). Remaja juga menggunakan media sosial sebagai 

acuan life style dan trend yang dapat mereka tiru dalam kehidupan sehari-

hari (Jannah & Rosyiidiani, 2022). 

Perilaku meniru atau mengikuti sebuah tren sekelompok orang 

dalam istilah psikologis disebut dengan  bandwagon effect. Bandwagon 

Effect diartikan sebagai efek atau pengaruh yang timbul pada seseorang 

yang mempunyai kecenderungan dalam mengikuti atau menerapkan pola 
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pikir, gaya, ataupun perilaku karena melihat atau mendengar sekelompok 

orang melakukan suatu hal tersebut tanpa tahu nilai baik atau buruk serta 

benar atau salah (Schmitt-Beck, 1996). Bandwagon effect menjadi salah 

satu fenomena yang terjadi dari maraknya penggunaan media sosial 

(Nuswantoro, 2013). Adanya berita dan postingan di media sosial yang 

menjamur dapat memicu fenomena bandwagon effect (Lou & Yuan, 2019).  

Media sosial menyebabkan bandwagon effect tidak hanya terjadi 

pada kelompok referensi kecil di lingkungan sekitar saja, namun referensi 

kelompoknya menjadi lebih luas dalam berinteraksi dan mendapatkan 

informasi. Bagi manusia, khususnya remaja mengikuti tren merupakan hal 

umum yang seringkali dilakukan, baik disengaja maupun tidak disengaja 

(Romadhoni & Ansyah, 2023). Bandwagon effect membuat remaja 

terdorong untuk mengadopsi suatu preferensi yang populer di kalangan 

mereka, meskipun hal tersebut tidak sesuai maupun tidak dibutuhkan oleh 

diri mereka (J. Kim & Gambino, 2016). Seseorang menganggap dengan 

mengikuti atau menjadi bagian dari mayoritas akan diterima dan tidak 

dibedakan dengan lingkungan sosial di sekitarnya (Barnfield, 2020).  

Fenomena Bandwagon effect sejak lama telah terjadi. Di Indonesia 

ada beberapa bentuk dari fenomena bandwagon effect, yakni: pemilihan 

politik (Sabarudin, 2024), penyebaran hoax (D. R. Rahadi, 2017), fashion 

outfit (Aqza & Purnamasari, 2024), dan panic buying pada saat pandemi 

(Primanto & Rahmawati, 2021). Bandwagon effect seringkali dikaitkan 

dengan dua hal, yakni: pertama sering dikaitkan dengan politik yang terjadi 
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pada pemilu politik (political voting) (Barnfield, 2020; Schmitt-Beck, 

1996), dan kedua ekonomi yang terjadi pada perilaku mengkonsumsi 

(consumption behavior) (Kastanakis & Balabanis, 2012; Leibenstein, 

1950). 

Bandwagon consumption behavior merupakan kondisi seseorang 

menyamakan keinginan dirinya dengan kelompok yang mereka ingin untuk 

menjadi bagian dari kelompok tersebut dan mengabaikan preferensi pribadi 

sehingga terjadi kondisi di mana ada peningkatan permintaan komoditas 

disebabkan karena banyak orang mengkonsumsi komoditas yang sama 

(Leibenstein, 1950).  Bandwagon consumption behavior menggambarkan 

fenomena perilaku konsumsi yang dilakukan dengan menyesuaikan diri 

dengan orang atau kelompok yang ingin diajak bergaul agar gaya hidup dan 

status sosialnya sama (Kang & Ma, 2020).  

Seseorang dapat termotivasi membeli suatu produk karena ikut-

ikutan dari orang sekitar, seperti keluarga, teman, bahkan kelompok lain 

yang belum dikenal, terutama jika produk tersebut populer dan didukung 

oleh influencer seperti selebriti (Sabir et al., 2020).  Kecenderungan 

seseorang dalam bandwagon consumption behavior menunjukan bahwa 

pandangan mayoritas lebih penting daripada pandangan pribadi sehingga 

seseorang perlu berusaha untuk menyelaraskan diri (Barrera & Ponce, 

2021). Bahkan, bandwagon consumption behavior muncul dari motivasi 

seseorang mencari persetujuan, pengakuan dan penerimaan sosial sehingga 

memperoleh peningkatan status sosial yang sama (Tsai et al., 2013). 
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Fenomena bandwagon consumption behavior menurut Evelina & 

Pebrianti (2021) memiliki tiga aspek pondasi, yaitu: konformitas, 

interpersonal influence, dan status seeking. Bandwagon consumption 

behavior menurut Kastanakis & Balabanis (2012) memiliki lima aspek, 

yakni:  membeli untuk kebutuhan integrasi sosial, suka membeli merek yang 

dibeli orang lain, ingin membeli barang yang dipakai oleh orang terkenal 

atau selebriti, populer atau sedang tren, dan menggunakan barang yang 

dikenal oleh kebanyakan orang (Andriana et al., 2024). Fenomena perilaku 

ikut-ikutan dapat berjalan beriringan dengan perkembangan teknologi 

digital dan menjadi fenomena umum yang terjadi di lingkungan sosial 

masyarakat pada masa sekarang (Farjam, 2021). 

Fenomena Bandwagon consumption behavior dapat sangat 

mempengaruhi remaja. Alasannya karena emosi remaja yang masih labil 

dan pemikiran yang belum matang, dapat membuat remaja mudah 

mengikuti suatu tren yang dianggap sebagai sesuatu yang keren dan 

disetujui oleh masyarakat (Mahdia, 2018). Remaja seringkali merasa 

tertinggal karena tidak turut mengikuti tren yang ada pada lingkungan sosial 

(Romadhoni & Ansyah, 2023). Fenomena Bandwagon consumption 

behavior menyebabkan biasnya kognitif pada remaja karena pengaruh 

banyak orang lain yang melakukan hal yang sama sehingga mengakibatkan 

cenderung salah dalam mengambil keputusan (Zatrahadi et al., 2023). 

Fenomena Bandwagon consumption behavior seringkali terjadi pada 

kalangan remaja dengan alasan hanya sekedar mengikuti kebiasaan yang 
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tengah populer tanpa mempertimbangkan manfaat dan kebenarannya (S. & 

Kewalramani, 2023) 

Remaja akhir memiliki kapasitas untuk lebih berpikir kritis dalam 

menentukan perilaku yang ditirunya (Petrushihina et al., 2019). Perilaku 

mana yang dapat bermanfaat dan sesuai dengan nilai pribadi, serta perilaku 

mana sia-sia dan merugikan diri (Leoni & Purwasih, 2021). Remaja akhir 

harus dapat memprioritaskan hal-hal yang dibutuhkan dalam menghadapi 

pengaruh sosialnya (Nurohman & Aziz, 2021). Pengambilan keputusan dalam 

perilaku ikut-ikutan mengkonsumsi barang pada remaja akhir tidak akan 

tejadi bias kognitif jika mereka dapat memiliki identitas pribadi yang kuat 

(Zatrahadi et al., 2023). 

Remaja akhir harus fokus pada pembentukan identitas diri dan arah 

tujuan hidupnya, bukan sibuk untuk ikut-ikutan meniru orang lain termasuk 

dalam berperilaku mengkonsumsi barang (Shaikh, 2019). Jika remaja akhir 

dapat fokus pada dirinya maka ia dapat mempersiapkan diri dalam 

memasuki masa dewasa (Reicher et al., 1995). Remaja akhir yang telah 

memiliki kestabilan sosioemosional juga mampu untuk mengontrol 

keinginan dan perilakunya dalam ikut-ikutan mengkonsumsi barang 

(Ulayya & Mujiasih, 2020). 

Realitanya dalam beberapa penelitian bandwagon consumption 

behavior berdampak pada perkembangan remaja. Survey singkat dilakukan 

peneliti dengan menyebarkan kuesioner preeliminary study untuk mencari 

tahu fenomena bandwagon consumption behavior pada remaja pengguna 
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aktif media sosial dengan menggunakan teori dari Leibenstein (1950) serta 

alat ukur dari Kastanakis & Balabanis (2012) dalam penelitian Andriana 

dkk. (2024) yang berjumlah 5 aitem. Hasil dari survey preeliminary study 

terkumpul 30 responden remaja akhir yang aktif menggunakan media sosial 

dalam kurun waktu sebulan terakhir dengan rentang usia 18 sampai 21 

tahun. Jawaban kuesioner preeliminary study dinyatakan dengan “Sering”, 

“Jarang”, dan “Tidak pernah” untuk menunjukkan intensitas perilaku 

bandwagon consumption behavior pada responden. Survey tersebut 

menghasilkan bahwa responden menunjukkan adanya fenomena 

bandwagon consumption behavior.  

Adapun rincian hasil survey preeliminary study adalah sebanyak 

50% responden membeli barang agar diterima oleh kelompok dengan 

intensitas jarang. Semua responden memilih merek yang sering dibeli oleh 

orang lain dengan intensitas 30% sering dan 70% jarang. Sebanyak 70% 

responden memiliki barang yang dipakai oleh selebriti atau orang terkenal 

dengan intensitas  13,3% sering dan 56,7% jarang. Sebanyak 80% 

responden membeli barang yang sedang trending atau populer dengan 

intensitas 33,3% sering dan 46,7% jarang. Sebanyak 93,3% responden 

menggunakan barang yang dikenal oleh banyak orang dengan intensitas 

43,3% sering dan 50% jarang. Berdasarkan hasil survey preeliminary study 

tersebut, Maka dapat disimpulkan bahwa bandwagon consumption behavior 

cenderung terjadi pada remaja akhir pengguna media sosial. 
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Remaja akhir yang seharusnya sudah memiliki kestabilan 

psikososial dan kemantapan berpikir dalam mengambil keputusan 

dibandingkan dengan fase sebelumnya, juga dapat terpengaruh untuk 

melakukan bandwagon consumption behavior. Berdasarkan penelitian 

Ningsih & Fikriah (2023) bandwagon consumption behavior terjadi pada 

generasi Z karena media sosial yang mempengaruhi keputusan seseorang 

untuk cenderung berperilaku meniru orang lain dalam membeli barang. 

Penelitian Sabir et al. (2020) juga menghasilkan kesimpulan sama bahwa 

kaum muda Pakistan cenderung memiliki bandwagon consumption 

behavior dengan mengambil keputusan mengkonsumsi barang fashion 

berdasarkan kelompok referensi mereka. Penelitian yang dilakukan oleh 

Kang & Ma (2020) menyatakan bahwa siswa perguruan tinggi internasional 

Asia memiliki kecenderungan untuk bandwagon consumption behavior, hal 

ini karena dipengaruhi oleh budaya kolektif di sekitar dan berorientasi 

menjadi bagian kelompok sosial.  

Dampak yang terjadi dari bandwagon consumption behavior 

tergantung dari tren itu sendiri atau pengaruh sosial sekitar (Djuna & 

Fadillah, 2022) Dalam penelitian Romadhoni & Ansyah (2023) 

menghasilkan bahwa bandwagon consumption behavior mungkin 

berdampak positif bagi penjual dan pelaku e-commerce atau jual beli online 

menjadi lebih lancar dan mudah, namun dapat seringkali menjadi dampak 

negatif pada pembeli berperilaku boros dan konsumtif berlebihan (Bih et 

al., 2023). Bandwagon consumption behavior juga memberikan dampak 
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negatif karena menimbulkan tekanan dalam kebutuhan penerimaan sosial 

dan stres karena perbandingan sosial (Andriana et al., 2024). Seseorang 

dengan bandwagon consumption behavior juga tidak akan fokus pada nilai-

nilai pribadinya, bias dalam pengambilan keputusan, dan pengejaran status 

sosial walaupun dirinya memiliki kondisi ekonomi yang rendah (Zatrahadi 

et al., 2023). 

Bandwagon consumption behavior terjadi karena beberapa faktor. 

Peneliti membagi faktor tersebut dalam faktor eksternal dan faktor internal. 

Faktor eksternal menjelaskan bahwa bandwagon consumption behavior 

terjadi karena pengaruh hal-hal hal-hal dari luar diri seseorang seperti 

pemikiran kelompok, kebutuhan penerimaan sosial, ketakutan akan 

dikucilkan, karakteristik produk, promosi penjualan dan media pemasaran. 

Faktor internal menjelaskan bahwa bandwagon consumption behavior 

timbul dari pribadi sendiri pada seseorang seperti: konsumsi mencolok, 

identitas personal, dan pembelajaran sosial (Boto-García & Baños-Pino, 

2022). Beberapa penelitian terdahulu juga menjelaskan faktor psikososial 

yang dapat mempengaruhi bandwagon consumption behavior seperti 

penelitian perbandingan sosial dan materialism terhadap bandwagon 

consumption behavior (Andriana et al., 2024; Mainolfi, 2020), serta 

penelitian fear of missing out (FoMO) dengan bandwagon consumption 

behavior (Kang & Ma, 2020).     

Fenomena fear of missing out (FoMO) ialah rasa kekhawatiran 

seseorang terhadap kehilangan momen sosial yang mendorong untuk selalu 
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terhubung serta mengikuti informasi seseorang atau kelompok terbaru 

secara terus menerus (Przybylski et al., 2013). Fear of missing out (FoMO) 

mempunyai tiga aspek indikator, yakni: perbandingan dengan orang lain, 

perasaan ditinggalkan, kehilangan pengalaman, dan perilaku kompulsif 

(Reagle, 2015). Menurut Australian Psychological Society (APS) dari hasil 

survei yang didapat diterangkan bahwa kelompok remaja lebih rentan 

mengalami fenomena FoMO dengan prevalensi 50%. Survei tersebut juga 

menyatakan bahwa remaja Australia menggunakan media sosial rata-rata 

2,7 jam per harinya (Akbar et al., 2019). Akibat dari FoMO banyak dari 

kalangan remaja yang mempunyai permasalahan terhadap identitas diri dan 

kebutuhan sosialnya di dunia maya, sehingga mereka mengikuti gambaran-

gambaran yang mereka sukai di media sosial (Einstein et al., 2023). 

Ketakutan akan ketertinggalan  juga berperan dalam Bandwagon 

consumption behavior, sebab seseorang tidak ingin terlihat aneh dan 

berbeda dengan banyak orang (Manisa, 2022). Remaja yang mengalami 

FoMO seringkali mempunyai suasana hati yang menurun, kepuasan hidup 

yang rendah dan keterikatan dengan media sosial yang berlebih (Sutanto et 

al., 2020). Remaja dengan FoMO tinggi cenderung selalu ingin terhubung 

dengan orang lain, mengambil keputusan tanpa pikir panjang karena takut 

kehilangan momen, sehingga keputusannya seringkali salah, dan 

mengambil keputusan berdasarkan pendapat banyak orang (Abel et al., 

2016). 
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Remaja akan merasa takut ketinggalan dan dikucilkan ketika banyak 

orang melakukan hal yang sama, sehingga remaja meniru tindakan yang 

sama agar tidak menonjol dan berbeda dengan lingkungan sosialnya 

(Rahadi et al., 2022). Remaja yang memiliki FoMO juga cenderung mencari 

penerimaan dan pengakuan dari orang lain dibandingkan melakukan 

evaluasi terhadap diri sendiri. Hal ini berhubungan dengan kebutuhan untuk 

diterima sehingga menyebabkan remaja dengan FoMO akan melakukan 

segala cara agar diterima dalam lingkungan sosial termasuk berperilaku 

konsumsi meniru (Savitri, 2019). Perilaku bandwagon consumption 

behavior dapat dipengaruhi oleh keadaan emosional yang tidak terkendali 

(Parilti & Tunç, 2018). Ketika remaja menggunakan media sosial, mereka 

menemukan diri mereka merasa ketakutan dan mengalami kecemasan jika 

tidak melakukan tren yang populer (Dinh & Lee, 2022).  

Remaja meniru sekelompok orang untuk mengurangi ketakutan, 

kecemasan dan kegelisahan tersebut (Alt, 2015). Untuk menghilangkan 

tekanan psikologis ini (ketakutan dan kecemasan) maka seseorang akan 

menjadi lebih sering berperilaku ikut-ikutan (Elhai et al., 2016). Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Kang & Ma (2020) menunjukkan bahwa 

semakin besar FoMO yang dirasakan konsumen, maka semakin besar 

mereka untuk cenderung bandwagon consumption behavior. Penelitian 

yang dilakukan oleh Jannah & Rosyiidiani (2022) menunjukkan bahwa 

FoMO seringkali mempengaruhi remaja untuk cenderung meniru dan ikut-

ikutan ketika sedang menggunakan media sosial. Interaksi sosial seseorang 
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di lingkungannya akan sering menimbulkan perbandingan sosial sehingga 

orang tersebut seringkali membandingkan diri sendiri dengan kelompok 

atau orang lain,  kemudian seseorang akan merasa tertekan dan stres 

sehingga mendorong untuk meniru membeli sesuatu agar tidak tertinggal 

atau berbeda (Samra et al., 2022). 

Selain fear of missing out (FoMO), bandwagon consumption 

behavior juga dapat dipengaruhi oleh materialism (Andriana et al., 2024; 

Mainolfi, 2020). Materialism merupakan pandangan keyakinan bahwa 

kebahagiaan dan kepuasan hidup dinilai dari perolehan dan kepemilikan 

harta material atau kekayaan, sehingga hal tersebut penting untuk 

ditekankan (Richins, 1987). Materialism memiliki tiga komponen indikator, 

yakni: centrality, happiness, dan success (Richins, 2004). Seseorang dengan 

materialism umumnya menekankan pada kuantitas dan kualitas dari barang 

material yang diperoleh, ingin hidup penuh dengan harta, juga ingin 

memiliki barang-barang yang dimiliki oleh orang lain (Richins & Dawson, 

1992).  

Remaja seringkali mengetahui tentang nilai-nilai materialistik 

melalui pengaruh dari selebriti dan konten di media sosial (Childers et al., 

2019). Platform media sosial merupakan tempat banyak orang 

memamerkan harta kekayaan dan pengalamannya (Islam et al., 2018). 

Pengguna media sosial cenderung melakukan bandwagon consumption 

behavior terkait hal yang populer atau sedang tren untuk mendapat 

perhatian, mengekspresikan citra diri, dan meningkatkan status sosial 



15 
 

mereka (Lou & Kim, 2019). Seseorang yang memperlihatkan hal-hal yang 

bersifat material di lingkungan sekitar lebih-lebih yang sering kali 

dimunculkan di media sosial membuat orang-orang menginginkan dan 

meniru gaya hidup serta pengalaman mereka (La Ferle & Chan, 2008).  

Materialism mendorong remaja ikut-ikutan membeli barang populer 

meskipun mahal untuk mencari pengakuan sosial dan tidak dianggap 

sebagai kelas sosial bawah di lingkungannya (Chan & Prendergast, 2007). 

Remaja dengan materialism memandang kelompok, teman sebaya atau 

idolanya sebagai referensi acuan dalam mengambil keputusan dalam 

mengkonsumsi barang, sehingga menyebabkan remaja melakukan 

bandwagon consumption behavior (Mainolfi, 2020). Materialism dalam 

bandwagon consumption behavior membuat remaja menjadi hedonis 

(Lipovetsky & Roux, 2003), konsumtif (Johan & Cahyo, 2017), ingin 

memiliki kekuasaan dan status sosial tinggi yang sama (Han et al., 2010), 

bahkan menunjukkan idealisasi, identitas dan kesombongan (Bahri-Ammari 

et al., 2020). 

Seseorang ikut-ikutan mengkonsumsi barang yang populer yang 

mewah untuk memuaskan diri mereka, karena mereka merasa bahagia jika 

memperoleh barang yang diinginkan dan mengartikan kepemilikan barang 

tersebut sebagai simbol kesuksesan (Ahuvia & Wong, 2002). Penelitian 

yang dilakukan oleh Andriana et al. (2024) menyatakan bahwa materialism 

memiliki pengaruh dalam menimbulkan bandwagon consumption behavior 

pada makanan mewah atau mahal. Hasil penelitian Bahri-Ammari et al. 
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(2020) menunjukkan bahwa tingkat materialism pada seseorang sangat 

penting dalam memunculkan bandwagon consumption behavior pada brand 

mewah. Penting bagi seseorang dalam kepemilikan barang-barang mewah 

untuk menunjukkan kesuksesan dan kebahagiaan. Selain itu nilai material 

dan gaya hidup juga mencerminkan kelas sosial dan teridentifikasi dengan 

golongan tertentu. Mainolfi (2020) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa 

materialism menunjukan pengaruh terhadap bandwagon consumption 

behavior pada produk fashion luar negeri di media online. 

Berdasarkan uraian di atas, peneliti merasa penting untuk meneliti 

keterkaitan antara fear of missing out (FoMO) dan materialism dengan 

Bandwagon Consumption Behavior. Selain untuk mengetahui hubungan 

dari ketiga variabel tersebut, penelitian tentang variabel bandwagon 

consumption behavior masih jarang diteliti terlebih di Indonesia. Sejauh 

pencarian peneliti, peneliti tidak menemukan topik variabel fear of missing 

out, materialism dan bandwagon consumption behavior dalam satu 

penelitian, serta keterkaitannya dengan para remaja yang bermain media 

sosial. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk mengetahui apakah terdapat 

hubungan antara fear of missing out (FoMO) dan materialism dengan 

bandwagon consumption behavior pada remaja pengguna aktif sosial 

media? 

 

B. Tujuan Penelitian 
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Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui hubungan antara 

fear of missing out (FoMO) dan materialism dengan bandwagon 

consumption behavior pada remaja pengguna aktif media sosial. 

C. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran 

dan sumber referensi serta menambah wawasan pengembangan 

khazanah keilmuan yang berkaitan dengan ilmu psikologi, khususnya di 

bidang Psikologi Ekonomi, Psikologi Sosial, dan Psikologi 

Perkembangan, juga keilmuan lainnya yang memiliki keterkaitan 

dengan fear of missing out (FoMO), materialism dan bandwagon 

consumption behavior.pada pengguna aktif media sosial. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Remaja 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman 

pada remaja terkait gambaran hubungan fear of missing out (FoMO) 

dan materialism yang dapat berdampak terhadap kecenderungan 

bandwagon consumption behavior pada  remaja pengguna aktif 

media sosial. 

b. Bagi Orang Tua 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman 

pada orang tua terkait fear of missing out dan materialism dengan 
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bandwagon consumption behavior pada remaja penggunaan aktif 

media sosial.  

c. Bagi Pembaca/ Masyarakat 

 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan terkait 

fenomena fear of missing out (FoMO), materialism dan bandwagon 

consumption behavior pada remaja pengguna aktif media sosial. 

d. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi landasan dan 

membantu dalam penelitian yang dilakukan selanjutnya untuk 

mengembangkan ataupun menspesifikasikan penelitian terkait 

media sosial, fear of missing out (FoMO), materialism serta 

bandwagon consumption behavior. 

D. Keaslian Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian dengan topik penelitian yang 

belum pernah diteliti. Namun, ada beberapa penelitian yang menggunakan 

variabel fear of missing out (fomo), materialism dan bandwagon 

consumption behavior sebagai variabel penelitian. Ada juga beberapa 

penelitian yang menggunakan pengguna media sosial sebagai subjek 

penelitian. Berikut adalah beberapa penelitian tersebut serta penjelasan hal-

hal yang terkait dengan penelitian ini: 
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Tabel 1. 1. Literature Review 

 

No Nama Peneliti Judul Tahun Grand Theory 
Metode 

Penelitian 
Alat Ukur 

Subjek dan 

Lokasi 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

1. Il-Hwan Ma The Effect of 

Animosty Type 

on Consumer 

Cognition and 

Consumption 

Behavior 

Direction : 

Based on The 

Moderating Role 

of Fear of 

Missing Out 

2022 Teori fear of 

missing out 

(FoMO) dari 

Przybylski, 

dkk (2013)  

Metode 

kuantitatif 

korelasional 

Fear of 

Missing out 

(FoMO) 

scale dari 

Przybylski 

dkk.  

279 Sampel Hasil penelitian ini 

dijelaskan bahwa 

pertama, peristiwa 

atau kejadian di suatu 

negara mempengaruhi 

psikososial seseorang 

dalam perilaku 

mengkonsumsi. 

Kedua, perilaku 

konsumsi pada 

individu atau 

kelompok merupakan 
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kontribusi praktis atau 

akademis dalam 

fenomena boikot. 

Ketiga, boikot tersebut 

merupakan 

permusuhan berbasis 

sosial budaya di suatu 

negara yang 

berdampak pada 

psikososial pribadi dan 

antipati pada produk 

dari suatu negara 

tertentu. Keempat, 

fenomena konformitas  

kelompok lebih besar 

terjadi pada kelompok 

yang memiliki fear of 
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missing out yang 

tinggi. 

2. Thi Cam Tu 

Dinh, dan 

YoonjaeLee 

Social Media 

Influencers and 

Followers 

Conspicuous 

Consumption: 

The Mediation 

of Fear of 

Missing Out and 

Materialism 

2024 Teori Fear of 

missing out 

(Fomo) dari 

Przybylski, 

dkk., (2013) 

Teori 

Materialism 

dari Richins 

(1987) 

 

Metode 

Kuantitatif 

 

Kuesioner 

skala Likert 

dengan alat 

ukur skala 

FoMO 

delapan 

aitem  dari 

Good dan 

Hyman 

(2021) dan 

skala 

materialism 

tiga aitem 

dari Richins 

(2004) 

272 

Responden 

Hasil penelitian ini 

adalah pengaruh 

media sosial 

berpengaruh terhadap 

timbulnya 

perbandingan sosial, 

fear of missing out, 

dan perilaku konsumsi 

mencolok. Pengaruh 

media sosial juga 

memperkuat keinginan 

untuk berperilaku 

meniru, cenderung 

bersifat materialism 

dan mendorong 
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adanya konsumsi 

mencolok 

3. Gaiska 

Meindieta 

Muharam, 

Dewi Sulistiya, 

Novia Sari, 

Zulfa Fahmy, 

Khairani 

Zikrinawati 

The Effect of 

Fear of Missing 

Out (FoMO) and 

Peer Conformity 

on Impulsive 

Buying in 

Semarang City 

Students (Study 

on TikTok Shop 

Consumers) 

2023 Teori Fear of 

Missing Out 

dari 

Przyblylski 

dkk., (2013)  

Metode 

Kuantitatif 

 

Fear of 

Missing Out 

(FoMO) 

skala dari 

teori 

Przyblylski 

dkk., (2013) 

Subjek 114 

mahasiswa di 

kota 

Semarang 

Hasil dari penelitian 

ini adalah fear of 

missing out dan 

konformitas teman 

sebaya secara simultan 

dapat mempengaruhi 

perilaku pembelian 

impulsif dalam 

berbelanja di TikTok 

Shop pada mahasiswa 

Kota Semarang 

4. Suzy 

Widyasari, 

Euis Soliha, 

Fomsumerism : 

Mengembangka

n Perilaku 

Conformity 

Consumption 

2019 Teori Fear of 

Missing Out 

(FoMO) 

menurut 

Metode 

Kuantitatif 

 

Kuesioner 

cetak 

dengan 

pertanyaan 

seputar 

Subjek 150 

responden 

Jawa Tengah 

usia 18-29 

tahun 

Hasil penelitian ini 

menyatakan bahwa  

desire of belonging 

tidak dapat 

menimbulkan perilaku 
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Ignatus Hari 

Sustoso 

dengan 

Memanfaatkan 

Fear of Missing 

Out Konsumen 

Przybylski 

dkk. (2013)  

Desire of 

Belonging 

dan Anxiety 

of Isolation 

pengguna 

media sosial 

conformity 

consumption dan 

anxiety of isolation 

dapat menimbulkan 

perilaku conformity 

consumption. 

5. Inwon Kang, 

Haixin Cui dan 

Jeyoung Son 

Conformity 

Consumption 

Behavior and 

FoMO 

2019 Teori Fear of 

Missing Out 

(FoMO) dari 

Przybylski 

dkk., (2013) 

Metode 

Kuantitatif 

Preeliminari 

sebagai 

survey awal 

dan 

kuesioner 

dengan 32 

item dari 10 

konstruk 

penelitian 

25 mahasiswa 

di Korea 

untuk 

preliminary 

study dan 187 

responden 

untuk 

kuesioner 

Hasil penelitian ini 

adalah fear of missing 

out berpengaruh 

terhadap conformity 

consumption pada 

konsumen Korea. 

Ketakutan akan 

diasingkan menjadi 

alasan utama dari 

perilaku conformity 

consumption 
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6. Michelle 

Apolo, Meike 

Kurniawati 

Pengaruh Fear 

of Missing Out 

(FoMO) 

terhadap 

Perilaku 

Konsumtif 

Penggemar 

KPOP Remaja 

Akhir pada 

Produk 

Merchandise 

KPOP 

2023 Teori Fear of 

missing out 

Przybylski 

dkk., (2013) 

Metode 

Kuantitatif 

Fear of 

Missing out 

Alat ukur 

dari skala 

fear of 

missing out 

oleh 

Przybylski 

dkk. (2013) 

dan 

diterjemah 

oleh 

Putrianda 

(2023) 

156 

responden 

penggemar 

KPOP selama 

1 tahun 

terakhir usia 

18-21 tahun 

Hasil penelitian ini 

adalah adanya 

pengaruh positif fear 

of missing out (FoMO) 

terhadap perilaku 

konsumtif produk 

7. Gaida Mainolfi Exploring 

Materialistic 

Bandwagon 

Behavior in 

Online Fashion 

2020 Teori 

Bandwagon 

Consumption 

Behavior dari 

Metode 

Kuantitatif  

 

Empat 

aitem 

bandwagon 

consumptio

n behavior 

Subjek  

502 

responden di 

Tiongkok 

Hasil penelitian ini 

ialah materialism 

memiliki pengaruh 

yang signifikan 

terhadap bandwagon 
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Consumtion: a 

Survey of 

Chinese Luxury 

Consumers 

Leibenstein 

(1950)  

Teori 

Materialism 

dari Richins 

(1987)  

berdasarkan 

penelitian 

Kastanakis 

& Balabanis 

(2015) dan 

lima aitem 

materialism 

berdasarkan 

peneltian 

Richins 

(2004) 

 

luxury consumption 

behavior, keadaran 

bermerek, dan niat 

membeli. 

etnosentrisme 

konsumen 

memoderasi hubungan 

materialism dan niat 

membeli 

8. Ayah A. Ezzat, 

Asser Ezz El 

Din, Hisham 

AbdelMoaty 

FOMO and 

Conformity 

Consumption: 

An Examination 

of Social Media 

Use and 

2023 Teori Fear of 

Missing out 

(FoMO)  

Metode 

Kuantitatif 

 

Kuesioner 

skala yang 

dipakai 

untuk 

FoMO 

adalah skala 

Subjek 384 

orang mesir 

dari 

kelompok 

milenial 

berusia antara 

Dari hasil penelitian 

ialah penggunaan 

media sosial dan iklan 

online mempunyai 

dampak positif yang 

signifikan terhadap 
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Advertising 

Online among 

Egyptian 

Millenial 

yang 

dikembangk

an oleh 

Przybylski, 

dkk. (2013)  

 

25 dan 40 

tahun pada 

tahun 2022. 

conformity 

consumption yang 

dimediasi oleh FoMO 

sebagai mediator 

9. Nedra Bahri-

Ammari, 

Daouda 

Coulibaly, 

Mohamed Slim 

ben Mimoun 

The Bandwagon 

Luxury 

Consumption in 

Tunisian Case: 

The Role of 

Independent and 

Interdependent 

Self Concept 

2020 Teori 

Bandwagon 

dari 

Leibenstein 

(1950)   

Teori 

Materialism 

dari Richins 

(1987)  

Metode 

kuantitatif  

 

 

Kuesioner 

dengan 

skala 

materialism 

enam aitem 

dari studi 

Richin 

(2004) dan 

skala 

bandwagon 

luxury 

concumptio

n behavior 

380 

responden 

Tunisia 

 

Hasil penelitian 

menyatakan bahwa 

faktor psikososial 

seperti konsep diri, 

perbandingan sosial 

dan materialism 

cenderung 

menimbulkan 

bandwagon 

consumption behavior. 

Hal ini dilakukan 

untuk menyerupai 

status sosial mayoritas 
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empat aitem 

dari 

Kastanakis 

& Balabanis 

(2012) 

dan ingin menjadi 

bagian dari kelompok 

tertentu. 

10. Asnan Furinto, 

Dewi Tamara, 

Chiko 

Maradona, 

Hendy 

Gunawan 

How TikTok and 

Its Relationship 

with Narcissism 

and Bandwagon 

Effect 

Influenced 

Conspicuous 

Consumption 

among Gen Y 

and Gen Z 

2023 Teori Bandwa

gon dari 

Leibenstein 

(1950). 

Kuantitatif 

 

 

Metode 

survey 

online  

dengan 

pengukuran 

bandwagon 

menggunak

an tiga 

aitem 

berdasarkan 

studi dari 

Kastanakis 

107 

responden 

pengguna 

TikTok Gen 

Y dan Gen Z 

Hasil penelitian ini 

ialah penggunaan 

TikTok berpengaruh 

positif terhadap 

konsumsi mencolok, 

dan bandwagon 

memediasi secara 

positif penggunaan 

TikTok dan konsumsi 

mencolok 
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& Balabanis 

(2012) 

11. Qi Lei & Li-

yan Wang 

An Analysis of 

Materialism and 

Bandwagon 

Consumption 

Influencing on 

Subjective Well-

being 

2018 Teori 

Materialism 

dari Richins 

(1987)  

Kuantitatif Pengumpula

n data survei 

kuesioner 

dengan 

skala 

materialism 

oleh Jing Li 

& Yong-yu 

(2009) 

berdasarkan 

Richins & 

Dawson 

(1992) dan 

skala 

bandwagon 

consumptio

n yang 

438 Siswa 

Sekolah 

Bisnis 

Elektronik 

dan Sekolah 

Akuntansi 

Universitas 

Jiujiang 

Hasil dari penelitian 

ini ialah materialism 

dan bandwagon 

consumption 

mempunyai dampak 

negatif yang signifikan 

terhadap subjective 

well-being 
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dikembangk

an sendiri 

oleh 

peneliti. 

kemudian 

melakukan 

analisis 

faktor 

eksploratori

, analisis 

terkait dan 

analisis 

faktor 

konfirmator

i 

12. Rinda 

Andriana, 

Tanti 

Handriana, 

Purchase 

Intention in 

Luxury Food: 

The Role of 

2024 Teori 

Bandwagon  

Kuantitatif Kuesioner 

dengan 

indikator 

yang 

200 

responden 

Hasil penelitian ini 

yakni adanya 

pengaruh yang 

signifikan materialism 
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Crisphine 

Lyana Dunstan 

Materialism, 

Social 

Comparison, and 

Bandwagon 

Effect 

dari 

Leibenstein 

(1950) 

 

Teori 

Materialism 

dari Richins 

(1987)  

 

diadopsi 

dari skala 

bandwagon 

yang ditulis 

oleh 

Kastanakis 

& Balabanis 

(2012) dan 

skala 

materialism 

yang ditulis 

oleh Richins 

(2004), 

masing-

masing 

skala berisi 

lima aitem. 

dan bandwagon effect 

terhadap niat beli. 

tidak adanya pengaruh 

yang signifikan 

perbandingan sosial 

terhadap niat beli. 

13. Inwon Kang, 

Ilhwan Ma  

A Study on 

Bandwagon 

2020 Teori 

Bandwagon 

Kuantitatif Survey dan 

Kuesioner 

218 subjek 

siswa 

Hasil Penelitian ini 

semakin besar FoMO 
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Consumption 

Behavior Based 

on Fear of 

Missing Out and 

Product 

Characteristics 

consumption 

behavior dari 

Leibenstein 

(1950)  

 

Teori Fear of 

missing out 

idari 

Przybylski 

dkk. (2013)  

dengan tiga 

aitem setiap 

variabel. 

Fear of 

missing out 

dari studi 

Przybylski, 

dkk. (2013) 

dan 

bandwagon 

consumptio

n behavior 

dari studi 

Kastanakis 

dan 

Balabanis 

(2015) 

international 

Asia di Korea 

Selatan 

yang dirasakan 

konsumen, semakin 

besar kecenderungan 

mereka untuk ikut-

ikutan konsumsi, ada 

perbedaan yang 

signifikan antara 

FoMO (tinggi/rendah) 

dan karakteristik 

produk 

(Mewah/Kebutuhan),k

onsumen beradaptasi 

dengan gaya hidup 

masyarakat yang 

mereka tempati. 

14. Nikken Nur 

Fanydia 

Viral Marketing, 

Bandwagon 

2023 Teori 

Bandwagon  

Kuantitatif Survei 

dengan 

156 generasi 

Z usia 15-26 

Hasil penelitian ini 

ialah adanya pengaruh 
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Ningsih, Nur 

Laili Fikriah 

Effect dan 

Keputusan 

Pembelian: 

Integrasi 

Mekanisme 

Pemediasian 

Perilaku 

Konsumtif 

dari Schmitt-

Beck (2015)  

membagika

n kuesioner 

namun 

penelitian 

ini tidak 

memberikan 

keterangan 

spesifik alat 

ukur yang 

digunakan 

tiap variabel 

tahun di Kota 

Malang 

positif dan signifikan 

dari variabel viral 

marketing terhadap 

keputusan pembelian, 

Bandwagon effect 

terhadap keputusan 

pembelian, perilaku 

konsumtif terhadap 

keputusan pembelian. 

Variabel perilaku 

konsumtif dapat 

memediasi variabel 

viral marketing dan 

bandwagon effect 

terhadap keputusan 

pembelian pada 

generasi Z pengguna 
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tiktokshop di Kota 

Malang. 

15. Thi Cam Tu 

Dinh, dan 

Yoonjae Lee 

“I Want to be as 

Trendy as 

Influencers” – 

How “Fear of 

Missing Out” 

Leads to Buying 

Intention for 

Product 

Endorsed by 

Social Media 

Influencers 

2021 Teori Fear of 

Missing Out 

dari 

Przybylski, 

dkk. (2013)  

 

Teori 

Materialism 

dari Richin 

(1987)  

Kuantitatif Survei 

online 

menggunak

an platform 

Mechanical 

Turk 

Amazon 

dengan alat 

ukur fear of 

missing out 

oleh Good 

dan Hyman 

(2020) yang 

dikembangk

an 

berdasarkan 

243 

responden 

usia 18 

hingga 50 

tahun 

pengguna 

media sosial 

di Amerika 

Serikat 

Hasil dari penelitian 

ini ialah meniru 

influencer mempunyai 

dampak signifikan 

terhadap perbandingan 

sosial, materialism, 

dan fear of missing out 

yang menimbulkan 

niat membeli pada 

seseorang karena 

endorse produk oleh 

influencer di media 

sosial. 
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alat ukur 

Przybylski, 

dkk. (2013) 

dan alat 

ukur 

materialism 

dari Richins 

(2004) 

berdasarkan 

penelitian 

Richins dan 

Dawson 

(1992) 
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Berikut ini merupakan kesimpulan penjelasan terkait poin-poin dari 

keaslian penelitian tersebut: 

1. Keaslian Topik 

Pada literatur review di atas fear of missing out, materialism dan 

bandwagon consumption behavior menjadi variabel penelitian. 

Sejauh pencarian, peneliti tidak menemukan penelitian yang 

menggunakan tiga variabel tersebut dalam satu penelitian. Namun, 

beberapa penelitian ada yang meneliti hubungan antara fear of 

missing out dengan bandwagon consumption behavior (Kang & Ma, 

2020) serta hubungan materialism dengan bandwagon consumption 

behavior (Andriana et al., 2024; Mainolfi, 2020). Peneliti juga 

menemukan beberapa penelitian yang menggunakan variabel 

dengan pengertian yang hampir mirip namun dengan istilah yang 

berbeda seperti anxiety, conformity, desire of mimic, dan 

conspicuous consumption behavior. Berdasarkan penjelasan 

tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat keaslian topik dalam 

penelitian ini. 

2. Keaslian Teori 

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan teori yang dikembangkan 

oleh Leibenstein (1950) untuk bandwagon consumption behavior, 

teori fear of missing out (FoMO) yang dikemukakan oleh Przybylski 

(2013) dan teori materialism  yang dikembangkan oleh Richins 

(1987). Peneliti menggunakan teori tersebut dengan 
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mempertimbangkan bahwa peneliti dapat lebih mudah memahami 

teori bandwagon consumption behavior dan fear of missing out 

(FoMO) dan materialism dari tokoh-tokoh tersebut, juga banyak 

penelitian yang menggunakan teori dari tokoh-tokoh tersebut dalam 

penelitian-penelitian terdahulu ataupun baru-baru ini. Berdasarkan 

paparan tersebut dapat disimpulkan bahwa teori yang diacu dalam 

penelitian ini sama dengan teori yang digunakan dalam penelitian-

penelitian terdahulu (tidak ada keaslian teori). 

3. Keaslian Alat Ukur 

Dalam penelitian ini alat ukur yang digunakan ialah skala 

bandwagon consumption behavior, skala fear of missing out dan 

material value scale. Skala bandwagon consumption behavior 

disusun dengan konstruk alat ukur yang aitem-aitemnya dibuat 

sendiri oleh peneliti berdasarkan aspek-aspek dan teori dari 

Kastanakis & Balabanis (2012) yang digunakan dalam penelitian 

Andriana, dkk. (2024). Skala fear of missing out menggunakan alat 

ukur yang diadopsi oleh Kaloeti, dkk. (2021) berdasarkan teori 

Przybylski (2013). Material value scale yang peneliti gunakan dari 

penelitian Johan & Cahyo (2017) berdasarkan aspek dan teori dari 

Richins (1987). Berdasarkan penjelasan tersebut dapat disimpulkan 

bahwa terdapat keaslian alat ukur pada skala bandwagon 

consumption behavior serta tidak ada keaslian alat ukur pada skala 

fear of missing out dan mataerial value scale. 
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4. Keaslian Subjek Penelitian 

Subjek pada penelitian ini adalah remaja pengguna aktif media 

sosial. Pada penelitian sebelumnya, penelitian dengan subjek remaja 

telah banyak digunakan oleh penelitian-penelitian terdahulu. Sejauh 

pencarian peneliti, peneliti menemukan satu penelitian dengan 

menggunakan karakteristik remaja pengguna aktif media sosial 

yakni penelitian Christina, dkk. (2019). Berdasarkan penjelasan di 

atas, dapat disimpulkan bahwa subjek penelitian dalam penelitian ini 

sama dengan subjek penelitian terdahulu. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan pembahasan penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, 

dapat disimpulkan bahwa: 

1. Terdapat hubungan antara fear of missing out dan materialism secara 

bersama terhadap bandwagon consumption behavior pada remaja pengguna 

aktif media sosial. Fear of missing out dan materialism secara bersama 

menjadi prediktor yang berpengaruh terhadap bandwagon consumption 

behavior dengan sumbangan efektif sebesar 45,8%. 

2. Terdapat hubungan positif antara fear of missing out dengan bandwagon 

consumption behavior pada remaja pengguna aktif media sosial. Semakin 

tinggi fear of missing out, maka semakin tinggi tingkat bandwagon 

consumption behavior pada remaja pengguna aktif media sosial, dan begitu 

sebaliknya. Fear of missing out menjadi prediktor yang berpengaruh 

terhadap bandwagon consumption behavior dengan sumbangan efektif 

sebesar 38% dan sumbangan relatif sebesar 83%. 

3. Terdapat hubungan antara materialism terhadap bandwagon consumption 

behavior pada remaja pengguna aktif media sosial. Semakin tinggi 

materialism, maka semakin tinggi tingkat bandwagon consumption 

behavior pada remaja pengguna aktif media sosial, dan begitu sebaliknya. 

Materialism menjadi prediktor yang berpengaruh terhadap bandwagon 
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consumption behavior dengan sumbangan efektif sebesar 7,8% dan 

sumbangan relatif sebesar 17%. 

B. Saran 

Demikian penelitian ini dapat dilaksanakan dan dijelaskan. Peneliti 

memberikan beberapa saran yang dapat direkomendasikan. Adapun saran 

tersebut sebagai berikut: 

1. Bagi Remaja 

Remaja pengguna aktif media sosial diharapkan dapat memiliki wawasan 

yang mandiri, memiliki nilai pribadi yang kuat, bersikap kritis dan 

mengontrol sosioemosionalnya. Remaja juga diharapkan dapat memilah dan 

memilih teman, kelompok sosial, serta lingkungan yang baik dan tidak 

terlalu menuntut banyak hal seperti memiliki barang mewah. Hal ini 

ditujukan agar remaja dapat berhati-hati dalam berperilaku dan 

meminimalisir adanya dampak negatif dari fear of missing out, materialism 

dan khususnya bandwagon consumption behavior. 

2. Bagi Orang tua 

Orang tua diharapkan dapat memberikan edukasi pemahaman terhadap 

anak-anaknya terkait fear of missing out, materialism serta bandwagon 

consumption behavior. Orang tua juga diharapkan dapat mengawasi anak-

anaknya (terutaman pada masa remaja atau dibawahnya) ketika aktif 

menggunakan media sosial dan berperilaku konsumsi. Hal ini ditujukan agar 

meminimalisir dan berhati-hati dengan adanya hal-hal negatif yang dapat 
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mempengaruhi perkembangan anaknya baik dari dalam diri anak tersebut 

maupun dari luar atau lingkungan sekitarnya. 

3. Bagi peneliti selanjutnya 

Peneliti selanjutnya dengan tema atau variabel yang sama dengan penelitian 

ini diharapkan dapat mengkaji lebih dalam, lebih rinci dan lebih luas terkait 

tema atau variabel tersebut. Peneliti diharapkan dapat menambah kajian dan 

informasi tentang tema ini. Peneliti selanjutnya dapat melaksanakan 

pengambilan data secara langsung untuk mengarahkan dan mengawasi 

responden. Peneliti diharapkan untuk lebih spesifik dalam menentukan 

jumlah sampel yang sama setiap kategori seperti jenis kelamin, domisili dan 

usia. Peneliti juga diharapkan untuk mengkaji variabel atau faktor lain yang 

berhubungan dengan fear of missing out, materialism dan khususnya 

bandwagon consumption behavior. 
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