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ABSTRACT  
The phenomena of FOMO (Fear of Missing Out) and JOMO (Joy of Missing Out) have 
become increasingly important in understanding urban consumer behavior in the digital era, 
particularly in response to popular trends such as the Labubu collectible. This study aims to 
examine how these psychological constructs shape the consumer mindset of Medan residents 
in navigating digital consumption trends. Employing a quantitative descriptive approach, 
data were gathered through a questionnaire and analyzed using SEM-PLS to assess the 
relationships among the constructs. The study provides insights into the psychological and 
social dynamics that influence consumer thought processes, highlighting how both the urge 
to follow trends and the inclination to disengage contribute to shifts in consumption 
behavior. The findings are expected to enrich the literature on urban consumer behavior in 
the digital age and support future research on trend-driven consumption patterns.  
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ABSTRAK  
Fenomena FOMO (Fear of Missing Out) dan JOMO (Joy of Missing Out) semakin 
relevan dalam memahami pola konsumsi masyarakat urban di era digital, 
khususnya ketika menanggapi tren populer seperti Labubu.Penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis bagaimana kedua fenomena psikologis tersebut membentuk 
consumer mindset masyarakat Kota Medan dalam menyikapi tren konsumsi 
digital.Menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif, 
data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan SEM-PLS untuk 
mengevaluasi hubungan antar konstruk.Penelitian ini memberikan pemahaman 
mengenai dinamika psikologis dan sosial yang memengaruhi pola pikir konsumen, 
serta menyoroti bagaimana dorongan untuk mengikuti tren maupun 
kecenderungan menikmati ketidakterlibatan berkontribusi pada perubahan 
perilaku konsumsi.Temuan ini diharapkan dapat memperkaya kajian mengenai 
perilaku konsumen urban di era digital dan menjadi dasar bagi penelitian lanjutan 
terkait pola konsumsi berbasis tren.  

Kata Kunci: FOMO, JOMO, Consumer Mindset, Perilaku Konsumen, Tren Digital. 
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PENDAHULUAN   
Perkembangan teknologi digital dan media sosial mendorong perubahan 

signifikan dalam pola konsumsi masyarakat, khususnya di kalangan generasi muda. 
Platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube kini tidak hanya berfungsi sebagai 
media hiburan, tetapi juga sebagai ruang pembentukan tren, identitas, serta perilaku 
konsumsi. Media sosial berperan kuat dalam membentuk persepsi konsumen 
melalui penyebaran informasi yang cepat, visual menarik, serta interaksi sosial yang 
intens (Kaplan dan Haenlein, 2020). Dari sudut psikologis, tren konsumsi collectibles 
seperti Labubu sangat dipengaruhi oleh fenomena fomo (fear of missing out), yaitu 
rasa takut tertinggal, tidak mengikuti tren, atau kehilangan kesempatan untuk 
mendapatkan barang edisi terbatas. FOMO muncul ketika individu merasa perlu 
terus mengikuti apa yang dilakukan orang lain agar tetap relevan secara sosial 
(Przybylski et al., 2013). Efek ini sangat kuat di kalangan Gen Z dan milenial yang 
aktif menggunakan media sosial (Alfina et al., 2023). Namun demikian, muncul pula 
respons berlawanan yang dikenal sebagai jomo (joy of missing out), yaitu kondisi 
ketika individu memilih untuk tidak mengikuti arus tren dan justru merasa nyaman 
serta puas dengan keputusan tersebut (Good & Hyman, 2020). Penelitian terdahulu 
menjelaskan bahwa jomo berkembang sebagai bentuk kesadaran emosional dan 
pengendalian diri terhadap tekanan sosial konsumtif di era digital (Tjahjawati, 2022 
; Hanssens et al., 2014).  

FOMO (Fear of Missing Out) merupakan dorongan psikologis yang muncul 
ketika individu merasa tertinggal dari pengalaman orang lain yang dianggap lebih 
menarik (Dinh & Lee, 2021). Penelitian terdahulu mendefinisikannya sebagai 
kecemasan akibat persepsi kehilangan peluang berharga, yang dapat memicu 
perilaku konsumtif impulsif (Hussain et al., 2023). FOMO berkaitan erat dengan sifat 
neurotisisme, di mana individu dengan tingkat kecemasan tinggi lebih rentan 
terhadap tekanan sosial dan pengaruh eksternal. Kemudian ditambahkan oleh 
peneltian lain yang mengemukakan bahwa FOMO sering berkaitan dengan 
insecurity dan citra diri negatif, sehingga mendorong individu mencari validasi 
melalui aktivitas konsumsi (Barry & Wong, 2020). Hal ini menunjukkan bahwa 
karakteristik kepribadian tertentu, termasuk ketidakstabilan diri, memengaruhi 
intensitas seseorang dalam mengikuti tren agar tidak merasa tertinggal 

Dalam kajian akademis, penelitian lain menegaskan bahwa perilaku 
konsumtif modern semakin dipengaruhi pengalaman emosional dan simbolis, 
bukan sekadar fungsi utilitarian (Kotler & Keller, 2016). Hal ini sejalan dengan 
fenomena Labubu yang dipandang bukan hanya sebagai produk, tetapi sebagai 
simbol identitas sosial dan gaya hidup (Jacobsen, 2021). Penelitian lain secara 
konsisten menunjukkan bahwa keputusan pembelian collectibles seperti Labubu 
sangat dipengaruhi oleh motivasi psikologis mendalam, di mana konsumen 
termotivasi untuk merasakan eksklusivitas melalui kepemilikan barang langka yang 
menandakan status sosial superior di kalangan penggemar. Selain itu, dorongan 
kuat untuk bergabung dengan komunitas tertentu—seperti grup kolektor online 
atau offline—menjadi pendorong utama, di mana pembelian bukan hanya transaksi 
ekonomi tetapi juga investasi identitas sosial yang memperkuat rasa belonging dan 
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validasi peer group. Faktor ini sering kali melampaui nilai material, menciptakan 
efek FOMO (Fear of Missing Out) yang mempercepat viralitas tren dan mendorong 
pembelian impulsif demi mempertahankan koneksi komuna (Rautela & Sharma, 
2022). 

Pada konteks tersebut, kepribadian (personality) dan mindset konsumsi 
menjadi faktor penting karena memengaruhi cara individu merespon tren (Hurriyati 
et al., 2020). FOMO menggambarkan kecenderungan kepribadian yang mengarah 
pada sensitivitas tinggi terhadap tekanan sosial, sedangkan Joy of Missing Out 
(JOMO) mencerminkan pola pikir yang lebih reflektif, fokus pada kenyamanan diri, 
dan kemampuan untuk menahan arus tren. Pergeseran dari FOMO ke JOMO 
menunjukkan perubahan orientasi psikologis konsumen dari reaktivitas terhadap 
tren menuju kontrol diri dan keseimbangan emosional. 

JOMO (Joy of Missing Out) merupakan kebalikan dari FOMO, di mana 
individu merasakan kebahagiaan ketika melepaskan diri dari keterikatan digital. 
Penelitian sebelumnya mengemukakan jika JOMO sebagai perasaan seimbang dan 
puas yang muncul saat seseorang memilih pengalaman offline dibandingkan 
keterlibatan berlebihan di media sosial (Aitamurto et al., 2021). Proses menuju JOMO 
sering diawali oleh Desire to Disconnect (DD) sebagai respons terhadap kelelahan 
digital. Ditambahkan oleh penelitian lain yang menyatakan bahwa kondisi ini 
mendorong individu mencari kebebasan melalui pengalaman langsung yang 
dianggap lebih bernilai daripada interaksi online.Dengan demikian, JOMO 
dipandang sebagai strategi aktif untuk meningkatkan kesehatan psikologis Fusté-
(Forné & Hussain, 2021). 

Mindset konsumen merupakan seperangkat keyakinan, sikap, persepsi, dan 
niat yang membentuk cara konsumen menilai nilai, manfaat, serta citra suatu produk 
atau merek, yang pada akhirnya memengaruhi perilaku pembelian dan loyalitas. 
Mindset ini tercermin melalui tiga indikator utama: kognisi, afeksi, dan intensi. 
Penelitian lain menjelaskan bahwa kognisi mencakup pengetahuan dan kesadaran 
konsumen terhadap merek, afeksi terkait respon emosional seperti kesukaan dan 
preferensi, sedangkan intensi menggambarkan niat pembelian dan loyalitas 
(Srinivasan, 2015). Lebih lanjut, mindset konsumen juga dievaluasi melalui aspek 
potensial, responsivitas, stickiness, dan konversi penjualan perubahan sikap dapat 
dipengaruhi strategi pemasaran, dipertahankan dalam jangka panjang, dan 
menghasilkan dampak nyata pada keputusan pembelian.Dengan demikian, mindset 
konsumen merupakan interaksi dinamis antara keyakinan, perasaan, dan 
kecenderungan perilaku yang memiliki implikasi strategis dalam efektivitas 
pemasaran. 

Dengan demikian, fenomena koleksi seperti Labubu tidak hanya 
merepresentasikan tren konsumsi, tetapi menjadi bagian dari dinamika industri 
kreatif dan budaya digital yang berdampak pada pola konsumsi generasi muda.Oleh 
karena itu, penelitian ini bertujuan menganalisis bagaimana FOMO memengaruhi 
perilaku konsumsi masyarakat Kota Medan, serta menelaah bagaimana JOMO dapat 
menjadi alternatif mindset dalam merespons tren populer.Penelitian juga berupaya 
memahami bagaimana pergeseran dari FOMO menuju JOMO mencerminkan 
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transformasi psikologis dan sosial dalam perilaku konsumsi masyarakat urban di era 
modern. 

 
METODE 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif berlandaskan paradigma 
positivisme karena berfokus pada pengukuran dan analisis hubungan antarvariabel 
secara statistik melalui pendekatan deskriptif untuk menggambarkan karakteristik 
fenomena secara objektif (Sugiyono, 2015). Populasi penelitian mencakup 
masyarakat Kota Medan yang terpapar tren Labubu melalui media sosial dan 
interaksi komunitas offline, dengan karakteristik didominasi generasi Z dan milenial 
berusia 18–35 tahun yang memiliki literasi digital tinggi dan kecenderungan 
konsumsi kolektibel viral. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive 
sampling dengan kriteria responden yang mengalami rasa tenang karena tidak 
mengikuti tren ataupun menunjukkan gejala FOMO, dengan target sampel 100–200 
responden. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner Google Form 
menggunakan skala Likert yang disebarkan melalui berbagai platform digital selama 
dua minggu. Analisis data dilakukan menggunakan SEM-PLS dengan tahapan 
evaluasi outer model (validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas) 
dan inner model (path coefficient, t-statistic, R², Q², dan f²) guna menguji kekuatan 
hubungan dan relevansi prediktif model. Seluruh proses pengolahan data dilakukan 
melalui Microsoft Excel untuk pembersihan dan deskripsi awal, kemudian dianalisis 
secara komprehensif menggunakan SmartPLS 4.0 untuk memperoleh hasil yang 
akurat, valid, serta dapat dipertanggungjawabkan secara akademis. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Pengujian Validitas dan Reliabilitas 

Pengujian validitas dan reliabilitas instrumen pengukuran dalam penelitian 
ini dilakukan secara komprehensif melalui analisis outer model pada output SEM-
PLS, dengan fokus utama pada outer loading (factor loading) yang harus ≥0.70 untuk 
menunjukkan validitas konvergen indikator terhadap konstruknya, serta Average 
Variance Extracted (AVE) ≥0.50 yang mengindikasikan bahwa konstruk menjelaskan 
lebih dari 50% varians indikatornya. 

Selain itu, reliabilitas internal diukur melalui Composite Reliability (CR) yang 
idealnya ≥0.70 dan Cronbach's Alpha ≥0.70, memastikan konsistensi antar item 
dalam mengukur konstruk yang sama, sementara validitas diskriminan diverifikasi 
menggunakan Fornell-Larcker Criterion (akar kuadrat AVE > korelasi antar 
konstruk) dan cross-loading analysis untuk mencegah tumpang tindih pengukuran. 

Rincian hasil pengujian validitas dan reliabilitas dari seluruh indikator dapat 
dilihat secara detail pada tabel berikut yang menyajikan nilai outer loading, AVE, 
CR, Cronbach's Alpha, serta status valid/reliable masing-masing konstruk, sehingga 
memberikan dasar metodologis yang kuat untuk lanjut ke analisis inner model dan 
pengujian hipotesis: 
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Seluruh indikator menunjukkan nilai outer loading di atas 0,70, yang berarti 

setiap item memiliki kontribusi signifikan terhadap konstruk yang diukurnya. Nilai 
tertinggi diperoleh pada indikator JOMO (X2P3) sebesar 0,958, sedangkan nilai 
terendah terdapat pada Consumer Mindset (YP3) sebesar 0,754.Dengan demikian, 
semua indikator dinyatakan valid secara konvergen dan layak digunakan dalam 
model penelitian :   

 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas Diskriminan 

  Consumer Mindset FOMO JOMO 

Consumer Mindset 0.812     

FOMO 0.855 0.945   

JOMO 0.867 0.562 0.875 

 
Matriks Fornell–Larcker menunjukkan akar AVE pada diagonal (Consumer 

Mindset = 0,812; FOMO = 0,945; JOMO = 0,875). Namun korelasi antar-konstruk 
mengindikasikan ada potensi isu diskriminan untuk konstruk Consumer Mindset: 
korelasi Consumer Mindset–FOMO = 0,855 dan Consumer Mindset–JOMO = 0,867, 
kedua nilai ini lebih tinggi atau mendekati akar AVE Consumer Mindset (0,812). 
Artinya nilai √AVE(Consumer Mindset) < korelasinya dengan FOMO/JOMO, yang 
mengindikasikan kemungkinan overlap konstruk (masih perlu cek HTMT dan 
crossloadings untuk konfirmasi). 

 
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

  Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability Average Variance 
Extracted (AVE) 

Consumer Mindset 0.87 0.873 0.906 0.659 
FOMO 0.97 0.971 0.977 0.893 
JOMO 0.848 0.855 0.908 0.766 

  Consumer Mindset FOMO JOMO 

X1P1     0.867 
X1P2     0.878 

X1P3     0.88 

X2P1   0.926   

X2P2   0.947   

X2P3   0.958   

X2P4   0.949   

X2P5   0.945   

YP1 0.845     

YP2 0.824     

YP3 0.754     

YP4 0.796     

YP5 0.837     
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Hasil pengujian reliabilitas dan validitas konvergen menunjukkan bahwa 
seluruh konstruk memenuhi kriteria yang baik, ditandai dengan nilai Cronbach’s 
Alpha, rho_A, dan Composite Reliability yang berada jauh di atas 0,70, yakni 0,906 
untuk Consumer Mindset, 0,977 untuk FOMO, dan 0,908 untuk JOMO. Seluruh 
konstruk juga memiliki nilai Average Variance Extracted (AVE) di atas ambang 
0,50, yaitu 0,659 untuk Consumer Mindset, 0,893 untuk FOMO, dan 0,766 untuk 
JOMO. Temuan ini mengonfirmasi bahwa setiap konstruk memiliki konsistensi 
internal yang tinggi serta mampu menjelaskan lebih dari separuh varians 
indikatornya, sehingga seluruh variabel dalam model dinyatakan reliabel dan 
valid untuk analisis lanjutan. 

 
Tabel 4. Path Coefficients 

  Original Sample 
(O) 

Sample Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P Values 

FOMO → Consumer 
Mindset 

0.537 0.536 0.039 13.757 0 

JOMO → Consumer 
Mindset 

0.566 0.566 0.039 14.547 0 

 
Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 3.Path Coefficients diketahui bahwa : 

nilai P value FOMO→Consumer Midset = 0,000. Karena hasil P value (0,000) <α = 
0,05, maka hipotesis H₀ ditolak dan H₁ diterima. Artinya, FOMO berpengaruh 
signifikan terhadap consumer mindset. Selanjutnya, nilai P value JOMO Consumer 
Midset = 0,000. Karena hasil P value (0,000) <α = 0,05, maka hipotesis H₀ ditolak 
dan H₁ diterima. Artinya, JOMO- berpengaruh signifikan terhadap consumer 
mindset.  

Tabel 5. R Square 
  R Square R Square Adjusted 

Consumer Mindset 0.95 0.949 

R2 untuk konstruk Consumer Mindset = 0,95 (Adjusted R² = 0,949), artinya 95% 
variasi Consumer Mindset dapat dijelaskan oleh FOMO dan JOMO. 

Tabel 6. Q Square (Q2)  
Q²_predict 

Consumer Mindset 0.947 

Q² = 0,947, menunjukkan relevansi prediktif yang sangat baik (model 
mampu memprediksi data luar sampel dengan baik). 

 
Pembahasan 

Instrumen penelitian menunjukkan tingkat validitas dan reliabilitas yang 
sangat baik, ditandai dengan nilai outer loading seluruh indikator di atas 0,70, AVE 
di atas 0,50, serta nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha yang melampaui 
batas minimum 0,70. Kondisi ini menegaskan bahwa konstruk FOMO, JOMO, dan 
consumer mindset terukur secara akurat serta konsisten, sehingga hasil analisis yang 
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diperoleh memiliki dasar metodologis yang kuat untuk dijadikan pijakan dalam 
penarikan kesimpulan ilmiah.  

Validitas diskriminan menunjukkan adanya korelasi yang kuat antara 
FOMO, JOMO, dan consumer mindset yang menandakan potensi kedekatan 
konseptual antar konstruk. Nilai korelasi yang mendekati atau bahkan melampaui 
akar AVE pada konstruk consumer mindset menggambarkan bahwa respon 
psikologis konsumen terhadap tren tidak bergerak secara terpisah, melainkan saling 
memengaruhi dan membentuk satu kesatuan dinamika emosional dan kognitif. 
Fenomena ini mencerminkan kompleksitas psikologis masyarakat urban dalam 
merespons tekanan tren digital.  

Pengaruh FOMO terhadap consumer mindset terbukti signifikan dengan nilai 
path coefficient yang tinggi dan p-value 0,000. Hasil ini selaras dengan teori yang 
menyatakan bahwa FOMO berperan sebagai dorongan psikologis yang 
menstimulasi kecemasan sosial serta ketakutan tertinggal dari kelompok sosial, 
sehingga memicu perilaku konsumtif berbasis tren. Tren Labubu di Kota Medan 
menjadi representasi nyata bagaimana tekanan sosial digital memperkuat perilaku 
pembelian untuk memenuhi kebutuhan eksistensi, penerimaan sosial, dan identitas 
diri.  

Variabel JOMO juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap consumer 
mindset dengan koefisien yang kuat dan tingkat signifikansi tinggi. Hasil ini 
menunjukkan bahwa sebagian konsumen mampu mengendalikan tekanan sosial 
media dengan memilih ketenangan emosional dan selektivitas dalam mengikuti 
tren. JOMO tidak hanya menggambarkan penolakan terhadap tren, tetapi 
mencerminkan kedewasaan psikologis dalam membangun kesadaran diri, stabilitas 
emosional, serta kemampuan mengutamakan nilai personal dibanding tekanan 
sosial kolektif.  

Kontribusi simultan FOMO dan JOMO terhadap pembentukan consumer 
mindset tergambar jelas melalui nilai R² sebesar 0,95 yang menunjukkan bahwa 
kedua variabel tersebut menjelaskan sebagian besar variasi pola pikir konsumsi 
masyarakat Kota Medan. Mindset konsumen terbentuk melalui tarik menarik antara 
dorongan mengikuti tren dan kebutuhan melepaskan diri dari tekanan sosial. 
Kondisi ini menandakan bahwa perilaku konsumsi masyarakat urban telah 
berkembang menjadi fenomena psikologis yang kompleks, melibatkan aspek 
emosional, sosial, dan rasional secara bersamaan.  

Model penelitian menunjukkan kemampuan prediktif yang sangat baik 
dengan nilai Q² sebesar 0,947. Nilai ini membuktikan bahwa model tidak hanya kuat 
secara penjelasan teoretis, tetapi juga efektif dalam memprediksi kecenderungan 
perilaku konsumsi pada situasi serupa di masa mendatang. Temuan ini memiliki 
implikasi praktis bagi pemasar, pelaku industri kreatif, dan pengambil kebijakan 
untuk memahami perubahan mindset konsumen era digital, sekaligus memberikan 
kontribusi akademis dalam pengembangan kajian perilaku konsumsi berbasis tren 
digital.  
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SIMPULAN  
Penelitian mengenai fenomena FOMO dan JOMO pada masyarakat Kota 

Medan menunjukkan bahwa keduanya berpengaruh signifikan dalam membentuk 
consumer mindset terhadap tren Labubu. Hasil SEM-PLS membuktikan bahwa 
FOMO dan JOMO sama-sama memberikan kontribusi positif terhadap cara 
konsumen berpikir dan merespons tren, di mana FOMO mendorong perilaku 
konsumtif karena takut tertinggal, sedangkan JOMO menumbuhkan ketenangan 
dan selektivitas dalam mengikuti tren. Model penelitian menjelaskan 95% variasi 
consumer mindset, menegaskan bahwa kedua variabel ini merupakan faktor utama 
dalam memahami pola pikir konsumsi masyarakat urban.Namun, terdapat indikasi 
tumpang tindih antara konstruk sehingga penelitian selanjutnya perlu memperkuat 
pembedaan konsep.Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa pergeseran 
mindset konsumen di Kota Medan dipengaruhi dinamika psikologis dan sosial yang 
berkembang seiring meningkatnya budaya konsumsi digital dan tren populer 
seperti Labubu. 
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