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Abstract.  This study analyzed the influence of social media addiction, self-esteem, and hedonic shopping motivation 

on the Fear of Missing Out (FOMO) and the financial behavior of generation Z at the University of 

Muhammadiyah Sidoarjo. Using a quantitative approach with 385 respondents, this study found that social 

media and hedonic spending motivation significantly increase FOMO. However, self-esteem is not proven to 

affect Fomo. In relation to financial behavior, social media has no direct influence. Conversely, high self-

esteem correlates positively with better financial behavior, while hedonic shopping motivation has a negative 

impact. Interestingly, Fomo itself was found to have a positive influence on financial behavior, motivating 

individuals to manage their financial so as not to miss the opportunity. Indirectly, both the motivation of 

hedonic spending and social media affects financial behavior through FOMO mediation. This research 

provides insight into the financial dynamics of generation Z in the digital era and supports the objectives of 

SDGs 03. 
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Abstrak.    Penelitian ini menganalisis pengaruh kecanduan media sosial, self-esteem, dan hedonic shopping motivation 

terhadap Fear of Missing Out (FOMO) dan perilaku keuangan Generasi Z di Universitas Muhammadiyah 
Sidoarjo. Menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 385 responden, studi ini menemukan bahwa media 

sosial dan motivasi belanja hedonis secara signifikan meningkatkan FOMO. Namun, self-esteem tidak 

terbukti memengaruhi FOMO. Dalam kaitannya dengan perilaku keuangan, media sosial tidak memiliki 

pengaruh langsung. Sebaliknya, self-esteem yang tinggi berkorelasi positif dengan perilaku keuangan yang 

lebih baik, sementara Hedonic Shopping Motivation berdampak negatif. Menariknya, FOMO sendiri 

ditemukan memiliki pengaruh positif terhadap perilaku keuangan, memotivasi individu untuk mengelola 

finansial mereka agar tidak ketinggalan peluang. Secara tidak langsung, baik motivasi belanja hedonis 

maupun media sosial memengaruhi perilaku keuangan melalui mediasi FOMO. Penelitian ini memberikan 

wawasan tentang dinamika keuangan Generasi Z di era digital dan mendukung tujuan SDGs 03. 
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I. Pendahuluan 
 

Perkembangan pesat teknologi dan media sosial telah membawa pengaruh signifikan terhadap berbagai aspek 

kehidupan, termasuk perilaku keuangan Generasi Z. Media sosial tidak hanya sebagai sarana komunikasi, tetapi juga 

sebagai platform yang membentuk persepsi, motivasi, dan perilaku konsumen muda [1]. Salah satu fenomena yang 

meningkat dalam era digital ini adalah Fear of Missing Out (FOMO), yaitu ketakutan akan ketinggalan informasi, 

pengalaman, atau kesempatan yang sedang dinikmati oleh orang lain [2]. FOMO telah terbukti memengaruhi pola 
konsumsi dan pengambilan keputusan finansial, terutama di kalangan Generasi Z yang sangat aktif menggunakan 

media sosial [3]. Fenomena Fear of Missing Out (FoMO) secara signifikan memengaruhi perilaku keuangan individu, 

terutama dalam konteks pembelian impulsif dan pengambilan keputusan investasi yang tidak rasional. Penelitian 
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menunjukkan bahwa FoMO dapat secara substansial meningkatkan kecenderungan individu untuk berinvestasi secara 

tidak rasional, yang sering kali berujung pada keputusan keuangan yang merugikan [4].  

Pada perilaku keuangan terdapat Teori Bias Kognitif menjelaskan bagaimana kesalahan sistematis dalam 

berpikir dapat memengaruhi pengambilan keputusan individu, termasuk dalam konteks keuangan. Bias kognitif seperti 

overconfidence, anchoring, dan confirmation bias sering kali menyebabkan individu membuat keputusan investasi 

yang tidak rasional, seperti mengabaikan diversifikasi portofolio atau menahan kerugian dengan harapan bahwa 

investasi yang merugi akan pulih. Memahami bias ini sangat penting dalam Behavioral Finance, karena dapat 

membantu individu mengenali kesalahan dalam pengambilan keputusan mereka dan merancang strategi investasi yang 

lebih efektif [5]. 

Penelitian terbaru menunjukkan bahwa FOMO tidak hanya berfungsi sebagai ketidakpastian sosial [6], tetapi 
juga sebagai motivator yang kuat dalam pengambilan keputusan, mendorong individu untuk terlibat dalam perilaku 

konsumsi impulsif dan pengeluaran yang tidak terencana [7]. Dengan demikian, pemahaman tentang FOMO dan 

dampaknya sangat penting untuk membantu Generasi Z mengelola perilaku keuangan mereka di era digital ini. FOMO 

terus berkembang seiring dengan kemajuan teknologi dan media sosial, yang memengaruhi perilaku dan keputusan 

individu. Oleh karena itu, penting untuk mengeksplorasi cara-cara efektif dalam mengatasi FOMO dan dampaknya 

terhadap kesejahteraan individu, terutama di kalangan Generasi Z. 

Meskipun pengaruh media sosial terhadap FOMO telah banyak diteliti, masih terdapat kekurangan dalam 

pemahaman terkait bagaimana berbagai platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan Facebook memberikan 

dampak yang berbeda terhadap tingkat FOMO Generasi Z [8]. Hal ini menjadi penting karena karakteristik masing-

masing platform sosial media dapat memicu respons emosional dan perilaku yang berbeda [1]. Selain itu, peran self-

esteem dalam memoderasi hubungan antara penggunaan media sosial dan FOMO juga masih jarang dikaji secara 
mendalam [9]. Sering kali individu dengan self-esteem rendah cenderung lebih rentan terhadap pengaruh media sosial 

yang dapat memperkuat rasa takut ketinggalan [10]. Self-esteem yang rendah dapat memperburuk FOMO, karena 

individu mungkin merasa tertekan untuk menyesuaikan diri dengan norma sosial, yang menyebabkan peningkatan 

pengeluaran untuk barang-barang yang tidak penting untuk meningkatkan status sosial [8]. Kebutuhan akan validasi 

melalui media sosial dapat mendorong pembelian impulsif, yang selanjutnya membebani sumber daya keuangan [9]. 

Penelitian terbaru menunjukkan bahwa individu dengan self-esteem yang lebih tinggi cenderung memiliki pengelolaan 

keuangan yang lebih baik dan lebih sedikit terpengaruh oleh FOMO [11], menunjukkan bahwa self-esteem yang positif 

dapat berfungsi sebagai pelindung terhadap perilaku keuangan yang impulsif dan tidak terencana [12]. 

Penelitian sebelumnya telah mengeksplorasi hubungan antara keterikatan media sosial, self-esteem, dan 

Hedonic Shopping Motivation dengan FOMO. Namun, sebagian besar studi tersebut berfokus pada populasi umum 

atau mahasiswa. Sedikit penelitian yang secara khusus mengkaji dampak keterikatan media sosial, self-esteem, dan 
Hedonic Shopping Motivation terhadap FOMO dalam konteks perilaku keuangan generasi Z. Dalam beberapa 

penelitian terbaru, telah ditemukan bahwa keterikatan media sosial, self-esteem, dan Hedonic Shopping Motivation 

memiliki dampak signifikan terhadap Fear of Missing Out (FOMO) dalam konteks perilaku keuangan Generasi Z. 

Misalnya, penelitian oleh [9] menunjukkan bahwa tingkat keterikatan media sosial yang tinggi berkontribusi pada 

peningkatan FOMO, yang pada gilirannya memengaruhi keputusan pembelian impulsif di platform e-commerce. 

Selain itu, penelitian oleh [11] mengungkapkan bahwa self-esteem yang rendah dapat memperburuk perasaan FOMO, 

mendorong individu untuk terlibat dalam perilaku konsumtif yang tidak terencana. Penelitian lain juga menyoroti 

hubungan antara Hedonic Shopping Motivation dan FOMO, di mana motivasi untuk mencari kesenangan dalam 

berbelanja dapat memperkuat kecenderungan untuk mengalami FOMO di kalangan Generasi Z [9]. Generasi Z, yang 

merupakan generasi yang paling aktif dalam penggunaan media sosial, mungkin memiliki kerentanan yang lebih tinggi 

terhadap FOMO dan berakibat pada perilaku keuangan yang tidak bijaksana.  

Hedonic Shopping Motivation atau motivasi untuk memperoleh kesenangan juga berperan penting dalam 
perilaku keuangan Generasi Z. Namun, interaksi antara hedonic shopping motivation dengan FOMO dalam konteks 

Generasi Z belum banyak dieksplorasi secara komprehensif [12]. Studi yang mendalami bagaimana motivasi ini dapat 

memperkuat atau bahkan mengurangi dampak FOMO terhadap perilaku keuangan sangat diperlukan untuk memahami 

dinamika konsumsi di kalangan konsumen muda [13]. Motivasi hedonis adalah karakteristik yang relevan pada 

Generasi Z dan dampaknya pada perilaku keuangan, terutama ketika dipengaruhi oleh FOMO, memerlukan penelitian 

lebih lanjut [6]. 

Penting untuk memahami bagaimana hubungan antara self-esteem dan FOMO dapat mempengaruhi perilaku 

keuangan, terutama dalam konteks Generasi Z yang sangat terhubung dengan media sosial. Dengan meningkatnya 

tekanan untuk tampil baik dan mengikuti tren, individu dengan self-esteem yang rendah mungkin lebih cenderung 

terjebak dalam siklus pengeluaran yang tidak sehat. Oleh karena itu, penelitian lebih lanjut diperlukan untuk 

mengeksplorasi dinamika ini dan mengembangkan strategi yang dapat membantu Generasi Z dalam mengelola 
keuangan mereka dengan lebih bijaksana. 

Penelitian ini penting dilakukan untuk memberikan pemahaman lebih dalam mengenai bagaimana fenomena 

psikologis memengaruhi keputusan finansial Generasi Z [14]. Berdasarkan literatur terbaru, sangat mungkin bahwa 
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keterikatan media sosial, self-esteem, dan hedonic shopping motivation memiliki pengaruh yang lebih signifikan 

terhadap perilaku keuangan Generasi Z secara tidak langsung, yaitu melalui mediasi Fear of Missing Out (FOMO). 

FOMO bertindak sebagai jembatan psikologis yang menerjemahkan dampak dari ketiga variabel independen tersebut 

menjadi tindakan keuangan yang spesifik. Di samping itu, penelitian terkait perbedaan gender dalam pengaruh media 

sosial, self-esteem, dan hedonic shopping motivation terhadap FOMO serta perilaku keuangan Generasi Z juga masih 

terbatas, sehingga memberikan peluang kajian yang dapat memperkaya literatur [15].  

Dalam analisis budaya juga menjadi variabel yang belum banyak dibahas dalam penelitian FOMO dan 

perilaku keuangan, terutama dalam konteks Generasi Z di berbagai negara. Perbedaan budaya dapat memengaruhi 

cara Generasi Z memandang media sosial, self-esteem, dan hedonic shopping motivation, yang pada akhirnya 

berdampak pada tingkat FOMO dan perilaku keuangan mereka [16]. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan 

bagi para pendidik, orang tua, dan pembuat kebijakan dalam merancang program yang mendukung pengembangan 
literasi keuangan dan peningkatan self-esteem di kalangan Generasi Z. Kebutuhan akan validasi melalui media sosial 

dapat mendorong pembelian impulsif, yang selanjutnya membebani sumber daya keuangan [17]. Ketika self-esteem 

rendah, individu mungkin merasa terdorong untuk berbelanja sebagai cara untuk meningkatkan citra diri mereka. 

Penelitian terbaru menunjukkan bahwa individu dengan self-esteem yang lebih tinggi cenderung memiliki pengelolaan 

keuangan yang lebih baik dan lebih sedikit terpengaruh oleh FOMO. Hal ini menunjukkan bahwa self-esteem yang 

positif dapat berfungsi sebagai pelindung terhadap perilaku keuangan yang impulsif dan tidak terencana. 

 

Rumusan Masalah :  

Bagaimana pengaruh kecanduan media sosial, self-esteem, dan Hedonic Shopping Motivation terhadap FOMO 

pada Generasi Z?  

Bagaimana pengaruh FOMO terhadap perilaku keuangan Generasi Z? 
Tujuan Penelitian :  

1. Menganalisis pengaruh kecanduan media sosial, self-esteem, dan Hedonic Shopping Motivation terhadap 

FOMO pada Generasi Z. 

2. Menganalisis pengaruh FOMO terhadap perilaku keuangan Generasi Z. 

Pertanyaan Penelitian : Apakah Pengaruh Media Sosial,Self-Esteem, dan Hedonic Shopping Motivation dapat 

berpengaruh signifikan terhadap Perilaku Keuangan Generasi Z. 

Kategori SDGs : Sesuai dengan kategori SDGs 03 https://sdgs.un.org/goals/goal3  yaitu Ensure Healty Lives and 

Promote well-being for all at all ages. Kategori SDGs 03 fokus pada kesehatan mental dan perilaku keuangan, 

penelitian ini berkontribusi pada pencapaian tujuan SDGs yang lebih luas dalam menciptakan kesejahteraan bagi 

generasi Z. 

II. LITERATURE RIVIEW 

Fear Of Missing Out (FOMO) 
  Fear of Missing Out (FOMO) merupakan keadaan mental yang mengacu pada kekhawatiran akan kehilangan 

peristiwa, aktivitas, atau interaksi interpersonal yang sedang berlangsung [9]. FOMO dapat dicirikan sebagai 

keinginan untuk terhubung secara terus-menerus dengan segala sesuatu yang dilakukan orang lain [18]. FOMO 

ditandai dengan keinginan yang tidak dapat dikendalikan untuk terus mendapat informasi terbaru tentang aktivitas 

orang lain. Dapat didefinisikan FOMO sebagai perasaan negatif individu ketika mereka tidak mengetahui kegiatan 

yang dilakukan teman-teman mereka, atau berpikir orang lain mengetahui lebih banyak informasi dibandingkan apa 

yang mereka miliki.Penyebab terjadinya FOMO diawali dari faktor biologis manusia itu sendiri, yaitu naluri untuk 

masuk dan menjadi anggota kelompok serta mendapatkan inklusi, hal ini sangat penting bagi seseorang [18]. Intinya, 

FOMO merupakan ekspresi nyata dari kekhawatiran intens seseorang tentang apa yang dilakukan orang lain, dan 

ketakutan akan apa yang orang lain percayai tentang kehidupan pribadi mereka. FOMO berkontribusi pada fenomena 

seperti perdagangan berlebihan, investasi spekulatif, dan gelembung aset, dengan investor yang lebih muda lebih 
rentan karena ketergantungan mereka pada platform digital untuk nasihat investasi [19]. FOMO dapat menyebabkan 

peningkatan volatilitas pasar dan pembentukan gelembung aset, seperti yang terlihat pada munculnya "saham meme” 

[19]. Fenomena FOMO diukur dengan indikator yang terdiri dari Ketakutan, Kekhawatiran, Perasaan Jengkel, 

Perasaan Kekurangan, dan Harga Diri [20]. 

 

Media Sosial 
Media sosial telah menjadi bagian integral dari kehidupan modern, bertransformasi dari sekadar sarana 

komunikasi menjadi platform yang membentuk persepsi, motivasi, dan perilaku konsumen, terutama di kalangan 

generasi muda [1]. Kemajuan teknologi berbasis web internet ini memberikan kemudahan bagi setiap orang untuk 

berinteraksi, berpartisipasi, berbagi, dan terhubung secara online, serta mempublikasikan kontennya sendiri [21]. 
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Platform dinamis seperti Facebook, Instagram, dan YouTube tidak hanya memfasilitasi pemasaran online, tetapi juga 

memiliki dampak signifikan pada perilaku individu, menumbuhkan kecenderungan konsumerisme dan pembelian 

impulsif karena ekspektasi sosial dan kontrol yang dirasakan [22]. Meskipun media sosial menawarkan sumber daya 

berharga untuk pengambilan keputusan finansial, seperti literasi keuangan digital yang memiliki korelasi positif 

dengan perilaku finansial, media sosial juga menghadirkan tantangan seperti misinformasi dan bias emosional yang 

dapat menyebabkan pilihan finansial yang buruk [23]. Oleh karena itu, pendekatan yang seimbang dalam 

memanfaatkan media sosial untuk edukasi finansial sangatlah penting. Dalam konteks penelitian ini, media sosial 

diukur dengan beberapa indikator, yaitu: Melaksanakan tugas dengan target yang jelas, Konten yang menarik dan 

menghibur, Interaksi antara konsumen dengan penjual, Interaksi antara konsumen dengan konsumen lain, Kemudahan 

untuk pencarian informasi produk, Kemudahan untuk mengkomunikasikan informasi pada publik, Tingkat 
kepercayaan pada sosial media [24]. Relevansi Media Sosial dengan FOMO dan Perilaku Keuangan Generasi Z. 

Perkembangan pesat media sosial telah membawa pengaruh signifikan terhadap perilaku keuangan Generasi 

Z. Salah satu fenomena yang meningkat di era digital ini adalah Fear of Missing Out (FOMO), yaitu ketakutan akan 

ketinggalan informasi, pengalaman, atau kesempatan yang sedang dinikmati oleh orang lain [7]. FOMO telah terbukti 

memengaruhi pola konsumsi dan pengambilan keputusan finansial, terutama di kalangan Generasi Z yang sangat aktif 

menggunakan media sosial. Penelitian ini secara spesifik menyoroti fenomena FOMO pada Generasi Z pengguna 

media sosial [25], secara khusus membahas fenomena FOMO pada Generasi Z pengguna Instagram, menguatkan 

argumen bahwa dinamika spesifik pada platform tertentu dan dampaknya pada Generasi Z perlu dipahami lebih lanjut. 

Senada dengan itu [8], secara langsung mengkaji dampak FOMO media sosial pada audiens Gen Z, mendukung 

adanya research gap mengenai kurangnya pemahaman mendalam tentang bagaimana berbagai platform media sosial 

memberikan dampak yang berbeda terhadap tingkat FOMO Generasi Z. Meskipun pengaruh media sosial terhadap 
perilaku pengeluaran dan manajemen keuangan telah diakui, seperti yang ditunjukkan oleh [22] yang berfokus pada 

siswa SMA, masih ada ruang untuk penelitian yang lebih spesifik. Penting untuk memahami bagaimana kecanduan 

media sosial memediasi atau memoderasi hubungan ini, terutama dalam konteks FOMO, dan bagaimana hal tersebut 

secara langsung memengaruhi perilaku keuangan Generasi Z. 

 

Self Esteem 
Self-Esteem, atau harga diri, didasarkan pada persepsi individu tentang harga dirinya sendiri. Dalam 

penelitian ini merangkum faktor positif dan negatif yang memengaruhi kehidupan sehari-hari seseorang [26]. Persepsi 

terhadap harga diri berasal dari pengalaman orang lain, di mana pernyataan positif dapat meningkatkan self-esteem 

seseorang dan pernyataan negatif dapat menurunkannya. Individu dengan harga diri tinggi cenderung dikagumi dan 

dihormati, sedangkan mereka yang memiliki harga diri rendah seringkali tidak percaya diri [27]. Self-esteem juga 
terkait dengan seberapa besar individu menghargai diri mereka sendiri dan kemampuan mereka untuk melakukan 

tugas sehari-hari secara mandiri, seperti bersosialisasi dan berinteraksi dengan orang lain. Penelitian ini menunjukkan 

bahwa self-esteem memengaruhi perilaku keuangan, seperti penggunaan kartu kredit, di mana individu dengan harga 

diri yang lebih tinggi menunjukkan praktik keuangan yang lebih bertanggung jawab [28]. Faktor-faktor yang 

memengaruhi harga diri dalam lingkungan pekerjaan juga didukung oleh sejumlah dimensi pekerjaan seperti kepuasan 

kerja, penghargaan orang lain, dan kenaikan jabatan atau pangkat [29]. Pada penelitian lain pengaruh self-esteem 

terhadap FOMO pada Generasi Z pengguna media sosial. [9] secara langsung mengkaji hubungan ini, yang sangat 

relevan untuk menguatkan research gap mengenai peran self-esteem dalam memoderasi hubungan antara penggunaan 

media sosial dan FOMO, serta bagaimana individu dengan self-esteem rendah lebih rentan [30]. Self-esteem 

berpengaruh terhadap FOMO karena individu dengan self-esteem tinggi cenderung termotivasi untuk menunjukkan 

diri lebih baik dan melindungi citra diri mereka, yang dapat meningkatkan tingkat FOMO mereka. Hal ini didukung 

oleh penelitian yang menunjukkan bahwa self-esteem merupakan variabel yang signifikan memprediksi munculnya 
FOMO [31]. 

 

Hedonic Shopping Motivation  
Motivasi adalah energi pendorong pada individu yang membantu mereka bertindak, dan motivasi bersifat 

dinamis atau terus berubah sebagai reaksi terhadap berbagai pengalaman hidup [32]. Tenaga pendorong ini dihasilkan 

oleh keadaan tertekan yang mengakibatkan kebutuhan yang belum atau tidak terpenuhi, di mana individu melalui 

perilakunya akan bertindak untuk menentukan kebutuhan hidupnya [33]. Motivasi diawali dari individu, dan motif 

pembelian dapat dibagi menjadi dua, salah satunya adalah motif hedonis. Motif hedonistik merupakan ekspresi emosi 

atau fantasi seseorang [34]. Hedonic Shopping Motivation mengacu pada pengalaman berbelanja yang menyenangkan, 

bukan sekadar mengumpulkan informasi atau membeli produk [35]. Hedonic Shopping Motivation mencakup tiga 

aspek utama: kesenangan (fun), kenikmatan (enjoyment), dan hiburan (entertaining) [36]. Menurut [37] Hedonic 
Shopping Motivation adalah keyakinan bahwa pembelian yang sering dapat menghasilkan aktivitas yang 

menyenangkan dan pengalaman positif [38]. Menurut [13] motif ekspresif, yang juga dikenal sebagai motif hedonistik, 

adalah kebutuhan psikologis seperti keinginan, emosi, atau pengalaman subjektif. Berdasarkan definisi di atas, 
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Hedonic Shopping Motivation adalah keinginan seseorang atau individu untuk terlibat dalam aktivitas yang 

menyenangkan sehingga mereka tidak melebih-lebihkan kegunaan produk yang mereka beli sambil mempertahankan 

perasaan subjektif [34]. 

Pada penelitian lain mengkaji hedonic shopping motivation pada Generasi Z pengguna TikTok, yang 

seringkali terkait dengan pembelian impulsif. [12] meneliti pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulse 

buying pada Generasi Z pengguna social commerce TikTok. Ini sangat relevan untuk menguatkan research gap 

mengenai interaksi antara hedonic shopping motivation dengan FOMO dalam konteks Generasi Z dan bagaimana 

motivasi ini dapat memperkuat dampak FOMO terhadap perilaku keuangan. Selain itu, [35] membahas pengaruh 

hedonic shopping motivation terhadap pembelian impulsif di platform marketplace seperti Shopee. Penelitian ini 

mendukung argumen bahwa motivasi belanja hedonis adalah faktor penting dalam perilaku konsumsi dan perlu 

dieksplorasi lebih lanjut dalam kaitannya dengan FOMO dan perilaku keuangan Generasi Z [13]. Meskipun berfokus 
pada penggunaan mobile banking, penelitian oleh [36] mengidentifikasi motivasi hedonis pada Generasi Z.  

 

Perilaku Keuangan 
Perilaku adalah sebuah tindakan yang dilakukan oleh setiap individu yang menunjukkan perilaku terhadap 

uang yang dimiliki seseorang dalam mengelola keuangannya [39]. Perilaku keuangan Generasi Z sangat dipengaruhi 

oleh lingkungan sekitarnya, baik maupun buruk perilaku keuangan saat ini akan sangat berpengaruh terhadap 

kehidupan mereka di masa yang akan datang. Perilaku keuangan dengan sebutan lain behavior finance dikatakan 

sebagai ilmu keuangan dengan memasukkan ilmu psikologi dan sosiologi dalam sebuah fundamental [40]. Behavior 

finance termasuk gabungan antara teori ekonomi dengan teori psikologi dan teori sosiologi dalam ilmu keuangan yang 

menunjukkan pergeseran dari teori fundamental ke teori behavior finance [41]. Alasan memasukkan teori psikologi 

dan sosiologi adalah karena manusia merupakan makhluk sosial yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan 
berdampak bagaimana seseorang akan berperilaku. Faktor yang dapat berpengaruh terhadap perilaku keuangan yaitu 

literasi keuangan, gaya hidup, dan gender. Generasi Z harus bisa bertanggung jawab pada setiap keputusan dalam 

mengelola keuangan mereka agar tidak terjadi masalah pada pengelolaan keuangan di masa depan [42].  Indikator 

yang digunakan untuk perilaku keuangan adalah: Membuat anggaran pengeluaran dan belanja, Mencatat pengeluaran 

dan belanja (harian, bulanan, dan lain-lain), Mencatat pengeluaran dan belanja sangat penting agar dapat mengetahui 

berapa pengeluaran pada periode, Menyediakan dana untuk pengeluaran tidak terduga [43]. 

 

Kerangka Konseptual  
 

 
Gambar 1.  Kerangka Konseptual 

 

Berdasarakan kerangka konseptual yang sudah digambarkan, hipotesis yang dapat dirumuskan sebagai 

berikut : 

H1: Media Sosial (X1) Berpengaruh Terhadap FOMO (Y). 

H2: Self-Esteem (X2) Berpengaruh Terhadap FOMO (Y). 
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H3: Hedonic Shopping Motivation (X3) Berpengaruh Terhadap FOMO (Y). 

H4: Media Sosial (X1) Berpengaruh Terhadap Perilaku Keuangan (Z). 

H5: Self-Esteem (X2) Berpengaruh Terhadap Perilaku Keuangan (Z). 

H6: Hedonic Shopping Motivation (X3) Berpengaruh Terhadap Perilaku Keuangan (Z). 

H7: FOMO (Y) Berpengaruh Terhadap Perilaku Keuangan (Z). 

 

III. METODE 

 
Desain Penelitian 

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif untuk mengukur hubungan antara pengaruh media sosial, 

self-esteem, hedonic shopping motivation, dan Fear of Missing Out (FOMO) dalam perilaku keuangan Generasi Z. 

Penelitian  kuantitatif  yakni analisis sistematis  dari  fenomena,  komponen,  dan  hubungannya [44]. Desain penelitian 

yang digunakan adalah penelitian kausal komparatif, yang bertujuan untuk menetapkan dampak FOMO terhadap 

perilaku finansial. 

 

Teknik Pengambilan Sampel 
Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Metodologi deskriptif 

dimulai dengan pengumpulan data, diikuti oleh analisis menggunakan nilai numerik dan perhitungan statistik, untuk 

menghasilkan hasil yang objektif mengenai fenomena dalam konteks tertentu. Populasi penelitian adalah mahasiswa 

generasi Z di Universitas Muhammadiyah Sidoarjo (Umsida), yang berfungsi sebagai unit analisis. Sampel diambil 

dari mahasiswa Umsida yang aktif menggunakan media sosial. Penentuan sampel dilakukan dengan metode non-

probability sampling, khususnya purposive sampling, yang tidak memberikan peluang yang sama bagi setiap individu. 

Purposive sampling dilakukan dengan kriteria tertentu untuk mewakili populasi dan menentukan jumlah responden. 

Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah pria dan Wanita mahasiswa umsida dengan rentan usia 18-24 tahun yang 

memiliki media sosial aktif, memiliki kebiasaan berbelanja di platform social media . 

Dalam penelitian ini, jumlah populasi tidak diketahui (infinite population) karena peneliti tidak dapat 

memastikan berapa jumlah pasti mahasiswa Univeritas Muhammadiyah Sidoarjo (Umsida) yang dapat memenuhi 

objek penelitian tersebut. Oleh karena itu, dalam penelitian ini menggunakan rumus Lameshow sebagai penentun 
jumlah sample.(tambah jurnal)  

𝑛 =
𝑍2. 𝑝. (1 − 𝑝)

𝑒2
 

Keterangan: 

N  = Jumlah ukuran sample 

Z  = Nilai tingkat kepercayaan  

p  = Proporsi populasi  

e  = Margin of error 
  

 Pada rumus di atas, maka tingkat kepercayaan yang diinginkan pada penelitian ini sebesar 95% atau 1.96. 

Jumlah proporsi populasi yang tidak diketahui diambil sebesar 0,95 dengan margin error sebesar 5% (0,05). Maka, 

perhitungan sampelnya adalah sebagai berikut: 

 

𝑛 =
𝑧2𝑝(1−𝑝)

𝑒2
  

 

𝑛 =
(1,962)0,5(1−0,5)

0,052
  

 

𝑛 =
3,8416.0,5.0,05

0,0025
  

 

𝑛 =
0,9604

0,0025
  

 

𝑛 = 384,16  
 

Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah sampel minimal yang diperlukan adalah 384. Oleh karena itu, 
dalam penelitian ini ditetapkan 385 sampel. Penetapan sampel jumlah ini dianggap layak berdasarkan teori dari 

Roscoe, yang menyatakan bahwa parameter sampel yang ideal dalam sebuah penelitian berkisar antara 30 hingga 500 

sampel. 
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Pengumpulan dan Analisis Data 

Data akan dikumpulkan melalui kuesioner survei yang terstruktur, menggunakan item skala Likert untuk 

menilai variabel-variabel seperti self-esteem, hedonic shopping motivation, dan FOMO dalam perilaku keuangan 

mahasiswa. Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM), yang merupakan metode analisis multivariat yang efektif untuk menguji hubungan 

antar variabel dalam model struktural, terutama pada data dengan ukuran sampel yang relatif kecil, distribusi yang 

tidak normal, dan model yang kompleks. Proses analisis terdiri dari dua tahap utama: pertama, uji model pengukuran 

(outer model) untuk menilai validitas dan reliabilitas konstruk melalui validitas konvergen, validitas diskriminan, dan 

reliabilitas; kedua, uji struktural (inner model) untuk menguji hubungan kausal antar konstruk dengan memperhatikan 

koefisien jalur, nilai R-squared, nilai Q-squared, serta signifikansi statistik yang diukur melalui t-statistik dan p-value. 
Analisis ini dilakukan menggunakan perangkat lunak PLS-SEM, seperti SmartPLS atau WarpPLS.  

Uji validitas dan reliabilitas dalam PLS-SEM meliputi beberapa langkah penting. Pertama, uji validitas 

konvergen (convergent validity) dinilai melalui loading faktor, di mana setiap indikator harus memiliki loading factor 

di atas 0.7 (atau 0.5 dalam beberapa kasus) pada konstruknya, serta Average Variance Extracted (AVE) yang harus 

lebih dari 0.5, menunjukkan bahwa lebih dari 50% varians indikator dijelaskan oleh konstruk tersebut. Selanjutnya, 

uji validitas diskriminan (discriminant validity) dilakukan dengan menggunakan kriteria Fornell-Larcker, di mana 

akar kuadrat dari AVE setiap konstruk harus lebih besar dari korelasi konstruk tersebut dengan konstruk lainnya, serta 

analisis cross-loadings, yang mengharuskan setiap indikator memiliki loading factor tertinggi pada konstruknya 

sendiri dibandingkan dengan konstruk lain. Terakhir, uji reliabilitas komposit (composite reliability) dinilai melalui 

Composite Reliability (CR), yang harus di atas 0.7 untuk menunjukkan konsistensi internal yang baik, serta 

Cronbach's Alpha, yang meskipun CR lebih disukai dalam PLS-SEM, juga sering dilaporkan dan harus di atas 0.7. 
(tambah jurnal) 

Meskipun metodologi ini menekankan analisis kuantitatif, wawasan kualitatif juga akan dipertimbangkan 

untuk memperkaya pemahaman tentang perilaku finansial Generasi Z di Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. 

Pendekatan ini dapat mencakup wawancara atau kelompok fokus untuk menangkap perspektif yang lebih mendalam 

mengenai FOMO dan pengaruh media sosial. Temuan ini diharapakan dapat memberikan wawasan bagi pihak 

universitas dan orang tua dalam memahami dinamika perilaku keuangan generasi muda di era digital. 

 

IV. Hasil Dan Pembahasan 

 

A. Hasil Penelitian 

 

Berdasarkan hasil kuisioner yang telah disebar melalui Google Form kepada responden, maka diperoleh data 
responden yang merupakan mahasiswa aktif Universitas Muhammadiyah Sidoarjo dan termasuk dalam kategori 

generasi Z, dengan jumlah presentase sebanyak 100%. Diketahui responden dengan jenis kelamin Laki-laki sebanyak 

39,9% dan Perempuan sebanyak 60,1%.  

 

Tabel 1. Presentase Jenis Kelamin Responden 

Karakteristik Responden Jumlah Responden 

Laki – Laki 39,9% 

Perempuan 60,1% 

Sumber: Data olahan SPSS 27 (2021) 

 

Data menunjukkan bahwa responden berusia 19-22 tahun adalah yang terbanyak, dengan total 271 orang atau 

80,2%. Sementara itu, responden berusia 23-25 tahun hanya berjumlah 67 orang atau 19,8%. Ini berarti bahwa 

kelompok usia 19-22 tahun lebih berisiko mengalami kecanduan media sosial di kalangan generasi Z. Oleh karena itu, 

penting untuk lebih fokus pada kelompok usia 19-22 tahun dalam upaya mengatasi masalah kecanduan media sosial. 

 

Table 2. Presentase Usia Responden 

Usia Jumlah Responden 

19-22 Tahun 80,2% 

23-25 Tahun 19,8% 

Sumber : Data olahan SPSS 27 (2021) 
 

Berdasarkan data yang diperoleh, responden dari semester 8 mendominasi dengan persentase 49,7%, diikuti oleh 
responden dari semester 6 yang mencapai 16,3%. Sementara itu, responden dari semester 2 dan semester 4 masing-masing memiliki 
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persentase 18,6% dan 15,4%. Temuan ini menunjukkan bahwa mahasiswa di semester 8 lebih banyak terlibat dalam penelitian ini, 
yang mungkin mencerminkan pengalaman dan paparan yang lebih besar terhadap isu yang diteliti. 

 

Table 3. Presentase Semester Responden 

Semester Jumlah Responden 

2 18,6% 

4 15,4% 

6 16,3% 

8 49,7% 

Sumber : Data olahan SPSS 27 (2021) 
 

B. Analisa Data 

 
Analisis data dilakukan dengan menggunakan metode PLS-SEM melalui perangkat lunak SmartPLS 3.0. Proses analisis 

terdiri dari dua tahap, yaitu pengujian model pengukuran (Outer Model) dan pengujian model struktural (Inner Model). 

 

1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

 
Tahap pertama dalam pengujian adalah analisis outer model, yang bertujuan untuk mengevaluasi hubungan antara 

indikator dalam variabel laten. Evaluasi ini mencakup beberapa aspek, yaitu konsistensi internal, reliabilitas indikator, validitas 
konvergen, dan validitas diskriminan. Sebuah indikator dianggap valid jika nilai loading factor-nya lebih dari 0,7, meskipun nilai 
antara 0,6 hingga 0,7 masih dapat diterima untuk memenuhi syarat validitas konvergen. 

 

Table 4. Nilai Factor Loading 

Variable 
Fear Of Missing 

Out _(Y) 

Hedonic Shopping 

Motivation_(X3) 

Media 

Sosial_(X1) 

Perilaku 

Keuangan_(Z) 

Self 

Esteem_(X2) 

FOMO1 0,920     

FOMO2 0,920     

FOMO3 0,935     

FOMO4 0,924     

FOMO5 0,763     

HSM1  0,780    

HSM2  0,877    

HSM3  0,864    

HSM4  0,821    

HSM5  0,807    

MS1   0,785   

MS2   0,838   

MS3   0,836   

MS4   0,896   

MS5   0,904   

MS6   0,801   

MS7   0,847   

PK1    0,749  

PK2    0,864  

PK3    0,712  

PK4    0,910  

PK5    0,913  
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Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024) 

 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa sebagian besar indikator pada variabel memiliki nilai loading factor 

di atas 0,7, yang menunjukkan validitas yang baik. Namun, terdapat satu indikator yang memiliki nilai outer loading 

di bawah 0,7. Meskipun demikian, nilai outer loading yang berada dalam rentang 0,6 hingga 0,7 masih dianggap cukup 

untuk memenuhi syarat validitas konvergen, sehingga indikator tersebut tetap dapat dipertimbangkan dalam analisis 

lebih lanjut. 

 

Table 5. Avetage Variance Extracted (AVE) 

Variable Average Variance Extracted 

(AVE) 

Keterangan 

Media Sosial (X1) 0,713 Valid 

Self Esteem (X2) 0,670 Valid 

Hedonic Shopping Motivation (X3) 0,690 Valid 

Fear Of Missing Out (Y) 0,800 Valid 

Perilaku Keuangan (Z) 0,695 Valid 

Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024) 

 

Berdasarkan tabel 5 di atas, nilai Average Variance Extracted (AVE) yang diperoleh menunjukkan angka di 

atas 0,5, yang menandakan bahwa validitas konvergen dari konstruk tersebut sangat baik. Setelah menguji validitas, 

langkah berikutnya adalah mengukur reliabilitas konsistensi internal konstruk dengan menggunakan nilai Cronbach's 

alpha, rho_A, dan composite reliability, di mana masing-masing nilai minimal yang diharapkan adalah 0,7. Ini 

memastikan bahwa konstruk yang diukur memiliki konsistensi yang tinggi dalam pengukuran. 

 

Table 6. Hasil Uji Reliabilitas Komposit dan Cronbach’s Alph 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2021) 

 

Berdasarkan informasi yang terdapat dalam tabel 6 di atas, dapat dilihat bahwa semua variabel laten yang 

diukur dalam penelitian ini memiliki nilai di atas 0,7. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel telah memenuhi 

kriteria untuk reliabilitas konsistensi internal, yang menandakan bahwa pengukuran yang dilakukan dapat diandalkan 
dan konsisten dalam merefleksikan konstruk yang dimaksud. Dengan demikian, hasil ini memberikan keyakinan 

bahwa data yang diperoleh dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

 

2.  Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

 
Pengujian Model Struktural (Inner Model) merupakan tahap penting dalam analisis yang bertujuan untuk 

mengevaluasi hubungan kausal antara variabel laten. Dalam proses ini, metode bootstrapping diterapkan untuk 

SE1     0,866 

SE2     0,709 

SE3     0,909 

SE4     0,916 

SE5     0,659 

Variable 
Cronbach's 

Alpha 
rho_a 

Composite 

Reliability 

Fear Of Missing Out (Y) 0,936 0,940 0,952 

Hedonic Shopping Motivation (X3)  0,889 0,902 0,917 

Media Sosial (X1) 0,933 0,935 0,946 

Perilaku Keuangan (Z) 0,887 0,897 0,919 

Self Esteem (X2) 0,872 0,886 0,909 
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menghitung nilai T-statistic, yang berfungsi untuk mengukur kekuatan dan signifikansi hubungan antar variabel. 

Dengan menggunakan model ini, peneliti dapat memahami seberapa besar pengaruh satu konstruk terhadap konstruk 

lainnya, serta mendapatkan wawasan yang lebih mendalam mengenai dinamika antar variabel dalam penelitian. Hasil 

dari pengujian ini sangat penting untuk mendukung kesimpulan dan rekomendasi yang diambil dari analisis data. 

 
2.1 Uji R-Square  

Uji R-Square atau koefisien determinasi (R-Square) digunakan untuk mengukur seberapa baik konstruk endogen 

dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen. Nilai R-Square berkisar antara 0 hingga 1, di mana semakin mendekati 1, 

semakin baik model dalam menjelaskan variabel. Dalam pengujian model struktural, langkah pertama adalah 

mengevaluasi nilai R Square untuk setiap variabel laten endogen, yang berfungsi sebagai indikator kekuatan prediksi 

model. Sebagai acuan, nilai R-Square sebesar 0,67 menunjukkan hubungan yang kuat, 0,33 menunjukkan hubungan 

sedang, dan 0,19 menunjukkan hubungan yang lemah. 

 

Tabel 7. Uji R-Square 

Variable R Square R Square Adjusted 

Fear Of Missing Out _(Y) 0,781 0,779 

Perilaku Keuangan_(Z) 0,981 0,981 

Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2021) 

 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan nilai R Square untuk dua variabel: "Fear Of Missing Out" (FOMO) 

dan "Perilaku Keuangan." Untuk FOMO, nilai R Square sebesar 0,781 berarti sekitar 78,1% variasi dalam perasaan 

takut ketinggalan dapat dijelaskan oleh faktor-faktor dalam model, dengan R Square Adjusted sebesar 0,779 yang 

menunjukkan model tetap kuat meskipun mempertimbangkan jumlah variabel. Di sisi lain, "Perilaku Keuangan" 

memiliki nilai R Square yang sangat tinggi, yaitu 0,981, yang menunjukkan bahwa 98,1% variasi dalam perilaku 

keuangan dapat dijelaskan oleh model, dengan R Square Adjusted yang sama, menandakan model ini sangat efektif. 
Secara keseluruhan, kedua model ini menunjukkan kemampuan yang baik dalam menjelaskan variasi dalam masing-

masing variabel, dengan FOMO dan perilaku keuangan saling terkait dalam konteks pengambilan keputusan individu. 

 

2.2 Uji Hipotesis  

 

Tabel 8. Path Coefficients Bootstrapping Direct Effect  

Koefisien Jalur 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
Keterangan 

Media Sosial_(X1) -> Fear Of Missing 

Out _(Y) 
0,843 0,842 0,034 24,726 0,000 Terbukti 

Self Esteem_(X2) -> Fear Of Missing Out 

_(Y) 
-0,073 -0,072 0,041 1,779 0,076 

Tidak 
Terbukti 

Hedonic Shopping Motivation_(X3) -> 

Fear Of Missing Out _(Y) 
0,134 0,135 0,040 3,325 0,001 Terbukti 

Media Sosial_(X1) -> Perilaku 

Keuangan_(Z) 
0,022 0,022 0,020 1,064 0,288 

Tidak 
Terbukti 

Self Esteem_(X2) -> Perilaku 

Keuangan_(Z) 
0,894 0,894 0,013 67,328 0,000 Terbukti 

Hedonic Shopping Motivation_(X3) -> 

Perilaku Keuangan_(Z) 
-0,108 -0,108 0,010 10,756 0,000 

Tidak 
Terbukti 

Fear Of Missing Out _(Y) -> Perilaku 

Keuangan_(Z) 
0,203 0,203 0,016 12,792 0,000 Terbukti 

Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2021) 
 

Berdasarkan tabel 8 diatas, menunjukkan bahwa Media Sosial (X1) ke Fear Of Missing Out (Y) memiliki nilai Koefisien 
sebesar 0,843 menunjukkan hubungan positif yang kuat, dengan T Statistics 24,726 dan P Value 0,000, yang berarti hubungan 

ini terbukti signifikan. Ini menunjukkan bahwa peningkatan penggunaan media sosial berkontribusi pada peningkatan 
perasaan takut ketinggalan. Self Esteem (X2) ke Fear Of Missing Out (Y) menunjukkan nilai Koefisien -0,073 menunjukkan 

hubungan negatif, tetapi dengan T Statistics 1,779 dan P Value 0,076, hubungan ini tidak terbukti signifikan. Ini berarti 
bahwa self-esteem tidak memiliki pengaruh yang kuat terhadap FOMO dalam model ini. Hedonic Shopping Motivation (X3) 
ke Fear Of Missing Out (Y) memiliki nilai Koefisien 0,134 dengan T Statistics 3,325 dan P Value 0,001 menunjukkan hubungan 

positif yang signifikan. Ini menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonis berkontribusi pada peningkatan FOMO. Media 
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Sosial (X1) ke Perilaku Keuangan (Z) memiliki nilai Koefisien 0,022 dengan T Statistics 1,064 dan P Value 0,288 menunjukkan 

bahwa hubungan ini tidak terbukti signifikan, artinya media sosial tidak memiliki pengaruh yang kuat terhadap perilaku 
keuangan. Self Esteem (X2) ke Perilaku Keuangan (Z) menunjukkan nilai Koefisien 0,894 dengan T Statistics 67,328 dan P Value 
0,000 menunjukkan hubungan positif yang sangat signifikan. Ini menunjukkan bahwa self-esteem yang tinggi berkontribusi pada 
perilaku keuangan yang lebih baik. Hedonic Shopping Motivation (X3) ke Perilaku Keuangan (Z) memiliki nilai Koefisien -0,108 
dengan T Statistics 10,756 dan P Value 0,000 menunjukkan hubungan negatif yang signifikan. Ini berarti bahwa motivasi 

belanja hedonis dapat berkontribusi pada perilaku keuangan yang kurang baik. Fear Of Missing Out (Y) ke Perilaku 
Keuangan (Z) menunjukkan nilai Koefisien 0,203 dengan T Statistics 12,792 dan P Value 0,000 menunjukkan hubungan positif 

yang signifikan. Ini menunjukkan bahwa semakin tinggi FOMO, semakin baik perilaku keuangan individu. 

 

Tabel 9. Path Coefficients Boostrapping Indirect Effect 

Koefisien Jalur 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
Keterangan 

Hedonic Shopping Motivation_(X3) -> 

Fear Of Missing Out _(Y) -> Perilaku 

Keuangan_(Z) 

0,027 0,027 0,008 3,311 0,001 Terbukti 

Media Sosial_(X1) -> Fear Of Missing 

Out _(Y) -> Perilaku Keuangan_(Z) 
0,171 0,171 0,016 10,717 0,000 Terbukti 

Self Esteem_(X2) -> Fear Of Missing Out 

_(Y) -> Perilaku Keuangan_(Z) 
-0,015 -0,015 0,008 1,761 0,079 

Tidak 
Terbukti  

Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2021) 

 
Berdasarkan tabel data diatas, menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation (X3) ke Fear Of Missing 

Out (Y) ke Perilaku Keuangan (Z) memiliki nilai Koefisien sebesar 0,027, bahwa Hedonic Shopping Motivation 

memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap FOMO, yang pada gilirannya berkontribusi pada perilaku 

keuangan. Dengan T Statistics 3,311 dan P Value 0,001, hubungan ini terbukti signifikan. Menunjukkan bahwa 

individu yang memiliki Hedonic Shopping Motivation cenderung merasakan FOMO, yang dapat mempengaruhi 

keputusan keuangan mereka. Media Sosial (X1) ke Fear Of Missing Out (Y) ke Perilaku Keuangan (Z) mempunyai 

nilai Koefisien 0,171 yang menunjukkan bahwa hubungan positif yang signifikan antara media sosial dan 

FOMO, yang juga berdampak pada perilaku keuangan. T Statistics yang tinggi (10,717) dan P Value yang sangat 

rendah (0,000) menunjukkan bahwa hubungan ini sangat signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan 

media sosial dapat meningkatkan perasaan takut ketinggalan, yang selanjutnya mempengaruhi perilaku keuangan 

individu. Self Esteem (X2) ke Fear Of Missing Out (Y) ke Perilaku Keuangan (Z) memiliki nilai Koefisien -0,015 

menunjukkan hubungan negatif, tetapi dengan T Statistics 1,761 dan P Value 0,079, hubungan ini tidak terbukti 

signifikan. Ini berarti bahwa self-esteem tidak memiliki pengaruh yang kuat terhadap FOMO dan perilaku 

keuangan dalam model ini. 

 

 
Gambar 2. Bootstrapping Test Result 

 

 



12 | Page 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed 

under the Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright 

holder are credited, and the preprint server is cited per academic standards. 

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not 

comply with these terms is not permitted. 

C. Pembahasan 

 

Media Sosial (X1) berpengaruh terhadap Fear Of Missing Out (Y) 

Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara media sosial dan Fear 

Of Missing Out (FOMO). Media sosial berfungsi sebagai platform yang memungkinkan individu untuk 

berinteraksi, berbagi, dan mengakses informasi secara real-time. Dalam konteks ini, media sosial tidak hanya 

menjadi sarana komunikasi, tetapi juga menjadi sumber utama untuk mendapatkan informasi tentang 

pengalaman, acara, dan tren yang sedang berlangsung. Ketika individu melihat teman, selebriti, atau 

influencer berbagi pengalaman menarik di media sosial, mereka sering kali merasa tertekan untuk ikut serta 

dalam pengalaman tersebut. Misalnya, foto-foto liburan, acara sosial, atau pembelian barang-barang baru 
yang diposting oleh orang lain dapat memicu perasaan bahwa mereka juga harus terlibat dalam kegiatan 

serupa untuk tidak merasa ketinggalan. Hal ini dapat menyebabkan peningkatan FOMO, di mana individu 

merasa bahwa mereka kehilangan kesempatan untuk mengalami sesuatu yang berharga atau menyenangkan. 

Penelitian menunjukkan bahwa penggunaan media sosial dapat berkontribusi pada peningkatan FOMO, 

karena individu sering membandingkan diri mereka dengan orang lain. Proses perbandingan sosial ini dapat 

memperburuk perasaan ketidakpuasan dan kecemasan, yang pada gilirannya meningkatkan FOMO. Sebuah 

studi oleh [1] menemukan bahwa individu yang lebih aktif di media sosial cenderung mengalami FOMO 

yang lebih tinggi, karena mereka lebih sering terpapar pada konten yang menunjukkan kehidupan sosial yang 

ideal atau menyenangkan [1]. 

Selain itu, media sosial juga menciptakan lingkungan di mana individu merasa perlu untuk selalu 

terhubung dan terinformasi. Ketika mereka melihat orang lain berpartisipasi dalam kegiatan yang menarik, 
mereka mungkin merasa tertekan untuk melakukan hal yang sama, meskipun mereka tidak memiliki 

keinginan yang sama. Hal ini menciptakan siklus di mana FOMO semakin diperkuat oleh interaksi yang 

terus-menerus di platform media sosial. Lebih lanjut, penelitian oleh [45] menunjukkan bahwa FOMO dapat 

mempengaruhi perilaku konsumtif, di mana individu merasa terdorong untuk membeli barang atau layanan 

demi mengikuti tren yang terlihat di media sosial. Ini menunjukkan bahwa FOMO tidak hanya berdampak 

pada pengalaman sosial, tetapi juga dapat mempengaruhi keputusan keuangan dan perilaku belanja individu 

[45]. 

 

 Self Esteem (X2) Tidak Berpengaruh Terhadap Fear Of Missing Out (Y) 

Dalam analisis yang dilakukan, hubungan antara self-esteem dan Fear Of Missing Out (FOMO) 

tidak terbukti valid. Ini menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan diri individu tidak memiliki pengaruh 
signifikan terhadap perasaan takut ketinggalan. Meskipun self-esteem dapat mempengaruhi bagaimana 

individu merasakan dan menanggapi situasi sosial, dalam konteks penelitian ini, pengaruhnya terhadap 

FOMO tidak cukup kuat untuk diidentifikasi. 

Self-esteem, atau harga diri, adalah persepsi individu tentang nilai dan kemampuan diri mereka. 

Individu dengan self-esteem yang tinggi cenderung merasa lebih percaya diri dan positif tentang diri mereka, 

sementara individu dengan self-esteem yang rendah mungkin merasa kurang berharga dan lebih rentan 

terhadap perasaan negatif. Dalam banyak konteks, self-esteem dapat mempengaruhi cara individu 

berinteraksi dengan orang lain dan bagaimana mereka merespons situasi sosial. Namun, dalam hal FOMO, 

hasil penelitian menunjukkan bahwa self-esteem tidak berfungsi sebagai prediktor yang kuat. 

Salah satu alasan mengapa self-esteem tidak berpengaruh signifikan terhadap FOMO mungkin 

terkait dengan sifat FOMO itu sendiri, yang lebih dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti media sosial dan 

perbandingan sosial. Ketika individu terpapar pada konten media sosial yang menunjukkan pengalaman 
menarik yang dilakukan oleh orang lain, perasaan FOMO dapat muncul terlepas dari tingkat kepercayaan 

diri mereka. Penelitian oleh [1] menunjukkan bahwa FOMO lebih terkait dengan kebutuhan untuk terhubung 

dan diterima dalam konteks sosial, daripada dengan bagaimana individu menilai diri mereka sendiri [1]. 

Selain itu, beberapa penelitian menunjukkan bahwa self-esteem dapat berfungsi sebagai faktor moderasi 

dalam hubungan sosial. Artinya, individu dengan self-esteem yang lebih tinggi mungkin lebih mampu 

mengelola perasaan FOMO ketika mereka terpapar pada situasi sosial yang menantang. Namun, ini tidak 

berarti bahwa self-esteem secara langsung mengurangi FOMO. Sebaliknya, individu dengan self-esteem yang 

lebih tinggi mungkin lebih mampu menanggapi situasi sosial dengan cara yang lebih positif, tetapi tidak 

menghilangkan perasaan FOMO itu sendiri [46] [47]. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa meskipun self-esteem dapat mempengaruhi bagaimana 

individu merespons tekanan sosial, pengaruhnya terhadap FOMO tidak cukup signifikan untuk diidentifikasi 
dalam konteks penelitian ini. Hal ini menunjukkan bahwa faktor-faktor lain, seperti pengaruh media sosial 

dan dinamika kelompok, mungkin lebih dominan dalam mempengaruhi perasaan FOMO [4]. 
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 Hedonic Shopping Motivation (X3) Berpengaruh Terhadap Fear Of Missing Out (Y) 

Hedonic Shopping Motivation terbukti valid dalam mempengaruhi Fear Of Missing Out (FOMO). 

Individu yang memiliki motivasi untuk berbelanja demi kesenangan cenderung merasakan FOMO yang lebih 

tinggi. Hedonic Shopping Motivation merujuk pada dorongan untuk berbelanja yang didasarkan pada 

pencarian kesenangan, pengalaman, dan kepuasan emosional, bukan hanya pada kebutuhan fungsional atau 

utilitarian dari produk yang dibeli. 

Salah satu alasan mengapa Hedonic Shopping Motivation dapat meningkatkan FOMO adalah karena 

individu dengan motivasi ini lebih cenderung terlibat dalam perilaku konsumtif yang dipicu oleh keinginan 

untuk mengikuti tren atau mendapatkan pengalaman yang menyenangkan. Ketika mereka melihat orang lain 

menikmati pengalaman atau produk tertentu, mereka mungkin merasa tertekan untuk ikut serta agar tidak 

merasa ketinggalan. Misalnya, jika seseorang melihat teman-teman mereka memposting foto liburan yang 
menyenangkan atau acara sosial yang menarik di media sosial, mereka mungkin merasa dorongan untuk 

melakukan hal yang sama, meskipun mereka tidak memiliki rencana awal untuk berbelanja atau 

berpartisipasi dalam kegiatan tersebut [1]. 

Penelitian menunjukkan bahwa motivasi hedonis dapat mendorong individu untuk mencari 

pengalaman yang dianggap menarik, yang dapat meningkatkan FOMO mereka. Sebuah studi oleh [48] 

menemukan bahwa individu yang memiliki motivasi belanja hedonis lebih cenderung merasakan FOMO 

ketika mereka terpapar pada konten media sosial yang menunjukkan pengalaman sosial yang menarik [48]. 

Hal ini menunjukkan bahwa motivasi untuk mencari kesenangan dapat memperkuat perasaan takut 

ketinggalan, karena individu merasa perlu untuk terlibat dalam pengalaman yang dianggap menyenangkan 

oleh orang lain. Selain itu, individu dengan motivasi belanja hedonis sering kali lebih terpengaruh oleh iklan 

dan promosi yang menekankan pengalaman emosional dan kesenangan. Iklan yang menampilkan gaya hidup 
glamor atau pengalaman yang menyenangkan dapat menciptakan rasa urgensi untuk membeli produk atau 

layanan tertentu, yang pada gilirannya dapat meningkatkan FOMO. Penelitian oleh [49] menunjukkan bahwa 

iklan yang menekankan kesenangan dan pengalaman dapat meningkatkan keinginan individu untuk 

berbelanja, terutama di kalangan mereka yang memiliki motivasi hedonis yang tinggi [49]. 

FOMO yang dipicu oleh Hedonic Shopping Motivation juga dapat memiliki dampak negatif pada 

pengelolaan keuangan individu. Ketika individu merasa tertekan untuk membeli barang atau pengalaman 

demi mengikuti tren, mereka mungkin membuat keputusan keuangan yang tidak bijaksana, seperti pembelian 

impulsif atau pengeluaran yang melebihi anggaran mereka [50]. Hal ini dapat menyebabkan masalah 

keuangan jangka panjang dan meningkatkan stres terkait keuangan. 

 

Media Sosial (X1) Tidak Berpengaruh Terhadap Perilaku Keuangan (Z) 

Hasil analisis menunjukkan bahwa hubungan antara media sosial dan perilaku keuangan tidak 
terbukti valid. Meskipun media sosial dapat mempengaruhi perasaan Fear Of Missing Out (FOMO), 

dampaknya terhadap keputusan keuangan individu tidak cukup signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa 

meskipun individu mungkin terpengaruh oleh konten yang mereka lihat di media sosial, pengaruh tersebut 

tidak secara langsung berkontribusi pada perilaku keuangan mereka. 

Salah satu alasan mengapa hubungan ini tidak terbukti valid adalah kompleksitas faktor-faktor lain 

yang mempengaruhi perilaku keuangan. Pengelolaan keuangan pribadi, pendidikan keuangan, dan 

pengalaman hidup individu adalah beberapa faktor yang dapat memengaruhi bagaimana seseorang membuat 

keputusan keuangan. Misalnya, individu yang memiliki pemahaman yang baik tentang pengelolaan keuangan 

pribadi mungkin lebih mampu menilai dampak dari FOMO dan media sosial terhadap keputusan keuangan 

mereka. Mereka mungkin lebih cenderung untuk mengabaikan tekanan sosial yang ditimbulkan oleh media 

sosial dan membuat keputusan yang lebih rasional berdasarkan situasi keuangan mereka [51]. 
Selain itu, media sosial sering kali berfungsi sebagai platform untuk berbagi informasi dan 

pengalaman, tetapi tidak selalu memberikan konteks yang cukup untuk pengambilan keputusan keuangan 

yang bijak. Konten yang diposting di media sosial sering kali bersifat selektif dan tidak mencerminkan 

realitas keuangan individu. Misalnya, individu mungkin melihat teman-teman mereka memposting tentang 

liburan mewah atau pembelian barang-barang mahal, tetapi tidak melihat tantangan keuangan yang mungkin 

mereka hadapi. Hal ini dapat menciptakan persepsi yang tidak realistis tentang apa yang dianggap sebagai 

"normal" dalam hal pengeluaran dan gaya hidup, yang dapat mempengaruhi keputusan keuangan individu 

secara negatif [52]. 

Penelitian oleh [50] menunjukkan bahwa meskipun media sosial dapat mempengaruhi perilaku 

konsumtif, pengaruhnya terhadap keputusan keuangan yang lebih luas, seperti tabungan dan investasi, tidak 

cukup signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa individu mungkin lebih terpengaruh oleh faktor-faktor lain, 

seperti nasihat dari keluarga, teman, atau profesional keuangan, daripada oleh konten yang mereka lihat di 
media sosial [50]. Lebih lanjut, individu yang memiliki FOMO mungkin lebih cenderung untuk melakukan 
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pembelian impulsif sebagai respons terhadap tekanan sosial, tetapi ini tidak selalu berarti bahwa mereka akan 

membuat keputusan keuangan yang buruk secara keseluruhan. Mereka mungkin masih memiliki strategi 

pengelolaan keuangan yang baik, tetapi terkadang terpengaruh oleh momen-momen tertentu yang dipicu oleh 

media sosial. Oleh karena itu, penting untuk memahami bahwa meskipun ada hubungan antara media sosial 

dan FOMO, dampaknya terhadap perilaku keuangan tidak selalu langsung atau signifikan. 

 

Self Esteem (X2) Berpengaruh Terhadap Perilaku Keuangan (Z) 

Hubungan antara self-esteem dan perilaku keuangan terbukti valid, di mana individu dengan tingkat 

kepercayaan diri yang lebih tinggi cenderung membuat keputusan keuangan yang lebih baik. Self-esteem, 

atau harga diri, adalah persepsi individu tentang nilai dan kemampuan diri mereka. Individu dengan self-
esteem yang tinggi biasanya merasa lebih positif tentang diri mereka dan lebih percaya diri dalam 

kemampuan mereka untuk mengelola berbagai aspek kehidupan, termasuk keuangan. 

Salah satu alasan mengapa self-esteem berpengaruh terhadap perilaku keuangan adalah bahwa 

individu yang memiliki kepercayaan diri yang tinggi lebih cenderung untuk mengambil inisiatif dalam 

perencanaan keuangan. Mereka merasa lebih mampu untuk membuat keputusan yang informasional dan 

strategis, seperti berinvestasi, menabung, dan mengelola utang. Penelitian menunjukkan bahwa individu 

dengan self-esteem yang tinggi lebih mungkin untuk terlibat dalam perilaku pengelolaan keuangan yang 

proaktif, seperti menyusun anggaran dan merencanakan masa depan keuangan mereka [46]. 

Selain itu, self-esteem yang tinggi dapat membantu individu mengatasi tekanan sosial dan emosional 

yang mungkin mempengaruhi keputusan keuangan mereka. Misalnya, individu dengan self-esteem yang 

rendah mungkin lebih rentan terhadap pengaruh eksternal, seperti iklan atau tekanan dari teman sebaya, yang 
dapat mendorong mereka untuk melakukan pembelian impulsif atau mengeluarkan uang untuk barang-

barang yang tidak perlu. Sebaliknya, individu dengan self-esteem yang lebih tinggi cenderung lebih mampu 

menilai situasi secara objektif dan membuat keputusan yang lebih rasional, terlepas dari tekanan sosial yang 

ada [51]. 

Penelitian oleh [46] menunjukkan bahwa self-esteem yang tinggi berkontribusi pada pengambilan 

keputusan yang lebih baik dalam konteks keuangan, termasuk kemampuan untuk menunda kepuasan dan 

menghindari pengeluaran impulsif. Individu yang percaya diri dalam kemampuan mereka untuk mengelola 

keuangan cenderung lebih disiplin dalam menabung dan berinvestasi untuk masa depan [52]. Mereka juga 

lebih mungkin untuk mencari informasi dan nasihat yang diperlukan untuk membuat keputusan keuangan 

yang bijaksana, yang pada gilirannya dapat meningkatkan stabilitas keuangan mereka. Lebih lanjut, self-

esteem dapat mempengaruhi cara individu merespons kegagalan atau kesalahan dalam pengelolaan 
keuangan. Individu dengan self-esteem yang tinggi mungkin lebih mampu belajar dari kesalahan dan 

mengambil langkah-langkah untuk memperbaiki situasi keuangan mereka, sementara individu dengan self-

esteem yang rendah mungkin merasa putus asa dan cenderung menghindari pengelolaan keuangan sama 

sekali [47]. 

 

Hedonic Shopping Motivation (X3) Tidak Berpengaruh Terhadap Perilaku Keuangan (Z) 
Hubungan antara Hedonic Shopping Motivation dan perilaku keuangan tidak terbukti valid. 

Meskipun motivasi hedonis dapat meningkatkan perasaan Fear Of Missing Out (FOMO), dampaknya 

terhadap perilaku keuangan individu tidak cukup signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa individu yang 

termotivasi oleh kesenangan dalam berbelanja mungkin tidak selalu membuat keputusan keuangan yang 

bijak. Meskipun Hedonic Shopping Motivation dapat mendorong individu untuk berbelanja lebih banyak 

demi kesenangan, hal ini tidak selalu berujung pada keputusan keuangan yang bijak. Individu yang didorong 
oleh motivasi hedonis mungkin lebih cenderung melakukan pembelian impulsif, mengabaikan anggaran, dan 

mengeluarkan uang untuk barang-barang yang tidak diperlukan. Penelitian menunjukkan bahwa perilaku 

konsumtif yang didorong oleh motivasi hedonis sering kali mengarah pada pengeluaran yang berlebihan dan 

kurangnya disiplin dalam pengelolaan keuangan [49]. 

Walaupun motivasi hedonis dapat meningkatkan FOMO, yang pada gilirannya dapat memicu 

perilaku konsumtif, dampak positif terhadap pengelolaan keuangan tidak selalu terlihat. Individu yang 

merasakan FOMO mungkin merasa tertekan untuk membeli barang atau pengalaman tertentu untuk "ikut 

serta," tetapi ini tidak berarti bahwa mereka membuat keputusan keuangan yang bijak. Sebaliknya, mereka 

mungkin terjebak dalam siklus pengeluaran impulsif yang merugikan kondisi keuangan mereka [52]. 

Penelitian menunjukkan bahwa individu yang memiliki Hedonic Shopping Motivation mungkin kurang 

memiliki keterampilan pengelolaan keuangan yang baik. Mereka mungkin tidak memiliki pemahaman yang 
cukup tentang pentingnya menabung, berinvestasi, atau merencanakan keuangan untuk masa depan. 

Akibatnya, meskipun mereka mungkin merasa puas dengan pengalaman belanja mereka, keputusan 

keuangan yang diambil sering kali tidak mencerminkan pertimbangan yang bijak [1]. 
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Fear Of Missing Out (FOMO) (Y) Berpengaruh Terhadap Perilaku Keuangan (Z) 

Hubungan antara Fear Of Missing Out (FOMO) dan perilaku keuangan terbukti valid. Individu yang 

merasakan FOMO cenderung membuat keputusan keuangan yang lebih baik. Meskipun FOMO sering kali 

dianggap sebagai dorongan negatif yang mendorong pengeluaran impulsif, dalam banyak kasus, FOMO 

dapat berfungsi sebagai pendorong positif yang meningkatkan kesadaran individu terhadap keputusan 

keuangan mereka. Ketika individu merasakan FOMO, mereka menjadi lebih peka terhadap peluang yang ada 

di sekitar mereka. Misalnya, jika mereka melihat teman-teman mereka berpartisipasi dalam acara menarik 

atau membeli produk baru, mereka mungkin merasa terdorong untuk tidak ketinggalan. Hal ini dapat 

mendorong mereka untuk mencari informasi lebih lanjut tentang produk atau layanan yang relevan, serta 

mempertimbangkan bagaimana keputusan keuangan mereka dapat memengaruhi kemampuan untuk 
berpartisipasi dalam pengalaman tersebut. 

FOMO dapat meningkatkan motivasi individu untuk membuat keputusan keuangan yang lebih baik. 

Misalnya, seseorang yang ingin ikut serta dalam acara sosial yang menarik mungkin lebih cenderung untuk 

menabung atau merencanakan anggaran mereka dengan lebih baik. Mereka merasa perlu untuk mengelola 

keuangan mereka dengan bijaksana agar dapat memenuhi kebutuhan untuk berpartisipasi dalam pengalaman 

yang dianggap penting. Penelitian menunjukkan bahwa individu yang merasakan Fear Of Missing Out 

(FOMO) lebih mungkin untuk merencanakan pengeluaran mereka dan menghindari utang yang tidak perlu 

[50]. Fear Of Missing Out (FOMO) sering kali dipicu oleh perbandingan sosial, di mana individu 

membandingkan diri mereka dengan orang lain. Ketika mereka melihat orang lain menikmati pengalaman 

yang menarik, mereka mungkin merasa terdorong untuk membuat keputusan keuangan yang lebih baik agar 

dapat mencapai tingkat kehidupan yang sama. Hal ini dapat mendorong individu untuk lebih disiplin dalam 
pengelolaan keuangan mereka, seperti menghindari pengeluaran impulsif dan lebih fokus pada tabungan [52]. 

Fear Of Missing Out (FOMO)  dapat mendorong individu untuk berinvestasi dalam pengalaman 

yang dianggap berharga. Misalnya, mereka mungkin lebih cenderung untuk mengeluarkan uang untuk 

perjalanan, acara sosial, atau pengalaman lainnya yang dapat meningkatkan kualitas hidup mereka. Dalam 

hal ini, FOMO berfungsi sebagai pendorong untuk mengalokasikan sumber daya keuangan mereka ke dalam 

pengalaman yang memberikan nilai emosional dan sosial [49]. Penelitian menunjukkan bahwa Fear Of 

Missing Out (FOMO)  dapat berfungsi sebagai pendorong positif yang meningkatkan perhatian individu 

terhadap keputusan keuangan mereka. Dengan merasakan FOMO, individu mungkin lebih termotivasi untuk 

merencanakan keuangan mereka dengan lebih baik, menghindari utang yang tidak perlu, dan berinvestasi 

dalam pengalaman yang memberikan kepuasan jangka panjang [1]. 

 

V. SIMPULAN 

 

Penelitian ini secara mendalam menganalisis bagaimana kecanduan media sosial, tingkat harga diri (self-

esteem), dan motivasi belanja yang didorong oleh kesenangan (hedonic shopping motivation) memengaruhi fenomena 

Fear of Missing Out (FOMO) dan, pada gilirannya, membentuk perilaku keuangan Generasi Z di Universitas 

Muhammadiyah Sidoarjo. Hasil study ini menunjukkan bahwa Media sosial terbukti memiliki hubungan positif dan 

kuat dengan FOMO. Ini berarti bahwa paparan dan interaksi yang intens di platform media sosial secara signifikan 

meningkatkan kecenderungan Generasi Z untuk merasakan ketakutan akan ketinggalan informasi, pengalaman, atau 

tren yang sedang populer di kalangan teman sebaya atau figur publik. Hedonic Shopping Motivation juga ditemukan 

secara signifikan memperkuat FOMO. Individu yang berbelanja terutama untuk mencari kesenangan dan kepuasan 

emosional cenderung lebih rentan terhadap FOMO, karena mereka merasa terdorong untuk mengikuti tren konsumsi 

atau pengalaman yang terlihat menarik di lingkungan sosial mereka. Sebaliknya, harga diri (self-esteem) tidak 
menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap FOMO. Hal ini mengindikasikan bahwa perasaan takut ketinggalan 

lebih banyak dipicu oleh dinamika eksternal seperti perbandingan sosial di media sosial, daripada oleh tingkat 

kepercayaan diri internal individu.  

Dengan pengaruh terhadap perilaku keuangan, Meskipun media sosial adalah pemicu kuat FOMO, penelitian 

ini menemukan bahwa media sosial tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap perilaku keuangan 

Generasi Z secara keseluruhan. Ini menyiratkan bahwa meskipun konten media sosial dapat memicu keinginan 

konsumtif, keputusan finansial yang lebih strategis (seperti menabung atau berinvestasi) mungkin dipengaruhi oleh 

faktor lain yang lebih mendasar. Sebaliknya, harga diri yang tinggi terbukti sangat berpengaruh positif terhadap 

perilaku keuangan yang lebih baik. Individu dengan harga diri yang kuat cenderung lebih proaktif, disiplin, dan 

rasional dalam mengelola keuangan mereka, serta lebih mampu menahan tekanan untuk pengeluaran impulsif. Di sisi 

lain, Hedonic Shopping Motivation menunjukkan pengaruh negatif yang signifikan terhadap perilaku keuangan. 

Dorongan untuk berbelanja demi kesenangan seringkali mengarah pada keputusan finansial yang kurang bijaksana, 
seperti pembelian impulsif dan pengeluaran yang tidak terencana. Menariknya, FOMO sendiri ditemukan memiliki 
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pengaruh positif yang signifikan terhadap perilaku keuangan. Meskipun sering dikaitkan dengan impulsivitas, dalam 

konteks ini, FOMO dapat berfungsi sebagai motivator. Generasi Z yang merasakan FOMO mungkin menjadi lebih 

sadar dan termotivasi untuk mengelola keuangan mereka dengan lebih baik (misalnya, menabung) agar dapat 

berpartisipasi dalam pengalaman atau tren yang mereka takuti akan ketinggalan. 

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan wawasan penting mengenai interaksi kompleks antara aspek 

psikologis dan perilaku keuangan Generasi Z di era digital. Pemahaman ini krusial bagi pihak universitas, orang tua, 

dan pembuat kebijakan dalam merancang strategi edukasi literasi keuangan dan program peningkatan harga diri yang 

relevan untuk mendukung kesejahteraan finansial generasi muda. 
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