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Banyak anak muda zaman sekarang atau yang biasa disebut gen Z, yang akrab 

dengan internet dan terpengaruh gaya hidup mewah di media sosial, tertipu 

investasi bodong. Mereka tergoda dengan janji kaya cepat, tanpa memikirkan 
risikonya. Hal ini diperparah dengan kurangnya informasi tentang investasi 

reksadana, sehingga mereka mudah terbujuk oleh tawaran yang menjanjikan. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara kualitas informasi 

dan social media influencer dengan keputusan pembelian reksadana yang 
terjadi pada generasi Z. Subjek penelitian berjumlah 180 responden pengguna 

reksadana di Jabodetabek dengan menggunakan teknik purposive sampling. 

Berdasarkan dari hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa variabel social 

media influencer memiliki  pengaruh  yang  positif  dan  signifikan  terhadap 

keputusan pembelian,  variabel kualitas informasi memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, variabel social media 

influencer memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Fear of 
Missing Out (FOMO), variabel kualitas informasi memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap Fear of Missing Out (FOMO), variabel Fear of 

Missing Out (FOMO) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, variabel social media influencer berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian melalui mediasi Fear of Missing Out (FOMO) 

dan variabel kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui mediasi Fear of Missing Out (FOMO).  
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1. PENDAHULUAN 

Generasi Z, lahir antara 1997-2012, menguasai teknologi digital dan antusias terhadap kemajuan teknologi 

informasi. Mereka menempati 27,94% dari populasi Indonesia, memiliki akses informasi cepat, tetapi kurang 

literasi digital dan finansial. Hidup hedonis dan mudah terpengaruh influencer, membuat mereka rentan 

terhadap investasi bodong dan pinjaman online. Gen Z terampil multitasking dan lebih memilih cara cepat dan 

efisien. Mereka menjadi target ideal perusahaan teknologi finansial karena perilaku konsumtif dan ketertarikan 

terhadap investasi pasar modal, khususnya reksadana yang mudah digunakan dan berisiko rendah. Namun, 

pengaruh influencer dengan gaya hidup hedonis membuat mereka sering terjerat investasi bodong, seperti 

kasus Binomo 2022. 

Penting bagi Gen Z untuk mendapatkan informasi kredibel karena mereka sering bingung dalam mengambil 

keputusan. Kehadiran social media influencer yang berbagi pengalaman investasi dapat menarik perhatian 

mereka, sesuai teori sosial kognitif Albert Bandura. Rekomendasi influencer menciptakan Fear of Missing Out 

(FOMO), mendorong Gen Z segera menggunakan produk yang direkomendasikan. Penelitian menunjukkan 

influencer media sosial memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian reksadana dengan FOMO 

sebagai variabel moderasi. Kualitas informasi juga mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian lebih lanjut 

tentang pengaruh influencer dan kualitas informasi terhadap keputusan pembelian reksadana pada Gen Z, 

dengan FOMO sebagai mediasi, penting untuk memahami pengaruh media sosial di kalangan Gen Z.  

Tujuan kami melakukan penelitian ini adalah untuk mengetahui besar pengaruh social media influencer 

dan kualitas informasi terhadap keputusan pembelian pada generasi Z yang dimediasi oleh gen Z.  

 

 

2. METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menguji hubungan 

antar variabel. Data kuantitatif dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan via Google Form, dan diukur 

secara statistik untuk menghitung frekuensi dan persentase tanggapan. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh social media influencer dan kualitas informasi (variabel independen) terhadap keputusan 

pembelian (variabel dependen) pada generasi Z, yang dimediasi oleh Fear of Missing Out (FOMO) (variabel 

mediasi) (Sanjaya, 2015).  Populasi penelitian ini adalah masyarakat Jabodetabek. Menurut Sugiyono (2011), 

populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek/subyek dengan karakteristik tertentu yang 

dipelajari dan disimpulkan oleh peneliti.  

Menurut Sugiyono (dalam Andre et al., 2023), sampel adalah bagian dari populasi yang mewakili 

karakteristik penelitian. Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling untuk memilih sampel dari 

populasi tidak terbatas. Menurut Hair et al. (2010), jumlah sampel minimal harus 5-10 kali jumlah variabel 

yang diteliti, dengan minimum 100 sampel. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan 180 responden, yaitu 

pengguna reksadana usia 17-27 tahun (generasi Z) yang berdomisili di Jabodetabek. 

 
 

Adapun hipotesis pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H1: Social media influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian reksadana  

H2: Kualitas informasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian reksadana 

H3: Social media influencer berpengaruh terhadap Fear of Missing Out (FOMO) 

H4: Kualitas informasi berpengaruh terhadap Fear of Missing Out (FOMO) 

H5: Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh terhadap keputusan pembelian reksadana 

H6: Fear of Missing Out (FOMO) dapat memediasi social media influencer terhadap keputusan pembelian 

reksadana 
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H7: Fear of Missing Out (FOMO) dapat memediasi kualitas informasi terhadap Keputusan pembelian 

reksadana 

 

 

3. ANALISIS DAN DISKUSI 

Karakteristik Responden 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini didapatkan melalui pengisian kuesioner dengan menggunakan 

google form oleh para responden yang disebar peneliti melalui media sosial. Melalui hasil penyebaran 

kuesioner, peneliti mendapatkan sebanyak 180 responden yang melakukan pengisian kuesioner. Responden 

yang memenuhi kriteria adalah responden pernah membeli atau menggunakan reksadana, berdomisili di 

Jabodetabek dan berusia 17 sampai 27 tahun atau bisa disebut generasi Z. lalu hasil pengisian kuesioner akan 

diolah menggunakan smart pls. Penelitian ini mengelompokkan responden berdasarkan jenis kelamin, usia dan 

domisili. Data responden tersebut dapat dilihat pada table berikut: 

 

Tabel 1. Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Laki – Laki 73 40,3% 

Perempuan 108 59,7% 

Total 181 100% 

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2024) 

 

Pada tabel diatas terdapat data responden berdasarkan jenis kelamin yang menunjukan bahwa responden 

pada penelitian ini didominasi oleh perempuan sebanyak 108 responden atau sebesar 59,7% dari total 

responden sedangkan untuk laki – laki sebanyak 73 responden atau sebesar 40,3% dari total responden 

keseluruhan. Dapat disimpulkan bahwa perempuan merupakan peminat atau pengguna produk reksadana.   

 

Tabel 2. Data Responden Berdasarkan Usia 

Usia Jumlah Persentase 

17 Tahun 13 7,2% 

18 Tahun 16 8,8% 

19 Tahun 30 16,6% 

20 Tahun 24 13,3% 

21 Tahun 29 16% 

22 Tahun 34 18,8% 

23 Tahun 18 9,9% 

24 Tahun 8 4,4% 

25 Tahun 4 2,2% 

26 Tahun 0 0% 

27 Tahun 5 2,8% 

Total 181 100% 

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2024) 

 

Pada tabel diatas terdapat data responden berdasarkan usia yang menunjukan bahwa responden pada 

penelitian ini didominasi oleh usia 22 tahun sebanyak 34 responden atau sebesar 18,8% dari total responden 

keseluruhan. Pada urutan kedua yaitu responden dengan usia 19 tahun sebanyak 30 responden atau sebesar 

16,6%. Pada urutan keempat yaitu responden dengan usia 21 tahun sebanyak 29 responden atau sebesar 16%. 

Pada urutan kelima yaitu responden dengan usia 20 tahun sebanyak 24 responden atau sebesar 13,3%. Pada 

urutan keenam yaitu responden dengan usia 23 tahun sebanyak 18 responden atau sebesar 9,9%. Pada urutan 

ketujuh yaitu responden dengan usia 18 tahun sebanyak 16 responden atau sebanyak 8,8%. Pada urutan 

kedelapan yaitu responden dengan usia 17 tahun sebanyak 13 responden atau sebanyak 7,2%. Pada urutan 

kesembilan yaitu responden dengan usia 24 tahun sebanyak 8 responden atau sebesar 4,4%. Pada urutan 

kesepuluh yaitu respondengan dengan usia 27 tahun sebanyak 5 responden atau sebanyak 2,8% dan pada urutan 

terakhir yaitu responden dengan usia 25 tahun sebanyak 4 responden atau sebesar 2,2% dari total responden. 

Dapat disimpulkan bahwa pada usia 19 sampai 23 tahun merupakan peminat atau pengguna produk reksadana.   
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Tabel 3. Data Responden Berdasarkan Domisili 

Domisili Jumlah Persentase 

Jakarta 80 44,2% 

Bogor 25 13,8% 

Depok 23 12,7% 

Tangerang 35 19,3% 

Bekasi 18 9,9% 

Total 181 100% 

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2024) 

 

Pada tabel diatas terdapat data responden berdasarkan domisili yang menunjukan bahwa responden pada 

penelitian ini didominasi di domisili Jakarta sebanyak 80 responden atau sebanyak 44,2% dari total responden 

keseluruhan. Sedangkan paling sedikit ada di domisili Bekasi sebanyak 18 responden atau sebesar 9,9% dari 

total keseluruhan responden. 

 

Uji Outer Model 

Hasil analisis data statistik dengan menggunakan program Smart PLS 3, khususnya pengujian outer model 

dan inner model, akan dijelaskan lebih rinci pada subbab ini. Uji outer model adalah dijadikan alat untuk 

memasikan layak atau tidak sebagai pengukuran, yaitu hubungan laten antara variabel berikut idikator yang 

dimilikinya terdiri dari tiga macam yaitu Convergent validity, Reliability, dan Discriminant validity. 

 

1. Uji Convergent validity 

Penilaian convergent validity melalui pemeriksaan individual item reliability melibatkan nilai standarized 

loading factor. Berdasarkan nilai loading factor di atas 0,70 menandakan validitas yang tinggi dalam mengukur 

konstruk. Meskipun demikian, nilai loading factor di atas 0,5 masih dapat diterima, walaupun tidak optimal. 

Namun, jika nilai loading factor berada di bawah 0,5, indikator tersebut cenderung dianggap tidak mampu 

secara valid mengukur konstruk yang dimaksud dan akan dikeluarkan dari model (Khotimah, 2018). 

Dalam penelitian ini menggunakan batasan 0,7, jadi indikator yang nilai loadingg faktor di atas 0,7 dinyatakan 

valid. Hasil olah uji convergent validity tersebut: 

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2024) 

Berdasarkan tabel hasil data menggambarkan bahwa semua item nilai loading factor sudah di atas 0,7 semua. 

Jadi dinyatakan valid. 

 

2. Uji Discriminant Validity 

nilai loading dari masing-masing item indikator pada penelitian ini terhadap konstruknya lebih besar daripada 

nilai cross loading. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua konstruk atau variabel laten sudah 

memiliki discriminant validity yang baik, dimana pada blok indikator konstruk tersebut lebih baik daripada 

indikator blok lainnya. 

 

3. Uji Composite Reliability 

Setelah menguji validitas konstruk, pengujian selanjutnya adalah uji reliabilitas konstruk yang diukur dengan 

Composite Reliability. Menurut Hair et al. (2014) koefisien composite reliability harus lebih besar dari 0,7 

meskipun nilai 0,6 masih dapat diterima. 

Berdasarkan hasil pengujian composite reliability dan cronbach’s alpha menunjukkan nilai > 0,7 yang berarti 

bahwa penelitian ini telah memenuhi pengujian reliabilitas atau semua variabel dinyatakan reliabel. 

 

Uji Inner Model 

Setelah melakukan evaluasi model dan diperoleh bahwa setiap konstruk telah memenuhi syarat Convergent 

Validity, Discriminant Validity, dan Composite Reliability, maka yang berikutnya adalah evaluasi model 

struktural yang meliputi R-Square, F-Square dan Path Coefisien. 

 

1. Uji R-Square (R²) 

Berdasarkan hasil pengujian bahwa nilai r-square untuk variabel dependen penelitian ini (keputusan 

pembelian) yaitu sebesar 0,912. Hal ini berarti variabel social media influencer, kualitas informasi dan FOMO 

mempengaruhi terhadap variabel keputusan pembelian yaitu sebesar 91,2%. Sedangkan untuk variabel mediasi 

dalam penelitian ini (FOMO) yaitu sebesar 0,802 yang artinya variabel social media influencer, kualitas 
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informasi dan keputusan pembelian mempengaruhi terhadap variabel FOMO sebesar 80,2%.  Karena dalam 

Hair et al, (2011) menyebutkan bahwa dapat dikatakan kuat jika untuk nilai R-square sebesar 0,75, 0,50 dan 

0,25. 

 

2. Uji F-Square (F²) 

Berdasarkan hasil pengujian bahwa variabel social media influencer terhadap keputusan pembelian nilai f 

square sebesar 0,046 berpengaruh kecil. Untuk variabel kualitas informasi terhadap keputusan pembelian nilai 

f square sebesar 0,230 berpengaruh menengah. Lalu untuk variabel FOMO terhadap keputusan pembelian nilai 

f square sebesar 0,209 berpengaruh menengah. Sedangkan untuk variabel FOMO terhadap social media 

influencer nilai f square sebesar 1,115 berpengaruh menengah dan untuk variabel FOMO terhadap kualitas 

informasi nilai f square sebesar 0,094 berpengaruh kecil.   

 

3. Pengujian Hipotesis 

Dimaksudkan untuk mencari pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel 

dependen dengan memeriksa path coefficients yang menunjukkan koefisien parameter dan nilai signifikansi T 

statistik. Standar untuk menolak dan menerima hipotesis yang diajukan yaitu menggunakan probabilitas 0,05. 

Hipotesis dalam penelitian ini dapat diketahui dari penghitungan model menggunakan PLS teknik 

bootstrapping. Dari hasil penghitungan bootstrapping tersebut akan diperoleh nilai T-statistik setiap hubungan 

atau jalur. Pengujian hipotesis ini diatur dengan tingkat signifikansi 0,05 dan satu arah (1-tailed). Hipotesis 

dapat diterima apabila nilai T-statistik lebih besar dari 1,64 (Jogiyanto, 2011). 

Berdasarkan hasil pengujia  dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1) Adanya suatu pengaruh social media influencer terhadap keputusan pembelian. Hal ini karena nilai t 

hitung > t tabel (2,040 > 1,96) atau P values < 0,05 (0,042 < 0,05), sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. 

2) Adanya suatu pengaruh kualitas informasi terhadap keputusan pembelian. Hal ini karena nilai t hitung > 

t tabel (6,000 > 1,96) atau P values < 0,05 (0,000 < 0,05), sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. 

3) Adanya suatu pengaruh social media influencer terhadap FOMO. Hal ini karena nilai t hitung > t tabel 

(3,969 > 1,96) atau P values < 0,05 (0,000 < 0,05), sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. 

4) Adanya suatu pengaruh kualitas informasi terhadap FOMO. Hal ini karena nilai t hitung > t tabel (3,741> 

1,96) atau P values < 0,05 (0,000 < 0,05), sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. 

5) Adanya suatu pengaruh FOMO terhadap Keputusan pembelian. Hal ini karena nilai t hitung > t tabel 

(3,994> 1,96) atau P values < 0,05 (0,000 < 0,05), sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. 

Dalam analisis ini akan dievaluasi seberapa besar koefisien pengaruh, baik secara langsung maupun tidak 

langsung. Pengujian mediasi dilakukan untuk mendalami apakah variabel mediasi berhasil memediasi 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil pengujian mediasi dapat dilihat pada output 

indirect effect. Jika nilai P-value kurang dari 0,05, maka variabel independen memiliki pengaruh terhadap 

variabel dependen melalui variabel mediasi. 

Berdasarkan dari tabel 4.15 hasil uji pengaruh tidak langsung sebagai berikut  

1) Dilihat dari nilai P-value pengaruh tidak langsung social media influencer terhadap FOMO melalui 

keputusan pembelian sebesar 0,005. Karena nilai kurang dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 

variabel social media influencer berpengaruh terhadap FOMO melalui keputusan pembelian. Hal ini 

berdasar uji indirect effect yang didapat nilai P-value kurang dari 0,05 (0,005 < 0,05). 

2) Dilihat dari nilai P-value pengaruh tidak langsung kualitas informasi terhadap FOMO melalui keputusan 

pembelian sebesar 0,008. Karena nilai kurang dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas 

informasi berpengaruh terhadap FOMO melalui keputusan pembelian. Hal ini berdasar uji indirect effect 

yang didapat nilai P-value kurang dari 0,05 (0,008 < 0,05). 

 

Pengaruh Social Media Influencer terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengolahan data dari penelitiann yang dilakukan, diketahui terdapat pengaruh social 

media influencer terhadap keputusan pembelian. Hasil pengolahan data nilai t hitungg >> t tabel (2,040 > 1,96) 

pada hasil lain didapatkan P values < < 0,05), maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukan semakin 

tinggi pengaruh dari social media influencer maka akan meningkatkan keputusan pembelian. Pengujian 

hubungan kedua variabel tersebut menunjukan bahwa social media influencer didalam pemasaran 

memengaruhi keputusan pembelian secara positif sehingga terdukung dan dapat dinyatakan diterima. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa social media influencer yang memiliki reputasi yang dimilikinya membuat para 

konsumen tertarik untuk melihat dan mengikuti informasi yang mereka berikan mengenai ulasan yang 

dirasakannya. Maka dari itu, dengan adanya social media influencer tentu saja kehadirannya dapat membantu 

konsumen untuk dapat menentukan keputusan pembelian. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Mahendri & Lutfi (2022) bahwa secara parsial variabel social media influencer terdapat 
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pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Beberapa penelitian sebelumnya juga mendukung hal tersebut 

seperti penelitian yang dilakukan oleh Nisa, R. R. (2019), Herviani et al, (2020), dan Herianto et al, (2023). 

 

Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengolahan data dari penelitiann yang dilakukan, diketahui terdapat pengaruh kualitas 

informasi terhadap keputusan pembelian. Hasil pengolahan data nilai t hitung >> t tabel (6,000 > 1,96) pada 

hasil lain didapatkan P values < < 0,05), maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas 

informasi yang baik akan memudahkan konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Kualitas informasi 

yang bermutu dapat mempengaruhi konsumen dalam memantapkan keputusan pembelian. Hasil tersebut 

sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Tanjaya et al, (2019) bahwa kualitas informasi 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini juga konsisten dengan 

hasil penelitian Anggraeni & Madiawati, (2016) yang mengemukakan bahwa kualitas informasi berengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Social Media Influencer terhadap Fear of Missing Out (FOMO) 

Berdasarkan hasil pengolahan data dari penelitiann yang dilakukan, diketahui terdapat pengaruh social 

media influencer terhadap FOMO. Hasil pengolahan data nilai t hitung >> t tabel (3,969 > 1,96) pada hasil lain 

didapatkan P values < < 0,05), maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukan bahwa melihat dan 

mendapatkan informasi dari social media influencer secara terus menerus akan membuat rasa takut para 

konsumen jika tidak segera membeli atau menggunakan produk tersebut. Sama halnya social media influencer 

dengan menggunakan teknik FOMO untuk mendorong pembelian dengan mempromosikan penawaran terbatas 

atau diskon eksklusif. Konten yang menunjukkan tingginya permintaan dan popularitas produk dapat memicu 

rasa takut ketinggalan (FOMO) pada konsumen. Hasil ini sejalan dengan penelitian Permana (2023). 

 

Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Fear of Missing Out (FOMO) 

Berdasarkan hasil pengolahan data dari penelitiann yang dilakukan, diketahui terdapat pengaruh kualitas 

informasi terhadap FOMO. Hasil pengolahan data nilai t hitung >> t tabel (3,741> 1,96) pada hasil lain 

didapatkan P values < < 0,05), maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan dengan kualitas 

informasi yang tinggi seperti memberikan ulasan secara terperinci dapat membantu konsumen memahami 

produk yang akan dibelinya. Sehingga dapat mengurangi ketidakpastian dan kecemasan terkait dengan FOMO 

karena konsumen merasa lebih yakin dengan pilihan mereka. Sehingga sangat penting bagi konsumen untuk 

mendapatkan informasi dari sumber yang terpercaya dan kredibel, menyadari bahwa FOMO adalah emosi yang 

normal, tetapi tidak boleh mengendalikan keputusan mereka. Hal ini sejalan dengan penelitian Sari, L. P. 

(2021). 

 

Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengolahan data dari penelitiann yang dilakukan, diketahui terdapat pengaruh FOMO 

terhadap keputusan pembelian. Hasil pengolahan data nilai t hitung >> t tabel (3,994 > 1,96) pada hasil lain 

didapatkan P values < < 0,05), maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini terjadi karena konsumen terdorong 

untuk membeli produk reksadana, lalu merekomendasikannya kepada orang lain dan membeli produk tersebut 

karena takut akan ketinggalan (FOMO). FOMO membuat konsumen cemas jika mereka tidak ikut merasakan 

pengalaman atau kesempatan yang dinikmati orang lain. Dalam konteks pembelian, FOMO mendorong mereka 

untuk membeli karena takut kehilangan sesuatu yang dianggap penting atau menarik. Perasaan kecemasan atau 

kekhawatiran untuk tidak ketinggalan dapat mempengaruhi Keputusan konsumen terhadap produk yang akan 

dibelinya, sehingga mendorong mereka untuk bertindak dengan cepat dalam melakukan pembelian. Hasil 

penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh DS & El Halidy (2022) yang mengungkapkan 

bahwa bahwa Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh terhadap keputusan pembelian tidak terencana. 

 

Pengaruh Social Media Influencer terhadap Keputusan Pembelian melalui mediasi Fear of Missing Out 

(FOMO) 

Dari hasil pengolahan data didapatkan social media influencer dipengaruhi oleh keputusan pembelian 

melalui FOMO. Berdasarkan uji indirect effect yang didapat nilai P value kurang dari 0,05 (0,005 < 0,05), 

sehingga “Social Media Influencer berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui FOMO” terbukti dan 

dapat dinyatakan diterima. Hal ini karena informasi yang diberikan social media influencer kepada konsumen 

menjadi referensi yang mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Sehingga menimbulkan 

kecemasan ketika konsumen tidak segera dapat memperoleh produk yang dipromosikan oleh social media 

influencer (Pryzbylski, Murayama, DeeHaan, & Gladwell, 2013). Dalam konteks pembelian FOMO dapat 
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dimanfaatkan oleh social media influencer untuk mendorong konsumen membeli produk yang sedang mereka 

rekomendasikan. Dengan begitu, social media influencer memainkan peran penting dalam mempengaruhi 

Keputusan pembelian melalui FOMO. Namun FOMO hanyalah salah satu factor yang mempengaruhi 

Keputusan pembelian. Konsumen akan tetap memiliki beberapa pertimbangan dengan factor lain. FOMO juga 

tidak bisa selalu menjadi strategi yang positif sebab penggunaan FOMO yange berlebihan dapat memicu 

perilaku pembelian impulsif pada konsumen. Pada penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Borshalina et al, (2022) dan Ilyas et al, (2022). 

 

Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Keputusan Pembelian melalui mediasi Fear of Missing Out 

(FOMO) 

Dari hasil pengolahan data didapatkan kualitas informasi dipengaruhi oleh keputusan pembelian melalui 

FOMO. Berdasarkan uji indirect effect yang didapat nilai P value kurang dari 0,05 (0,008 < 0,05), sehingga 

“Kualitas Informasi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui FOMO” terbukti dan dapat 

dinyatakan diterima. Hal ini karena informasi berkualitas tinggi dapat meningkatkan kepercayaan, mengurangi 

kecemasan, dan mendorong keputusan pembelian yang rasional. FOMO memperkuat pengaruh tersebut dengan 

meningkatkan urgensi, perhatian, dan kredibilitas informasi. Sehingga dengan menyediakan informasi 

berkualitas tinggi kepada konsumen dapat memberikan manfaat bagi konsumen tersebut.  

 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan, maka kesimpulan dari penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

1) Variabel social media influencer memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian reksadana pada generasi Z 

2) Variabel kualitas informasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian reksadana pada generasi Z 

3) Variabel social media influencer memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Fear of Missing Out 

(FOMO) 

4) Variabel kualitas informasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Fear of Missing Out 

(FOMO) 

5) Variabel Fear of Missing Out (FOMO) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian reksadana pada generasi Z 

6) Variabel social media influencer berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui mediasi 

Fear of Missing Out (FOMO) 

7) Variabel kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui mediasi Fear 

of Missing Out (FOMO) 
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