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ABSTRACT
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(A)MERLINA (115220034)

(B) THE INFLUENCE OF VIRAL MARKETING AND HEDONIC SHOPPING
MOTIVATION ON IMPULSIVE BUYING OF POPMART PRODUCTS
WITH FOMO AS A MEDIATING VARIABEL.

(C)xix + 98 Pages, 20 Tables, 13 Pictures, 5 Attachments

(D) Marketing Management

(E) Abstract: This study aims to examine the influence of viral marketing and
hedonic shopping motivation on impulsive buying of POPMART products,
with Fear of Missing Out (FoMo) as a mediating variable. The research
employed a descriptive approach with a cross-sectional design, while the
sampling process was carried out using a non-probability sampling
method. Data were collected through a questionnaire distributed via
Google Form and analyzed using the Partial Least Squares—Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) method with SmartPLS 4. The findings
indicate that viral marketing and FoMo have a positive and significant
effect on impulsive buying, whereas hedonic shopping motivation does not
show a significant influence. Additionally, FoMo is proven to significantly
mediate the effects of viral marketing and hedonic shopping motivation on
impulsive buying behavior.

(F) Keywords: Viral marketing, hedonic shopping motivation, impulsive
buying, FoMo.

(G) 23 References (2021 - 2025)

(H) Prof. Dr. Keni, S.E., M.M.

Vi



ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JAKARTA

(A)MERLINA (115220034)

(B)PENGARUH PEMASARAN VIRAL DAN MOTIVASI BELANJA
HEDONIS TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF PADA PRODUK
POPMART DENGAN FOMO SEBAGAI VARIABEL MEDIASI
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(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh pemasaran
viral dan motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif pada
produk POPMART dengan FOMO sebagai variabel mediasi. Penelitian ini
menggunakan pendekatan deskriptif dengan desain cross sectional,
sedangkan proses pengambilan sampel dilakukan melalui metode non-
probability sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner melalui
Google Form dan dianalisis dengan metode Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui aplikasi SmartPLS 4.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran viral dan FoMo
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif, sementara
motivasi belanja hedonis tidak memiliki pengaruh signifikan. Selain itu,
FoMo terbukti memediasi secara signifikan pengaruh pemasaran viral dan
motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif.

(F) Kata Kunci: Pemasaran viral, motivasi belanja hedonis, pembelian
impulsif, FoMo.
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BABI
PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Dalam beberapa tahun terakhir, kemunculan berbagai tren baru telah
menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari kehidupan masyarakat. Kondisi
tersebut disebabkan oleh masyarakat yang memiliki akses yang luas terhadap
media sosial yang telah menjadi sumber informasi utama mengenai tren, sehingga
menjadikan perubahaan tren berlangsung secara cepat.

Fenomena tersebut mendorong konsumen untuk membeli suatu produk yang
sedang populer supaya tidak merasa tertinggal dari tren di media sosial ataupun
dari lingkungan sosialnya, sehingga seringkali menyebabkan pembelian tidak
terencana atau pembelian impulsif karena berbagai konten di media sosial, seperti
video singkat, testimoni produk, dan challenge viral dapat menimbulkan
dorongan bagi konsumen untuk segera membeli barang yang sedang populer.

Salah satu fenomena bisnis yang memanfaatkan tren media sosial adalah
produk blind box yang mengalami pertumbuhan pesat dalam beberapa tahun
terakhir. Blind box merupakan produk yang dapat berisi berbagai jenis barang,
seperti mainan, boneka, alat tulis, dan kosmetik, dimana konsumen tidak dapat
mengetahui isi produk sebelum dibuka (Phangkawira, 2025).

POPMART adalah perusahaan yang menjadi pionir dalam industri blind
box. POPMART merupakan perusahaan internasional yang didirikan oleh Wang
Ning di Tiongkok pada tahun 2010. Pada awalnya, POPMART merupakan toko
ritel yang menjual berbagai merchandise pop culture, seperti mainan, komik,
kaus, aksesoris ponsel, dan berbagai barang koleksi lainnya.

Selanjutnya, pada tahun 2014, Wang menyadari bahwa mainan memiliki
potensi yang jauh lebih besar, yaitu menjadi bagian dari industri hiburan dan gaya
hidup masa depan, sehingga Wang mengembangkan mainan karakter dalam
kemasan kotak misteri (blind box) yang serupa dengan konsep mesin penjual

kapsul gashapon dari Jepang. Sejak saat itu, POPMART mengalihkan fokus



bisnisnya menjadi mainan karakter yang dapat dikoleksi, dimana banyak produk
merupakan hasil kolaborasi dengan seniman independen.

Setelah mengalihkan fokus pada mainan karakter, pada tahun 2016, Wang
menjalin kerja sama dengan seniman asal Hong Kong, Kenny Wong, untuk
meluncurkan seri blind box pertamanya, yaitu Molly yang merupakan figur vinil
bergaya khas yang menampilkan karakter gadis bermata besar dengan berbagai
pakaian dan kepribadian.

Hingga kini, Molly menjadi salah satu karakter ikonik POPMART yang
terus berkembang dalam berbagai versi dan edisii CNBC Indonesia (2024)
mencatat bahwa kolaborasi tersebut mendorong penjualan POPMART dari US$22
juta pada tahun 2017 menjadi US$73 juta pada tahun 2018, bahkan meraih
penjualan sebesar US$22 juta dalam satu hari pada perayaan Hari Lajang 2019.

Nilai yang ditawarkan oleh produk blind box adalah menciptakan elemen
kejutan dan misteri dalam setiap pembelian karena pembeli hanya dapat
mengetahui isi produk setelah membuka kemasan. Produk tersebut memberikan
sensasi excitement yang menjadi daya tarik utama dan hampir tidak dapat
ditemukan pada jenis produk lain, sehingga membangkitkan rasa emosional dan
rasa penasaran yang dapat mendorong pembelian secara spontan.

Meskipun demikian, pada saat ini, masyarakat memiliki beberapa alasan
yang dapat menghambat kecenderungan mereka untuk membeli produk blind box
POPMART secara impulsif. Secara umum, hambatan tersebut berupa penurunan
daya beli masyarakat dalam beberapa tahun terakhir, terlebih ketika produk
tersebut termasuk dalam kebutuhan tersier yang akan mengalami penurunan nilai
ketika tren sudah berakhir.

Selain itu, masyarakat juga memiliki beberapa alternatif lain yang termasuk
dalam kebutuhan tersier yang menawarkan nilai yang lebih banyak daripada blind
box, seperti membeli produk olahraga berkualitas premium untuk bermain
bersama lingkungan sosialnya, yang memberikan nilai berupa kesehatan dan
status sosial.

Lebih lanjut, perilaku pembelian blind box secara impulsif cenderung hanya

dilakukan oleh kolektor ataupun pihak lainnya yang menganggarkan pendapatan



disposibelnya untuk membeli blind box ketika disertai dengan promosi yang
menarik, sehingga pada saat ini, perilaku pembelian produk blind box secara
impulsif menghadapi hambatan yang besar.

Padahal, perilaku tersebut merupakan salah satu alasan utama pelanggan
membeli produk blind box karena elemen misteri yang melekat pada blind box
berpotensi menciptakan pola konsumsi impulsif, dimana konsumen cenderung
untuk mengambil keputusan pembelian secara emosional daripada rasional
(Ghinarahima & Idulfilastri, 2024).

Oleh sebab itu, penelitian ini ingin mengidentifikasi faktor-faktor yang
dapat memotivasi pelanggan untuk membeli produk blind box POPMART secara
impulsif. Keterbatasan stok, promosi eksklusif, dan pengaruh media sosial dapat
memotivasi konsumen untuk membeli secara spontan (Chan et al., 2017). Kafi
(2024), serta Widiyawati dan Patrikha (2023) menyimpulkan bahwa pemasaran
viral (viral marketing) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif konsumen digital.

Selanjutnya, Xiang et al. (2016) menjelaskan bahwa media sosial mampu
menciptakan interaksi parasosial antar pengguna, yang dapat mendorong
pembelian impulsif karena dipengaruhi oleh kesenangan yang dirasakan saat
menggunakan media sosial. Riani dan Samatan (2020) menunjukkan bahwa
influencer berperan signifikan dalam memicu pembelian impulsif.

Sementara itu, ulasan pelanggan (online review) turut memengaruhi perilaku
pembelian impulsif karena memberikan informasi yang membantu konsumen
dalam menilai kualitas produk ataupun layanan yang ditawarkan (Cahya et al.,
2023). Widagdo dan Roz (2021), Chayhan et al. (2023), serta Nurmalasari et al.
(2024) menemukan bahwa motivasi belanja hedonis berpengaruh signifikan
terhadap pembelian impulsif.

Selain itu, Atulkar dan Kesari (2017) menjelaskan bahwa keinginan
konsumen terhadap produk yang dianggap paling sesuai dengan preferensi mereka
dapat memicu muncul nya positive emotions. Emosi seperti kepuasaan,
antusiasme, dan kegembiraan tersebut memberikan pengaruh positif terhadap

perilaku impulsif.



Penelitian ini ingin mengidentifikasi pengaruh pemasaran viral dan motivasi
belanja hedonis terhadap pembelian impulsif. Menurut Ghinarahima dan
Idulfilastri (2024), pembelian impulsif merupakan keputusan membeli yang
terjadi secara mendadak tanpa perencanaan. Konsumen yang melakukan
impulsive buying tidak berpikir untuk membeli produk ataupun merek tertentu,
karena pada umumnya, konsumen langsung melakukan pembelian tanpa
perencanaan karena adanya ketertarikan sesaat pada produk yang ditemui.

Menurut Bisma dan Hadi (2024), viral marketing merupakan bentuk
pemasaran dari mulut ke mulut yang menyebar secara onl/ine dan mendorong
konsumen untuk merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain.
Konten tersebut dirancang supaya mempermudah untuk dibagikan dari satu
pengguna ke pengguna lain, sehingga penyebarannya berlangsung secara cepat
dan meluas (Wijaya & Tjiptodjojo, 2023) dan berpotensi menyebabkan perilaku
pembelian secara impulsif supaya menjadi salah satu orang pertama yang sudah
memiliki produk yang sedang viral ataupun hanya untuk mengunggah di media

sosial bahwa mereka sudah memiliki produk tersebut.
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Gambar 1. 1 Unggahan Instagram Lisa
Sumber: Instagram @]alalalisa_m (2024)

Pada April 2024, Lisa yang merupakan anggota K-pop BLACKPINK
menjadi pemicu viralnya blind box POPMART karakter Labubu dari series The
Monster setelah membagikan koleksi figur Labubu dan karakter POPMART



lainnya melalui Instagram, seperti yang ditunjukkan pada Gambar 1.1. Unggahan
tersebut memicu antusiasme yang sangat tinggi dari penggemarnya, yaitu
BLINKS, yang kemudian menyebarkan unggahan tersebut ke berbagai platfrom
media sosial hingga menyebabkan blind box Labubu menjadi trending topic dan
pusat perhatian oleh berbagai kalangan.

Selanjutnya, para penggemar dan masyarakat berbondong-bondong untuk
mencari dan membeli blind box Labubu, sehingga menimbulkan kerumunan saat
grand opening POPMART. Banyak orang rela mengantre berjam-jam demi
mendapatkan blind box Labubu, seperti yang terlihat pada Gambar 1.2.

o

g

LISA's impact has caused massive
crowd in Indonesia == after LABUBU
grand opening there

Gambar 1. 2 Antusiasme Masyarakat pada Grand Opening POPMART
Sumber: X @LLOUD _twt (2024)

Fenomena viral marketing tersebut mendorong lonjakan permintaan
terhadap karakter Labubu, sehingga banyak edisi produknya terjual habis hanya
dalam hitungan menit setelah dirilis, yang menyebabkan lonjakan pendapatan
pada tahun 2024 sebesar 13 milliar Yuan (sekitar Rp 28,5 triliun), seperti yang
ditunjukkan pada Tabel 1.1.



Tabel 1. 1 Tingkat Pendapatan Labubu

Tahun Total Pendapatan (Yuan) Tingkat Pertumbuhan
2022 4,62 milliar 2,82%
2023 6,3 milliar 36,46%
2024 13 milliar 106,92%

Sumber: Demand Sage (2025)

Selain pemasaran viral, faktor lainnya yang dapat memengaruhi perilaku
impulsif adalah motivasi konsumen untuk mencari kesenangan saat berbelanja
(hedonic shopping motivation). Menurut Shwastika dan Keni (2021), motivasi
belanja hedonis merujuk pada dorongan untuk berbelanja yang dilandasi oleh
keinginan memperoleh kesenangan, hiburan, pengalaman santai, kegembiraan,
spontanitas, interaksi sosial, dan rasa puas.

Individu dengan orientasi hedonis cenderung menitikberatkan pada rasa
senang dan kepuasaan saat membeli suatu produk, dibandingkan
mempertimbangkan kegunaan produk tersebut (Budiman et al., 2022). Kondisi
tersebut menandakan bahwa kecenderungan hedonis dapat mendorong konsumen
untuk melakukan pembelian impulsif. Pada produk bl/ind box, motivasi belanja
hedonis mendorong konsumen untuk mencari sensasi kejutan dan keseruan dalam
membuka (unboxing) dan mengoleksi, yang pada akhirnya dapat meningkatkan
kecenderungan untuk melakukan pembelian secara spontan.

Selanjutnya, penelitian ini ingin mengidentifikasi peran mediasi Fear of
Missing Out (FOMO) pada pengaruh pemasaran viral dan motivasi belanja
hedonis terhadap pembelian impulsif. FOMO merepresentasikan ketakutan
individu ketika tertinggal dalam pengalaman sosial, informasi, ataupun tren
tertentu (Firmansyah & Fikriah, 2024).

Urrohman, Mulyaningsih, dan Permana (2024) menemukan bahwa FOMO
dapat memediasi pengaruh pemasaran viral terhadap pembelian impulsif.
Konsumen yang melihat konten viral di media sosial akan menjadi lebih rentan
mengalami FOMO karena mereka menyimpulkan bahwa konten tersebut
merupakan tren yang sedang berlangsung, sehingga pada akhirnya mendorong

mereka untuk melakukan pembelian secara spontan dalam rangka mengikuti tren.



Selanjutnya, Ramdani, Sulhaini, dan Handayani (2024) menyimpulkan
bahwa FOMO memediasi pengaruh hedonic shopping motivation terhadap
impulsive buying. Konsumen yang memiliki motivasi belanja hedonis dan
menyukai suatu produk, akan cenderung langsung melakukan pembelian tanpa
banyak pertimbangan atau perbandingan dengan produk lain (Riyanto, 2021).

Motivasi tersebut seringkali dimediasi oleh FOMO, yaitu ketika konsumen
merasa khawatir akan melewatkan pengalaman berbelanja yang menyenangkan
atau tren yang sedang populer, mereka akan merasakan FOMO yang pada
akhirnya mendorong mereka untuk melakukan pembelian impulsif.

Sementara itu, penelitian ini penting untuk dilakukan karena terdapat
perbedaan hasil penelitian terdahulu, yaitu Amelia ef al. (2021) yang menemukan
bahwa pemasaran viral tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap perilaku
pembelian impulsif.

Selain itu, terdapat research gap pada penelitian terdahulu yang belum
mengaitkan pemasaran viral, motivasi belanja hedonis, dan FOMO dalam
menjelaskan perilaku pembelian impulsif, khususnya pada produk blind box
POPMART. Sebagian besar penelitian sebelumnya lebih banyak berfokus pada
produk kecantikan, e-commerce, fashion, dan F&B (Ghinarahima & idulfilastri,
2024; Asyifa, Hidayah, & Haryanto, 2024; Urrohman, Mulyaningsih, & Permana,
2024). Lebih lanjut, penelitian terdahulu yang menempatkan FOMO sebagai
variabel mediasi juga masih jarang ditemukan, sehingga penelitian ini diharapkan
dapat menghasilkan informasi yang relevan mengenai peran mediasi tersebut.
Berdasarkan latar belakang di atas, penelitian ini dilakukan dengan judul
“Pengaruh Pemasaran Viral dan Motivasi Belanja Hedonis terhadap
Pembelian Impulsif pada Produk POPMART dengan FOMO sebagai

Variabel Mediasi”.

2. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, identifikasi masalah dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Terdapat pengaruh pemasaran viral terhadap pembelian impulsif.



c <

e

=

Terdapat pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif.
Terdapat pengaruh pemasaran viral terhadap FOMO.

Terdapat pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap FOMO.

Terdapat pengaruh FOMO terhadap pembelian impulsif.

Terdapat pengaruh pemasaran viral terhadap pembelian impulsif ketika
dimediasi oleh FOMO.

Terdapat pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif
ketika dimediasi oleh fomo.

Terdapat pengaruh keterbatasan stok terhadap pembelian impulsif.

Terdapat pengaruh promosi ekslusif terhadap pembelian impulsif.

Terdapat pengaruh media sosial terhadap pembelian impulsif.

Terdapat pengaruh influencer terhadap pembelian impulsif.

Terdapat pengaruh online review terhadap pembelian impulsif.

3. Batasan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas, ditetapkan

batasan masalah sebagai berikut:

a.

Subjek penelitian ini adalah pelanggan yang pernah melakukan perilaku
pembelian impulsif pada produk blind box POPMART. Penelitian ini
berfokus pada subjek tersebut karena perilaku tersebut merupakan salah satu
alasan utama pelanggan membeli produk blind box, mengingat bahwa elemen
misteri pada blind box berpotensi menciptakan pola konsumsi impulsif,
dimana konsumen cenderung untuk mengambil keputusan pembelian secara
emosional daripada rasional.

Variabel independen penelitian ini berupa pemasaran viral dan motivasi
belanja hedonis. Penelitian ini berfokus pada pemasaran viral yang
merupakan salah satu strategi pemasaran utama POPMART, sehingga
penelitian ini ingin mengkaji efektivitas strategi tersebut dalam memotivasi
pembelian impulsif. Sementara itu, penelitian ini berfokus pada motivasi
belanja hedonis untuk mengetahui kecenderungan pelanggan untuk memilih

produk POPMART ketika hendak berbelanja secara hedonis.



Penelitian ini mengkaji peran FOMO sebagai variabel mediasi pada pengaruh
pemasaran viral dan motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif
karena penelitian terdahulu yang menempatkan FOMO sebagai variabel
mediasi juga masih jarang ditemukan, sehingga penelitian ini diharapkan

dapat menghasilkan informasi yang relevan mengenai peran mediasi tersebut.

4. Rumusan Masalah

Berdasarkan batasan masalah di atas, rumusan masalah penelitian ini adalah

sebagai berikut:

a. Apakah terdapat pengaruh 1) pemasaran viral 2) motivasi belanja hedonis
terhadap pembelian impulsif produk POPMART?

b. Apakah terdapat pengaruh 1) pemasaran viral 2) motivasi belanja hedonis
terhadap FOMO pada produk POPMART?

c. Apakah terdapat pengaruh FOMO terhadap pembelian impulsif pada produk
POPMART?

d. Apakah FOMO dapat memediasi pengaruh 1) Pemasaran Viral 2) Motivasi
Belanja Hedonis terhadap pembelian impulsif pada produk POPMART?

B. TUJUAN DAN MANFAAT

1. Tujuan

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan pelaksanaan penelitian ini

adalah sebagai berikut:

a.

Untuk menguji secara empiris pengaruh 1) pemasaran viral; 2) motivasi
belanja terhadap pembelian impulsif pada produk POPMART.

Untuk menguji secara empiris pengaruh 1) pemasaran viral; 2) motivasi
belanja terhadap FOMO pada produk POPMART.

Untuk menguji secara empiris pengaruh FOMO terhadap pembelian impulsif
pada produk POPMART.

Untuk menguji secara empiris peran FOMO dalam memediasi pengaruh 1)
pemasaran viral; 2) motivasi belanja terhadap pembelian impulsif pada

produk POPMART.



2. Manfaat

Berdasarkan rumusan masalah di atas, manfaat yang diharapkan dari
penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam
mengenai pengaruh pemasaran viral dan motivasi belanja hedonis terhadap
pembelian impulsif, serta peran FOMO sebagai variabel mediasi. Pemahaman
tersebut dapat menambah pemahaman literatur tentang perilaku konsumen di era
digital dan membantu mengenali faktor psikologis yang dapat memengaruhi
pembelian impulsif.

Kemudian, untuk penelitian selanjutnya, kelebihan dan keterbatasan yang
dihasilkan oleh penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan dan
referensi untuk pengembangan penelitian secara lebih lanjut yang sejenis,
sehingga penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan metode yang lebih

matang dan menyeluruh.

b. Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi mengenai pengaruh
pemasaran viral dan motivasi belanja hedonis terhadap pembelian impulsif,
dengan FOMO sebagai variabel mediasi. Lebih lanjut, dari sisi perusahaan, hasil
penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dalam merancang strategi

pemasaran yang lebih efektif untuk memahami perilaku konsumen POPMART.
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