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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan yang
signifikan dalam kehidupan manusia, mulai dari cara berkomunikasi, mengakses
informasi, hingga melakukan aktivitas ekonomi. Internet dan media sosial
memungkinkan arus informasi mengalir begitu cepat tanpa batas ruang dan
waktu. Teknologi digital mendorong efisiensi, memperluas akses terhadap
pengetahuan, sekaligus menciptakan peluang baru di bidang sosial maupun
bisnis. Namun, di balik peluang tersebut, hadir pula tantangan berupa perubahan
perilaku dan pola interaksi masyarakat yang semakin bergantung pada platform
digital (Priatmoko, 2018). Kehadiran platform digital memungkinkan individu
saling berbagi pengalaman, opini, dan rekomendasi secara cepat. Dalam konteks
ini, komunikasi informal menjadi faktor penting yang memengaruhi cara
pandang dan pilihan masyarakat terhadap produk keuangan. Hal ini juga berlaku
dalam keputusan untuk menabung di Lembaga Keuangan Syariah, di mana
persepsi positif yang tersebar melalui media sosial atau rekomendasi dari orang
terdekat dapat meningkatkan kepercayaan dan minat masyarakat untuk menjadi
anggota (Fitria & Khairunnisa, 2022).

Salah satu fenomena yang kini semakin relevan untuk dikaji adalah

Fear of Missing Out (FOMO), yaitu perasaan cemas atau takut tertinggal dari



pengalaman atau peluang yang dirasakan orang lain. Dalam konteks keuangan
pribadi, FOMO dapat mendorong individu untuk membuat keputusan yang tidak
selalu berdasarkan perhitungan rasional, melainkan karena adanya tekanan
sosial atau keinginan untuk mengikuti tren yang sedang berkembang. Hal ini
menciptakan dinamika baru dalam perilaku konsumen, di mana keputusan
finansial sering kali bersifat spontan, emosional, dan dipengaruhi oleh
kebutuhan untuk merasa terlibat atau tidak tersisih dari kelompok sosial (Azhary
et al., 2024). Fenomena ini termasuk juga dalam pengambilan keputusan untuk
menabung. Dalam konteks Koperasi Syariah, FOMO dapat menjadi faktor
pendorong yang signifikan, khususnya ketika seseorang melihat orang-orang di
sekitarnya mulai aktif menabung atau mendapatkan manfaat ekonomi dan sosial
dari partisipasi mereka dalam koperasi tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh
Lestari & Ramadhani (2024) mengatakan bahwa FOMO memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Keputusan seseorang. Perasaan tidak ingin tertinggal atau
kehilangan kesempatan untuk memperoleh keuntungan berbasis prinsip syariah,
seperti bagi hasil yang adil dan sistem keuangan yang lebih transparan, dapat
mendorong individu untuk segera mengambil keputusan menjadi anggota dan
mulai menabung (Darussalam et al., 2025).

Selain itu, Word of Mouth (WoM) atau komunikasi dari mulut ke mulut
memiliki pengaruh yang kuat terhadap keputusan seseorang untuk menabung,
terutama di lembaga keuangan berbasis komunitas seperti Koperasi Syariah.
Rekomendasi atau testimoni dari orang-orang terdekat seperti keluarga, teman,

atau tokoh masyarakat seringkali dianggap lebih kredibel dan meyakinkan



dibandingkan promosi formal. Ketika seseorang mendengar pengalaman positif
dari anggota lain mengenai manfaat menabung, seperti sistem bagi hasil yang
adil, pelayanan yang ramabh, serta nilai-nilai syariah yang dijunjung tinggi, hal
tersebut dapat menumbuhkan kepercayaan dan mendorong niat untuk ikut
bergabung dan menabung. WoM menjadi saluran informasi informal yang
efektif dalam membentuk persepsi, menumbuhkan minat, dan memperkuat
keyakinan calon anggota terhadap koperasi syariah, terutama di lingkungan
masyarakat yang masih mengandalkan relasi sosial dalam mengambil keputusan
finansial (Joesyiana, 2018).

Dalam konteks religius, Indonesia juga merupakan negara dengan
jumlah penduduk Muslim terbesar di dunia. Kondisi ini menjadikan kebutuhan
akan pemenuhan prinsip-prinsip halal sebagai aspek penting dalam berbagai
bidang kehidupan, termasuk dalam sistem ekonomi dan keuangan. Menurut
Sudarman (2022) Lembaga keuangan syariah hadir sebagai solusi yang
menjalankan operasionalnya berdasarkan prinsip-prinsip Islam, seperti keadilan,
transparansi, dan larangan terhadap riba. Secara umum, lembaga keuangan
syariah terbagi menjadi dua jenis, yaitu lembaga yang bersifat depositori dan
non-depositori.

Koperasi Simpan Pinjam & Pembiayaan Syariah (KSPPS) Al-Husna
merupakan salah satu lembaga keuangan mikro berbasis syariah yang
mengalami pertumbuhan positif dalam menyediakan layanan simpan pinjam
dengan prinsip keadilan, transparansi, serta semangat tolong-menolong antar

anggota. Sebagai lembaga yang tidak hanya mengejar keuntungan finansial



tetapi juga menjunjung tinggi nilai sosial dan spiritual, KSPPS Al-Husha
menjadi pilihan strategis dalam konteks perilaku konsumen modern yang
dipengaruhi oleh Fear of Missing Out (FOMO) dan Word of Mouth (WoM) serta
berlandaskan pada Literasi Keuangan Syariah. Keberhasilan koperasi ini dalam
membangun citra positif melalui pelayanan syariah, keterlibatan dalam kegiatan
sosial, serta penyebaran pengalaman anggota melalui media sosial menciptakan
efek WoM yang kuat, yang pada akhirnya memperkuat keputusan calon anggota
untuk menabung. Di sisi lain, keterlibatan aktif koperasi dalam komunitas lokal
menimbulkan dorongan psikologis berupa FOMO bagi individu yang belum
bergabung, karena merasa tertinggal dari lingkaran sosial yang telah lebih dulu
merasakan manfaatnya. Ditambah lagi dengan aspek Literasi Keuangan Syariah
yang diterapkan pada KSPPS Al-Husna bisa menambah minat masyarakat yang
menjunjung tinggi religiuitas dalam pengelolaan ekonominya (Bahru IImi Dafiq
etal., 2022).

Penelitian yang dilakukan oleh Intan Dewayani (2024) mengatakan
bahwa Kombinasi antara dorongan emosional dari FOMO dan pengaruh sosial
dari WoM yang dikuatkan dengan landasan literasi keuangan islam yang kuat
menjadikannya faktor penting yang dapat memengaruhi keputusan seseorang
untuk mulai menabung, khususnya pada lembaga keuangan berbasis syariah
yang mengedepankan nilai-nilai kepercayaan dan kebersamaan.

Berangkat dari latar belakang di atas, peneliti merasa perlu mengkaji
lebih dalam mengenai pengaruh FOMO, WoM dan Literasi Keuangan terhadap

Keputusan menabung Masyarakat. Oleh karena itu, peneliti akan melakukan



penelitian mengenai “Pengaruh Fear of Missing Out (FoMO), Word of Mouth
(WoM), dan Literasi Keuangan Islam Terhadap Keputusan Menabung di

Koperasi Simpan Pinjam Syari’ah Al-Husna.”

. Batasan Masalah

Berdasarkan uraian sebelumnya, penelitian ini dibatasi pada ruang
lingkup pengaruh Fear of Missing Out (FOMO), Word of Mouth (WoM), dan
Literasi Keuangan Islam terhadap keputusan individu untuk menabung di

Koperasi Simpan Pinjam & Pembiayaan Syariah (KSPPS) Al-Husna.

. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan masalah dari penelitian ini
adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh FOMO terhadap Keputusan Menabung di KSPPS Al-

Husna?
2. Bagaimana pengaruh WoM terhadap Keputusan Menabung di KSPPS Al-

Husna?
3. Bagaimana pengaruh literasi keuangan Islam terhadap keputusan menabung

di KSPPS Al-Husna?



D. Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1. Tujuan Penelitian
Sesuai dengan rumusan masalah diatas, maka tujuan pada penelitian ini
adalah sebagai berikut:
a. Untuk mengetahui pengarun FOMO terhadap Keputusan Menabung di
KSPPS Al-Husna.
b. Untuk mengetahui pengaruh WoM terhadap Keputusan Menabung di
KSPPS Al-Husna.
c. Untuk mengetahui pengaruh literasi keuangan Islam terhadap keputusan
menabung di KSPPS Al-Husna.
2. Kegunaan penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang
bermanfaat, baik dari segi teoritis maupun praktis.
a. Manfaat teoritis
1) Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam
memperluas pemahaman mengenai pengaruh Fear of Missing Out
(FoMO), Word of Mouth (WoM) dan literasi keuangan Islam terhadap
perilaku pengambilan keputusan menabung, khususnya dalam konteks
lembaga keuangan mikro syariah seperti KSPPS Al-Husna.
2) Sebagai referensi bagi penelitian-penelitian selanjutnya yang serupa

termasuk perguruan tinggi dan lembaga pendidikan lainnya.



b. Manfaat Praktis

1)

2)

Penelitian ini dapat dijadikan bahan evaluasi juga pengetahuan bagi
KSPPS Al-Husna, mengenai konsep Fear of Missing Out (FOMO),
Word of Mouth (WoM) dan literasi keuangan Islam .

Penelitian ini dapat menjadi alat sosialisasi kepada stakeholder atau
nasabah di KSPPS Al-Husna, sehingga diharapkan dapat dijadikan
sebagai bahan pertimbangan dalam upaya meningkatkan keputusan

menabung anggota di KSPPS Al-Husna.
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KAJIAN PUSTAKA

A. Kajian Teori
1. Self-Determinantion Theory (SDT)

Teori Penentuan Nasib Sendiri (Self-Determination Theory atau
SDT) merupakan suatu pendekatan dalam memahami motivasi yang berfokus
pada aspek kepribadian, perkembangan manusia, dan dinamika sosial. Teori
ini menekankan bagaimana faktor-faktor kontekstual dalam lingkungan
sosial serta perbedaan individu dapat mempengaruhi jenis motivasi yang
muncul, khususnya membedakan antara motivasi otonom (yang berasal dari
diri sendiri) dan motivasi terkontrol (yang berasal dari tekanan luar). SDT
berpendapat bahwa setiap manusia memiliki tiga kebutuhan psikologis
mendasar, yaitu kebutuhan akan kompetensi (merasa mampu dan efektif),
otonomi (merasa memiliki kendali atas tindakan sendiri), dan keterhubungan
(merasa memiliki hubungan yang bermakna dengan orang lain). Pemenuhan
terhadap ketiga kebutuhan ini dianggap sebagai syarat penting bagi
perkembangan psikologis yang sehat dan fungsi optimal individu (Klaudia,
2025).

Ketika kebutuhan dasar ini terpenuhi, individu cenderung
mengalami peningkatan dalam motivasi yang bersifat intrinsik dan otonom,
yang pada akhirnya mendorong keterlibatan aktif, pembelajaran yang

mendalam, serta kesejahteraan psikologis yang lebih baik. Dengan kata lain,



SDT tidak hanya menjelaskan bagaimana motivasi terbentuk, tetapi juga
memberikan wawasan tentang bagaimana menciptakan lingkungan sosial dan
pendidikan yang mendukung pertumbuhan pribadi, kinerja yang optimal,
serta keberfungsian psikologis secara berkelanjutan. Teori ini sangat relevan
dalam konteks pendidikan, pekerjaan, maupun interaksi sosial, karena dapat
digunakan sebagai dasar dalam merancang intervensi yang memfasilitasi
perkembangan potensi individu secara utuh (Iphan et al., 2025). Salah satu
kebutuhan psikologis dasar manusia adalah keterhubungan dimana
kebutuhan ini merupakan frame dari FOMO dan WoM.
. Keputusan Menabung
a, Pengertian Keputusan
Keputusan ialah bentuk pengakhiran dari proses pemikiran
mengenai sebuah masalah guna menjawab pertanyaan apa yang harus
dilakukan untuk mengatasi masalahnya, dengan menjatuhkan pilihannya
pada sebuah alternatif. Sejalan dengan perilaku konsumen, pengambilan
keputusan konsumen diartikan sebagai proses yang mana konsumen
melakukan penilaian terhadap berbagai alternatif pilihannya. Dan mereka
memutuskan untuk memilih salah satu alternatif yang diperlukan
berdasarkan pertimbangan tertentu (D. M. Lestari et al., 2023)
Keputusan yang diambil oleh konsumen merupakan salah satu
aspek penting yang dikaji dalam studi perilaku konsumen. Keputusan
pembelian merupakan aktivitas pemecahan masalah yang dilakukan oleh

individu ketika memilih satu dari beberapa alternatif perilaku yang



tersedia. Proses ini melibatkan pertimbangan terhadap berbagai pilihan
dan berakhir pada tindakan atau pilihan yang dianggap paling sesuai.
Sebelum sampai pada keputusan akhir, konsumen terlebih dahulu melalui
serangkaian tahapan dalam proses pengambilan Keputusan (Nasution et
al., 2019).
. Faktor Penentu Keputusan

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Sangadji (2013)
diidentifikasi beberapa faktor yang dapat memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Pertama, tujuan konsumen, di mana tujuan akhir
yang ingin dicapai akan memengaruhi intensitas pencarian alternatif.
Konsumen dengan tujuan akhir yang bersifat optimis cenderung
melakukan pencarian informasi lebih luas, sedangkan mereka yang cukup
puas dengan hasil minimal akan melakukan pencarian yang lebih
sederhana. Kedua, hierarki tujuan konsumen, yaitu susunan tingkat
kepentingan dari tujuan-tujuan yang dimiliki konsumen dalam
menyelesaikan masalah. Hierarki yang terstruktur dengan baik dalam
ingatan dapat mengaktifkan rencana keputusan secara otomatis, bahkan
jika rencana lengkap tidak tersedia, hierarki ini tetap membantu menyusun
strategi keputusan yang efisien. Ketiga, keterlibatan pengetahuan
konsumen, yang mencakup pengalaman dan tingkat partisipasi konsumen
terhadap produk atau proses pemilihan. Pengetahuan yang diperoleh dapat
mempermudah pengambilan keputusan melalui aktivasi alternatif dan

karakteristik pilihan secara heuristik. Keikutsertaan konsumen juga
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memperkuat motivasi mereka untuk terlibat aktif dalam menyelesaikan

masalah pembelian. Keempat, lingkungan, yang berperan sebagai faktor

eksternal yang dapat memengaruhi, menyela, atau bahkan mengganggu
jalannya proses pengambilan keputusan, seperti kondisi sosial, budaya,
atau situasi fisik tertentu.

Selain itu ada peran dari seseorang pada proses pembelian
kadang-kadang menjadi sebuah faktor pendorong yang sangat kuat dalam
melakukan pengambilan keputusan. Mengenai jumlah orang yang bisa
saja terlibat dalam proses pengambilan keputusan berdasarkan penelitian
yang dilakukan oleh Dr. Etta Mamang Sangadji & Dr. Sopiah, MM (2013)
yaitu:

1) Intiator merupakan orang yang pertama sadar dengan adanya suatu
kebutuhan yang belum terpenuhi serta memiliki suatu inisiatif untuk
memberikan usulan membeli produk tertentu.

2) Suatu influencer yaitu seseorang yang sering mempunyai peran dalam
memberikan suatu pengaruh yang karena memiliki suatu pandangan,
suatu nasihat maupun pendapatanya bisa memberikan suatu pengaruh
terhadap keputusan dalam pembelian.

3) Adanya decider vyaitu seseorang yang memiliki peran dalam
pengambilan suatu keputusan dalam menentukan mengenai produk jadi
dibeli, tentang produk apa yang akan dibeli, lalu mengenai bagaimana
cara membeli suatu produk, serta di mana produk tersebut bisa dibeli.

4) Buyer yaitu seseorang yang melakukan pembelian secara aktual.
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5) User yaitu seseorang yang mengonsumsi serta memakai suatu produk
yang dibeli.
. Pengertian Keputusan Menabung

Keputusan menabung merupakan serangkaian tindakan yang
dilakukan oleh individu, kelompok, atau organisasi yang berkaitan dengan
proses pengambilan keputusan dalam memperoleh dan memanfaatkan
barang atau jasa, yang dapat dipengaruhi oleh faktor lingkungan. Dalam
konteks ini, memahami perilaku konsumen sama pentingnya dengan
memahami proses pengambilan keputusan menabung oleh anggota
(Dzikrullah & Majid, 2024).

Keputusan menabung yang diambil oleh anggota merupakan suatu
proses bertahap yang mencakup identifikasi kebutuhan atau permasalahan
keuangan, pencarian informasi mengenai layanan keuangan yang tersedia,
evaluasi terhadap berbagai alternatif produk perbankan, hingga akhirnya
menentukan pilihan untuk menabung di suatu lembaga keuangan tertentu.
Proses ini mencerminkan pola pikir dan preferensi konsumen yang
dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik internal seperti kebutuhan dan
motivasi, maupun eksternal seperti promosi, layanan, atau reputasi bank.
Oleh karena itu, keputusan menabung bukan hanya tindakan ekonomi,
tetapi juga cerminan dari perilaku dan pertimbangan rasional konsumen
dalam mengelola keuangan mereka (Mangkunegaran, 2011).

Keputusan adalah sebuah metode penyelesaian masalah dalam

aktivitas pembelian barang atau jasa untuk memenuhi keinginan dan
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kebutuhan melibatkan beberapa langkah. Proses ini mencakup identifikasi
kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, evaluasi berbagai
alternatif, pengambilan keputusan, dan penilaian perilaku setelah
pembelian. Selama tahap ini, konsumen mempertimbangkan berbagai
faktor sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Oleh karena itu,
penting bagi para pengusaha maupun instansi untuk memperhatikan
faktor-faktor penting yang dapat menarik minat konsumen (Aryandi &

Onsardi, 2020).

. Indikator Keputusan Menabung

Menurut Riris dan Syaparudin, keputusan menabung adalah
keputusan anggota untuk memilih menginvestasikan uang mereka atau

tidak disebuah Lembaga keuangan (Risnawati & Syaparudin, 2021).

Adapun indikator keputusan menabung adalah sebagai berikut:

1) Menabung untuk mengurangi pengeluaran. Menabung dilakukan
sebagai strategi pengendalian diri agar tidak boros dan lebih bijak
dalam menggunakan uang.

2) Menabung untuk memberikan rasa aman dan nyaman. Menabung
memberikan perasaan tenang karena adanya dana cadangan yang bisa
digunakan saat keadaan darurat.

3) Menabung untuk mencegah kerugian. Dengan menabung, individu
dapat menghindari risiko kehilangan uang akibat pengeluaran impulsif

atau investasi yang tidak aman.
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4) Menabung untuk memperoleh keuntungan. Menabung dipilih karena
adanya harapan mendapatkan imbal hasil atau bagi hasil sesuai dengan
prinsip yang ditawarkan lembaga keuangan.

5) Menabung untuk mempersiapkan masa depan. Menabung menjadi
langkah perencanaan jangka panjang untuk memenuhi kebutuhan di
masa depan, seperti pendidikan, pernikahan, atau pensiun.

3. Fear of Missing Out (FOMO)
a, Pengertian FoOMO

Fear of Missing Out (FOMO) adalah istilah yang merujuk pada
perasaan takut atau cemas yang muncul ketika seseorang merasa tertinggal
atau tidak ikut serta dalam pengalaman yang menyenangkan, bermanfaat,
atau menguntungkan yang dilakukan oleh orang lain. Fenomena ini sering
dikaitkan dengan meningkatnya penggunaan media sosial, di mana
individu secara terus-menerus terpapar pada unggahan yang menampilkan
pencapaian, kegiatan, atau peluang orang lain. FOMO memicu dorongan
psikologis untuk segera terlibat atau mengambil keputusan tertentu demi
menghindari rasa ketinggalan, meskipun keputusan tersebut belum tentu
berdasarkan pertimbangan rasional (Good & Hyman, 2020).

Dalam konteks keuangan, FOMO dapat memengaruhi perilaku
seseorang dalam mengambil keputusan seperti berinvestasi, berbelanja,
hingga menabung. Misalnya, ketika seseorang melihat teman atau
kerabatnya memperolen manfaat dari menabung di suatu lembaga

keuangan, muncul rasa takut tertinggal yang dapat mendorongnya untuk
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segera mengikuti tanpa analisis mendalam. Dalam situasi ini, keputusan
finansial lebih bersifat emosional dan reaktif. Oleh karena itu, FOMO
menjadi salah satu faktor psikologis penting yang perlu diperhatikan
dalam studi perilaku konsumen, terutama di era digital yang sangat
mempercepat penyebaran informasi dan ekspektasi sosial (Samsura &
Rufaidah, 2025).
. Karakter FOMO

FoMO memiliki beberapa karakteristik utama yang mencerminkan
dorongan psikologis seseorang untuk selalu terhubung dan ikut serta
dalam pengalaman sosial yang dianggap bernilai. Salah satu ciri utamanya
adalah adanya kecemasan sosial yang muncul akibat merasa tertinggal dari
aktivitas atau pencapaian orang lain. Individu yang mengalami FoMO
cenderung menunjukkan ketergantungan tinggi pada media sosial karena
ingin terus memantau apa yang dilakukan orang lain. Mereka juga sering
merasa tidak puas dengan pengalaman pribadi karena selalu
membandingkan diri dengan kehidupan orang lain yang tampak lebih
menarik atau sukses. Hal ini dapat menimbulkan tekanan untuk ikut serta
meskipun keputusan yang diambil tidak sepenuhnya rasional atau sesuai
kebutuhan (Rozgonjuk et al., 2020).

Selain itu, karakter lain dari FOMO adalah adanya dorongan untuk
mengambil keputusan secara impulsif, terutama dalam konteks sosial atau
ekonomi. Orang yang diliputi FOMO cenderung cepat mengambil tindakan

seperti mengikuti tren investasi, berbelanja, atau menabung di suatu
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tempat karena melihat orang lain mendapatkan manfaat dari tindakan
tersebut. Mereka takut kehilangan kesempatan atau tidak dianggap sebagai
bagian dari kelompok sosial yang sedang mengalami keuntungan atau
pengalaman positif. Karakter ini membuat FOMO menjadi faktor yang
kuat dalam membentuk perilaku konsumen, terutama dalam masyarakat
modern yang sangat dipengaruhi oleh opini dan aktivitas sosial yang
terekspos secara digital (Azhary et al., 2024).
. Indikator FOMO
Terdapat beberapa indikator yang mewakili karakteristik Fear of

Missing Out (FOMO), antara lain (Radianto & Kilay, 2023):

1) Kekhawatiran. merujuk pada rasa gelisah karena takut kehilangan
informasi, peluang, atau pengalaman yang sedang dinikmati oleh orang
lain.

2) Kecemasan. muncul sebagai respons emosional terhadap tekanan sosial
yang membuat individu merasa harus selalu terhubung dan mengikuti
aktivitas orang lain.

3) Ketakutan. adalah perasaan takut tertinggal secara sosial atau
kehilangan eksistensi karena tidak ikut serta dalam tren atau kegiatan
yang sedang populer.

4) Perasaan tidak puas dengan kondisi saat ini. Individu dengan FOMO
sering merasa kondisi kehidupannya kurang memuaskan dibandingkan
orang lain, terutama setelah melihat pencapaian atau aktivitas mereka

di media sosial.
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5) Ketergantungan terhadap validasi sosial. FOMO juga ditandai oleh
kebutuhan yang tinggi akan pengakuan dan penerimaan dari orang lain,
sehingga keputusan yang diambil sering dipengaruhi oleh keinginan
untuk memperoleh validasi sosial.

4. Word of Mouth (WoM)
a. Pengertian WoM

Word of Mouth (WoM) adalah bentuk komunikasi pemasaran dari
mulut ke mulut yang terjadi ketika konsumen membagikan pengalaman,
pendapat, atau rekomendasi mereka mengenai suatu produk, layanan, atau
merek kepada orang lain. Komunikasi ini bisa terjadi secara langsung
(tatap muka), melalui telepon, maupun secara tidak langsung seperti
melalui media sosial, forum online, atau ulasan di internet. WoM dianggap
sebagai salah satu bentuk promosi yang paling efektif karena didasarkan
pada kepercayaan antar individu, terutama karena informasi yang
disampaikan tidak berasal langsung dari produsen, melainkan dari
konsumen yang telah mengalami produk atau layanan tersebut (Kotler &
Amstrong, 2008).

Dalam konteks pemasaran, WoM memiliki pengaruh besar
terhadap keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung
mempercayai rekomendasi dari teman, keluarga, atau orang lain yang
dianggap kredibel dibandingkan dengan iklan konvensional. Oleh karena
itu, banyak perusahaan yang secara aktif mendorong terciptanya WoM

positif melalui strategi seperti pelayanan pelanggan yang unggul, program
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loyalitas, atau kampanye pemasaran viral. WoM tidak hanya membantu

meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga membangun reputasi dan

kepercayaan jangka panjang terhadap produk atau layanan yang

ditawarkan (Rosen, 2002).

. Tujuan WoM

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Rosen (2002) menjelaskan
terdapat enam unsur yang harus dimiliki oleh suatu produk agar bisa
memicu suatu Word of Mouth dengan cara yang positif maupun dengan
terus menerus, yaitu sebagai berikut:

1) Suatu produk yang ada harus bisa memicu suatu tanggapan secara
emosional.

2) Suatu produk maupun suatu merek harus bisa memberikan sesuatu yang
bisa melebihi ekspetasi dari seorang konsumen mengenai suatu produk.

3) Suatu produk harus memiliki sesuatu yang bisa mempromosikan
dirinya sendiri maupun bisa menginspirasi terhadap seseorang untuk
menanyakan mengenai hal tersebut.

4) Selain itu produk yang ada harus bisa menjadi lebih powerfull apabila
penggunanya dirasa sangat banyak.

5) Suatu produk juga harus kompatibel dengan produk yang lainnya,
khususnya bisa diterapkan dalam produk yang mengandalkan adanya
teknologi.

6) Dengan adanya pengalaman dari konsumen yang memakai produk

yang pertama kali, sekali konsumen itu merasa kecewa, maka seorang
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konsumen tidak akan memakai produk itu lagi serta konsumen akan
berprilaku seperti teroris.
Dalam riset yang dilakukan oleh Hasan (2010) dijelaskan bahwa
Word of Mouth (WoM) merupakan sumber informasi yang sangat kuat
dalam mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian terhadap suatu
produk atau jasa. Hal ini disebabkan karena WoM dianggap sebagai
sumber informasi yang independen dan jujur, terutama jika berasal dari
teman atau orang terdekat yang tidak memiliki hubungan dengan
perusahaan, sehingga dinilai lebih kredibel. Kekuatan WoM terletak pada
kemampuannya menyampaikan pengalaman langsung yang relevan dan
bermanfaat bagi calon konsumen. Selain itu, WoM lebih efektif ketika
terjadi di antara individu yang memiliki ketertarikan yang sama terhadap
suatu topik, karena mereka lebih mungkin terlibat dalam pembicaraan
tersebut. WoM juga berperan sebagai media informal yang dapat
menyebarkan informasi secara luas dan cepat, terutama melalui kekuatan
influencer dan media sosial. Keunggulan lainnya adalah WoM tidak
terbatas oleh ruang, waktu, atau hambatan sosial dan fisik, menjadikannya
alat komunikasi yang fleksibel dan menjangkau khalayak yang luas
(Hasan, 2010).
. Indikator WoM
Pada riset yang sudah dilakukan oleh Goyette dkk (2010) mengenai

skala dalam mengukur suatu Word of Mouth, penelitian tersebut
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memberikan suatu usulan tentang adanya indikator yang bisa digunakan

dalam pengukuan Word of Mouth yaitu:

1) Word of Mouth intensity. Suatu intensitas maupun adanya volume
mengenai pembahasan tentang suatu produk yang terjadi dalam
pembahasan sehari-hari.

2) Positive valence Word of Mouth. Merupakan suatu penilaian yang
positif sebagai efek dari tingkat kepuasan yang diperoleh oleh suatu
konsumen yang diungkapkan dalam pembicaraan sehari-hari
contohnya dalam memberikan suatu rekomendasi serta suatu ajakan
dalam membeli suatu produk maupun suatu jasa.

3) Negative valence Word of Mouth. Merupakan suatu penyampaian
mengenai hal yang negatif kepada orang lain mengenai suatu produk
yang diakibatkan oleh ketidaksanggupan suatu produk dalam
melakukan pemenuhan ekspektasi dari konsumen.

4) Word of Mouth Content. Merupakan suatu isi dari suatu percakapan
maupun suatu pembahasan ataupun suatu konten pembicaraan
mengenai suatu produk contohnya mengenai suatu jenis, suatu kualitas,
mengenai harga yang ditawarkan, serta yang lainnya.

5. Literasi Keuangan Islam
a. Pengertian Literasi Keuangan Islam
Literasi keuangan adalah bentuk pengetahuan, pemahaman,
keterampilan, serta keyakinan yang dimiliki seseorang dalam mengelola

dan memenuhi kebutuhan keuangannya. Hall ini yang kemudian menjadi
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landasan bagi seseorang dalam menentukan pilihan serta menggunakan
layanan keuangan guna mencapai kebutuhan hidupnya (Sugiarti, 2023).
Literasi keuangan pada saat ini sudah menjadi yang sangat penting

bagi masyarakat islam di Indonesia. Namun masih banyak orang yang
belum memahami secara utuh bagaimana memahami istilah tersebut.
Menurut Savitri & Darmawan (2024) pada penelitiannya yang berjudul
“Pengaruh Literasi Keuangan Syariah, Lokasi, serta Religiusitas Terhadap
Minat Menabung di Bank Syariah”, Literasi keuangan syariah dapat
dipahami sebagai kemampuan seseorang dalam mengelola keuangannya
sesuai dengan prinsip-prinsip syariah. Hal ini mencerminkan perubahan
perilaku pada masyarakat dalam praktik pengelolaan keuangan, yang
bertujuan untuk meningkatkan kesejahteraan hidup serta tetap bisa
berpegang teguh pada ajaran agama islam.

. Indikator Literasi Keuangan Islam

Dalam penelitian Maghfira 1zzzany (2025) Seseorang dikatakan
menguasai keuangan syariah apabila ia bisa menerapkan 3 (tiga) indikator
berikut :

1) Pemahaman (understanding). Dalam hal ini masyarakat yang bisa
melakukan pengelolaan keuangan tidak hanya asal-asalan, namun
dilakukan perencanaan secara terstruktur agar keuangan bisa berjalan
dengan lancar. Serta tentunya hal tersebut mengacu pada prinsip syariat

islam.
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2) Penggunaan (use). Setelah faham akan literasi keuangan islam,
kedepannya masyarakat dapat memanfaatkan dan menggunakan uang
tersebut untuk kebajikan. Agar uang yang dikelola bisa berguna tidak
hanya bagi pribadinya namun juga untuk masyarakat umum.

3) Kesesuaian Syariat (shariah compliance).ini emerupakan hal yang
paling penting dalaml indikator ini. Karena mengamalkan sesuai syariat
tidak semudah membalikkan telapak tangan. Setiap transaksi yang
dilakukan harus berdasarkan pada aturan dan prinsip hukum Islam yang

bersumber dari Al-Qur’an, Hadis, Ijma’, dan Qiyas.

B. Penelitian Terdahulu

Penelitian yang dilakukan oleh Zainullah dkk (2021) yang berjudul
“Pengaruh Word Of Mouth Dan Promosi Terhadap Minat Menabung Anggota
Di Ksps Bmt UGT Sidogiri Cabang Pamekasan” menunjukkan bahwa variabel
digital marketing, brand image, dan Word of Mouth (WoM) sebagai variabel
independen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat menabung
anggota sebagai variabel Keputusan Menabung(Y) di KSPS BMT UGT Sidogiri
Cabang Pamekasan. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik strategi
pemasaran digital, citra merek, dan penyebaran informasi dari mulut ke mulut
yang diterapkan oleh bank, maka semakin tinggi pula minat masyarakat untuk
menabung. Ketiga variabel tersebut secara bersama-sama mampu membentuk
persepsi positif anggota terhadap layanan yang ditawarkan oleh bank. Selain itu,

kepercayaan yang terbentuk dari komunikasi antar anggota turut memperkuat
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keputusan untuk menggunakan produk tabungan. Oleh karena itu, bank perlu
memperkuat strategi digital dan menjaga kualitas pelayanan agar dapat
meningkatkan loyalitas serta menarik anggota baru.

Penelitian dari Retno Hernawati dkk (2025) yang berjudul “Peran
Literasi Digital Dalam Memoderasi Pengaruh Doom Spending, Doom Scroling
Dan Fear of Missing Out Terhadap Perilaku Pengelolaan Keuangan Generasi Z
Di Kota Kupang” menunjukkan bahwa perilaku Doom Spending, Doom
Scrolling, dan Fear of Missing Out (FOMO) memberikan dampak nyata terhadap
cara Generasi Z di Kota Kupang mengelola keuangannya. Temuan ini juga
mengungkap bahwa literasi digital berperan sebagai moderator yang
memperkuat hubungan antara Doom Scrolling dan FoMO terhadap perilaku
pengelolaan keuangan, namun tidak menunjukkan pengaruh moderasi terhadap
hubungan antara Doom Spending dan perilaku tersebut. Hal ini mengindikasikan
bahwa kemampuan individu dalam memahami dan menggunakan informasi
digital dapat membantu mereka mengendalikan dampak negatif dari konsumsi
digital berlebihan, meskipun belum cukup efektif dalam membendung perilaku
belanja impulsif yang dipicu oleh tekanan emosional. Oleh Kkarena itu,
diperlukan pendekatan edukatif yang lebih spesifik untuk menangani pengaruh
Doom Spending terhadap pengelolaan keuangan di kalangan anak muda.

Penelitian yang dilakukan oleh Nadila Putri Lestari dan Annisa Alifa
Ramadhani (2024) yang berjudul “Pengaruh Fear of Missing Out ( FOMO ) dan
Literasi Keuangan terhadap Keputusan Investasi di Kalangan Mahasiswa”

menunjukkan bahwa FoMO dan literasi keuangan juga memiliki pengaruh
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positif dan signifikan terhadap keputusan investasi mahasiswa di perguruan
tinggi di Pulau Jawa, baik secara parsial maupun simultan. Temuan ini
menunjukkan bahwa FoMO tidak selalu berdampak negatif, karena dalam
konteks tertentu FOMO dapat memotivasi individu untuk tidak tertinggal dalam
pengambilan keputusan finansial yang positif, termasuk dalam hal keputusan
menabung dan berinvestasi secara lebih terencana.

Penelitian Bella Aulia dkk (2024) yang berjudul “Pengaruh Literasi
Keuangan Syariah Terhadap Perilaku Minat Menabung (Studi Pada Anggota Pt.
Bank Syariah Indonesia Kc¢ Imam Bonjol)” menjelaskan bahwa Literasi
keuangan memiliki hubungan yang saling berkaitan dengan ketertarikan
masyarakat untuk menabung pada Lembaga keuangan Syariah. Dimana
masyarakat yang faham akan literasi keuangan memiliki minat yang tinggi untuk
menabung. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan pengetahuan memiliki
pengaruh positif dalam keputusan masyarakat untuk menabung.

Adapun perbedaan penelitian ini dari penelitian di atas ialah objek
penelitian dan fokus penelitiannya yang lebih berpusat pada bagaimana
pengaruh FOMO, Word of Mouth (WoM) dan Literasi keuangan islam terhadap
keputusan menabung di KSPPS Al-Husna. Fokus ini memberikan kontribusi
kontekstual yang lebih spesifik terhadap pengembangan koperasi syariah di
tingkat lokal, khususnya dalam memahami perilaku finansial Anggotanya.
Dengan demikian, hasil penelitian ini dapat dijadikan dasar strategis dalam
merancang pendekatan pemasaran dan edukasi keuangan yang sesuai dengan

karakteristik anggota koperasi.

24



C. Kerangka Berpikir

Kerangka berpikir adalah suatu model atau gambaran yang
menggambarkan ide atau konsep serta hubungan antara dua atau lebih variabel.
Kerangka berpikir ini berfungsi untuk menjelaskan secara sistematis bagaimana
suatu fenomena atau masalah dapat dianalisis, dengan menunjukkan hubungan
yang ada antara variabel-variabel yang terlibat. Biasanya, kerangka berpikir
digunakan dalam penelitian untuk mengarahkan fokus, mengorganisir ide-ide,
dan memberikan pemahaman yang lebih jelas tentang topik yang sedang dikaji.
(Sarmanu, 2019)

Dalam penelitian ini, membahas tentang bagaimana peran FoMO, WoM
dan Literasi Keuangan Islam terhadap Keputusan menabung di KSPPS Al-
Husna. Berikut merupakan kerangka berfikir yang penulis sajikan untuk

menggambarkan hubungan antar variabel.

FoMO

(X1)

Keputusan

Menabung

Gambar 1. Kerangka Berpikir
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D. Hipotesis
Berdasarkan kajian teori dan kerangka berpikir yang telah diuraikan
sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai
berikut:

1. H. : Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan menabung pada KSPPS Al-Husna. Individu yang memiliki tingkat
FoMO tinggi cenderung terdorong untuk ikut berpartisipasi dalam aktivitas
ekonomi yang dilakukan lingkungannya, termasuk keputusan menabung di
lembaga keuangan syariah.

2. H2: Word of Mouth (WoM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan menabung pada KSPPS Al-Husna. Rekomendasi dan pengalaman
positif dari orang lain, baik melalui komunikasi langsung maupun media
sosial, dapat meningkatkan kepercayaan dan minat masyarakat untuk
menabung di KSPPS Al-Husna.

3. Hs: Literasi Keuangan Islam berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan menabung pada KSPPS Al-Husna. Semakin tinggi tingkat
pemahaman seseorang terhadap prinsip-prinsip keuangan Islam, semakin
besar pula kecenderungan untuk menabung di lembaga keuangan yang

beroperasi sesuai syariat.
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BAB I11

METODE PENELITIAN

A. Jenis dan Pendekatan Penelitian
Penelitian ini dilakukan menggunakan pendekatan kuantitatif, yang
merupakan proses mendapatkan pengetahuan dengan menggunakan data
numerik sebagai alat untuk menganalisis informasi mengenai apa yang ingin

diketahui dan diteliti (Pratama & Cahyono, 2021).

B. Definisi Operasional

Penelitian ini menggunakan tiga variabel bebas dan satu variabel terikat.
Variabel bebas merupakan variabel dimana nilainya mempengaruhi nilai
variabel lain dan nilainya tidak dapat dipengaruhi oleh variabel lain (Bawono et
al., 2018). Dalam penelitian ini, variabel bebas meliputi FOMO, WoM dan
Literasi Keuangan Islam. Sedangkan variabel terikat merupakan variabel yang
nilainya bergantung pada variabel lain atau berfungsi sebagai output (Bawono
etal., 2018). Keputusan Menabung merupakan variabel bebas Y yang digunakan
dalam penelitian ini. Adapun definisi operasional variabel dalam penelitian ini

disajikan pada Tabel 1 sebagai berikut :
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Tabel 1. Variabel dan Indikator

Variabel

Definisi Variabel

Indikator

Sumber

Keputusan
Menabung

Tindakan memilih untuk
menyimpan uang guna
disimpan dan tidak
dibelanjakan pada saat
ini, dengan  tujuan
memenuhi kebutuhan di
masa depan, menghadapi
keadaan darurat, atau
mencapai tujuan finansial
tertentu.

Menabung
memberikan  rasa
aman dan nyaman

Menabung  untuk
mengurangi
pengeluaran

Menabung  untuk
mencegah kerugian
keuangan

Menabung  untuk
memperoleh

keuntungan

(Risnawati
&
Syaparudin,
2021)

Fear of
Missing
Out
(FOMO)

Perasaan takut atau cemas
karena merasa tertinggal
dari pengalaman
menyenangkan atau
menguntungkan yang
dialami orang lain.

Kekhawatiran

Kecemasan

Ketakutan

Perasaan tidak puas
dengan kondisi saat
ini

Ketergantungan
terhadap  validasi
sosial

(Radianto &
Kilay, 2023)

Word of
Mouth

Komunikasi pemasaran
dari mulut ke mulut, di
mana konsumen
membagikan
pengalaman, opini, atau
rekomendasi mereka
tentang produk, layanan,
atau merek kepada orang
lain.

Word of Mouth

Intensity

Positive  Valence
Word of Mouth

Negative Valence
Word of Mouth

Word of  Mouth
Content

(Goyette et
al., 2010)

Literasi
Keuangan
islam

Kemampuan
dalam mengelola
keuangannya sesuai
dengan  prinsip-prinsip
syariah.

seseorang

Pemahaman
(Understanding)

Penggunaan (use)

Kesesuaian Syariat
Islam (shariah
compliance)

(lzzany,
2025)

C. Populasi dan Sampel
Populasi merupakan sebuah area yang secara umum mencakup sebuah

hal dengan mutu dan karakteristik tertentu yang telah ditentukan oleh peneliti
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untuk dipelajari sehingga dapat dipelajari oleh peneliti. Sedangkan sampel
Sampel adalah bagian dari populasi yang memiliki kesamaan sifat dengan
populasi secara keseluruhan (Sugiyono, 2015).

Populasi dari penelitian ini ialah 100 anggota aktif periode 2024-2025 di
KSPPS Al-Husna Borobudur. Kemudian penelitian ini menggunakan Teknik
Purposive Sampling yaitu pendekatan sampel yang mensyaratkan keadaan
tertentu dari peneliti. Karena metode ini, sampel yang dipilih memiliki atribut-
atribut tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2019). Kriteria
utama pada penelitian ini yaitu Anggota penabung yang masih aktif di KSPPS
Al-Husna periode 2024-2025 dengan total sejumlah 100 anggota. Penentuan

jumlah sampel menggunakan rumus Slovin yaitu :

n = N
1+ N. e?
Keterangan :
n : Ukuran Sampel Umum
N : Ukuran Populasi
e : Persentase kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel
yang masih dapat ditoleransi 5%.
Maka dalam penelitian ini didapatkan sampel keseluruhan sebagai

berikut. Hasilnya, ukuran sampel yang dibutuhkan pada penelitian ini adalah

sejumlah 80 orang.

100
n=——m——
1+ 100. (0,05)2

100
T 140,25
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100
1,25

D. Jenis dan Sumber Data

Penelitian ini menggunakan data interval dengan sumber data primer
variabel yang berkaitan dengan pengaruh FOMO, WoM dan literasi keuangan
islam terhadap Keputusan Menabung di KSPPS Al-Husna.

Interval vyaitu skala yang dibangun dari pengukuran, di mana
diasumsikan bahwa setiap satuan pengukuran memiliki jarak kontruk yang
sesuai. Dengan kata lain, skala interval tidak sekadar menunjukkan urutan
preferensi, tapi juga menghitung jarak antara opsi yang satu dengan yang lain.
Pengukuran variabel interval ini menggunakan skala yang menyatakan peringkat
dan jarak konstruk dari yang diukur (Bawono, 2006).

Data primer adalah informasi yang pertama kali dikumpulkan dari
sumber yang merupakan individu atau kelompok individu, seperti hasil

wawancara atau tanggapan terhadap kuesioner (Sugiyono, 2015).

E. Teknik Pengumpulan Data
Pengumpulan data pada proposal ini adalah dengan cara penyebaran
angket yaitu angket tertutup. Angket tertutup merupakan alat pengumpulan data
yang berisi pertanyaan-pertanyaan dengan opsi jawaban yang telah ditentukan
sebelumnya dengan menggunakan likert’s scale atau skala likert (1-5) dari

sangat tidak setuju sampai sangat setuju, sebagaimana disajikan pada Tabel 2
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tentang kriteria skala likert. Adapun kisi-kisi pernyataan penelitian disajikan
pada Tabel 3 tentang Variabel, Indikator, Dan Pernyataan.

Tabel 2 Kriteria Skala Likert

0 Jawaban kor
Sangat Tidak Setuju (STS)

S
1
Tidak Setuju (TS) 2
3
4
5

Netral (N)
Setuju (S)
Sangat Setuju (SS)

v |w(N|k|=

Tabel 3 Variabel, Indikator, Dan Pernyataan

Variabel Indikator Pernyataan

Keputusan Menabung Saya menabung di KSPPS Al-Husnha

Menabung memberikan  rasa | karena memberikan rasa aman dan
aman dan nyaman nyaman bagi saya.
Menabung  untuk | Saya merasa menabung di KSPPS Al-
mengurangi Husna dapat mengurangi pengeluaran
pengeluaran saya.

Menabung  untuk | Saya memutuskan menabung untuk
mencegah kerugian | mencegah saya mengalami kerugian

keuangan secara finansial.
Menabung  untuk | Saya menabung di KSPPS Al-Husha
memperoleh agar mendapatkan keuntungan.
keuntungan
Menabung  untuk | Saya memutuskan menabung di KSPPS
mempersiapkan Al-Husna untuk mempersiapkan masa
masa depan depan saya.
Fear of | Kekhawatiran Saya merasa khawatir akan tertinggal
Missing Out dari aktivitas teman-teman saya jika
(FOMO) saya lebih memilih menabung di
KSPPS Al-Husna daripada

menggunakan uang saya untuk
bersenang-senang

Kecemasan Saya merasa gelisah melihat teman-
teman saya bisa bersenang-senang
dengan uang mereka sedangkan uang
saya masih stagnan di tabungan KSPPS
Al-Husna.

Ketakutan Saya takut jika saya ketinggalan trend
saat ini di lingkungan saya.
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Variabel

Indikator

Pernyataan

Perasaan tidak puas
dengan kondisi saat
ini

Saya merasa kurang puas dengan
keputusan saya menabung di KSPPS
Al-Husna ketika melihat teman-teman
saya lebih bebas membelanjakan uang
mereka.

Ketergantungan Saya merasa perlu mengikuti gaya
terhadap  validasi | hidup teman-teman saya agar tetap
sosial diterima secara sosial yaitu menabung
di KSPPS Al-Husna
Word of | Word of  Mouth | Saya cukup sering terlibat dalam
Mouth Intensity pembicaraan dengan teman atau
keluarga mengenai menabung di
KSPPS Al-Husna.
Positive ~ Valence | Saya pernah  merekomendasikan
Word of Mouth KSPPS Al-Husna kepada orang lain
sebagai tempat menabung yang aman
dan sesuai prinsip syariah
Negative  Valence | Saya pernah menyampaikan
Word of Mouth kekecewaan saya kepada orang lain
terkait pelayanan atau pengalaman
menabung di KSPPS Al-Husna.
Word of  Mouth | Saya sering mendiskusikan hal-hal
Content seperti sistem bagi hasil, kemudahan
menabung, dan prinsip syariah ketika
membicarakan KSPPS Al-Husna.
Literasi Pemahaman Saya percaya bahwa KSPPS Al-Husnha
Keuangan (understanding) sudah melakukan pengelolaan
Islam keuangan secara sistematis dan teliti,

sehingga meminiimalisir kesalahan

laporan keuangannya.

Penggunaan (Use)

Saya percaya bahwa KSPPS Al-Husna
sudah  melakukan riset sebelum
mengelola dana untuk digunakan oleh
masyarakat melalui survey yang massif
sehingga bisa dimanfaatkan dengan
baik dan benar.

Kesesuaian Syariat
(shariah
compliance)

Saya percaya bahwa KSPPS Al-Husna
sudah melakukan transaksi keuangan
sesuai dengan syariat dan prinsip
hukum islam
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F. Uji Instrumen
1. Uji Validitas
Uji validitas kuesioner adalah langkah yang penting untuk
memastikan bahwa instrumen penelitian yang digunakan mengukur konsep
atau variabel yang dimaksud dengan akurat. Validitas mengacu pada sejauh
mana suatu instrumen benar-benar mengukur apa yang diinginkan untuk
diukur (Ghozali 2016:52). Penelitian ini menggunakan koefisien korelasi
Product Moment dengan persamaan jika r-hitung> r-tabel maka data bisa
dikatakan valid, begitupun sebaliknya jika r-hitung<r-tabel maka data
dianggap tidak valid.
2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas merupakan suatu instrumen pengukuran, seperti
kuesioner, memberikan hasil yang konsisten dan dapat diandalkan jika
diulang atau digunakan dalam situasi yang berbeda-beda (Ghozali 2016:7).
Penelitian ini menggunakan teknik Cronbach alpha dengan kriteria reliabel
> (0,60. Hal ini bertujuan untuk memastikan agar data yang diperoleh dapat
memenuhi kriteria pengujian dengan melalui berbagai metode statistik yang

tersedia.

G. Teknik Analisis Data
1. Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif adalah suatu cara analisis data dengan merubah

data mentah ke bentuk yang lebih gampang untuk dimengerti dan
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diintreprestasikan. Analisis deskriptif dalam penelitian ini bertujuan untuk

membedah profil responden serta menganalisis tanggapan dari responden atas

pertanyaan terkait Keputusan anggota menabung di KSPPS Al-Husna.

2. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Uji normalitas memiliki tujuan untuk Memeriksa apakah distribusi
variabel pengganggu (residual) dalam model regresi memiliki distribusi
normal seperti diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa nilai
residual mengikuti distribusi normal. Uji normalitas merupakan uji untuk
mengetahui normalitas (normal atau tidaknya) faktor pengganggu et (error
terms). Sebagaimana telah diketahui bahwa faktor pengganggu tersebut
diasumsikan memiliki distribusi normal, sehingga uji t (parsial) dapat
dilakukan (Ghozali, 2016). Uji Kolmogorove-Smirnov digunakan dalam
penelitian ini. Uji normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan
kriteria berikut (Ghozali, 2013).:
1) Apabila besar nilai signifikansi > 0.05 maka dapat dipastikan bahwa
sebaran residual pada data penelitian adalah normal
2) Apabila besar nilai signifikansi < 0.05 maka dapat dipastikan bahwa
sebaran residual pada data penelitian adalah tidak normal
b. Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas merupakan suatu fenomena dalam analisis

regresi ketika dua atau lebih variabel X dalam model regresi memiliki

hubungan linear yang kuat satu sama lain. Uji multikolinearitas dilakukan
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untuk mengidentifikasi apakah dalam suatu model regresi terdapat
hubungan atau korelasi antar variabel independen (Ghozali, 2016).
Pengujian ini bertujuan memastikan apakah antar variabel bebas saling
berkorelasi, karena kondisi tersebut dapat menyebabkan standar error
menjadi besar sehingga nilai t-hitung menjadi lebih kecil dibandingkan t-
tabel saat pengujian koefisien regresi. Untuk mengetahui ada tidaknya
multikolinieritas pada pengujian auxilary yakni dengan cara melakukan
regresi pada masing-masing variabel X dengan sisa dari variabel X
lainnya.
. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui ada atau
tidaknya penyimpangan asumsi klasik heteroskedastisitas yaitu adanya
ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada model
regresi. Heteroskedastisitas merupakan salah satu faktor yang
menyebabkan model regresi linier sederhana tidak efisien dan akurat, juga
mengakibatkan penggunaan metode kemungkinan maksimum dalam
mengestimasi parameter (koefisien) regresi akan terganggu (Sihabudin et
al., 2021). Uji heteroskedastisitas sangat penting dalam analisis regresi
karena ketidaksesuaian variabel residual dapat mempengaruhi validitas
statistik inferensial dan interpretasi parameter regresi. Apabila besar nilai
probabilitas signifikansi lebih besar daripada 0,05 maka tidak terdapat

gejala heteroskedastisitas (Ghozali, 2018).
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d. Uji Autokorelasi
Autokorelasi atau korelasi serial merupakan hubungan antara data
yang tersusun secara berurutan dalam waktu, yaitu antara data sebelumnya
dan data sesudahnya. Secara matematis, autokorelasi menunjukkan adanya
pola berulang dalam data. Secara teoritis, asumsi klasik dalam regresi
linear menyatakan bahwa nilai residual harus bersifat independen atau
tidak saling berkorelasi satu sama lain. Jika asumsi ini dilanggar, maka
akan terjadi autokorelasi, yang dapat menyebabkan estimasi koefisien
regresi menjadi tidak efisien dan standar error menjadi tidak valid
(Bawono et al., 2018).
3. Regresi Linear Berganda
Regresi linier adalah metode prediksi yang menggunakan garis lurus
untuk menjelaskan hubungan antara dua atau lebih variabel. Variabel
merupakan besaran yang nilainya berubah-ubah dan terbagi menjadi variabel
bebas (penyebab) serta variabel terikat (akibat). Metode ini bekerja dengan
asumsi bahwa data historis memiliki pola pertumbuhan yang mendekati
linier. Regresi linier berganda sendiri merupakan model yang
menggambarkan hubungan satu variabel terikat (YY) dengan beberapa variabel
bebas (X1, X2, ... Xn), sehingga dapat memprediksi nilai Y ketika nilai
variabel bebas diketahui, serta menunjukkan arah hubungan antara variabel-
variabel tersebut.(Ayu et al., 2022)

Model Regresi Linier Berganda.dalam penelitian ini adalah :
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Y=a+lel+32X2+33X3+e

Y = Keputusan Menabung

a =  Konstanta

B, B2, B3 = koefisien regresi variabel bebas
X1 = Fear of Missing Out (FOMO)
X = Word of Mouth (WoM)

X3 = Literasi Keuangan Islam

E = Error

4. Uji Hipotesis
a. Uji Statistik t Test (Uji Parsial)

Uji t-statistik memberikan wawasan tentang kontribusi relatif
variabel X tertentu terhadap variabel Keputusan Menabung(Y). Apabila
besar nilai probabilitas < taraf signifikansi 5% atau 0,05; maka HO ditolak
(terdapat pengaruh yang signifikan). Apabila besar nilai probabilitas >
taraf signifikansi 5% atau 0,05; maka HO diterima (tidak terdapat pengaruh
signifikan). Uji Pengaruh Parsial (uji t) antara variabel bebas dan variabel
terikat (Ghozali, 2013)

b. Uji Statistik F (Simultan)

Uji statistik F untuk menguji signifikansi keseluruhan dari model
regresi, khususnya apakah variabel X yang dimasukkan ke dalam model
secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel

dependen (Ghozali, 2013). Untuk menguji model yang digunakan dalam

37



penelitian ini, dilakukan uji ANOVA (uji F) dengan menerapkan kriteria

sebagai berikut:

1) Apabila besar nilai F hitung > F tabel atau besar nilai signifikansi < 0,05
maka dapat dipastikan bahwa semua variabel bebas yang di uji adalah
variabel yang tepat dalam memprediksi variabel terikat.

2) Apabila besar nilai F hitung > F tabel atau besar nilai signifikansi > 0,05
maka dapat dipastikan bahwa semua variabel bebas yang di uji adalah
variabel yang tidak tepat dalam memprediksi variabel terikat.

. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) pada dasarnya mengukur suatu ukuran
yang menunjukkan sejauh mana variabilitas variabel Y dapat dijelaskan
oleh variabel X dalam suatu model regresi. Besar nilai dari koefisien
determinasi merupakan nilai antara nol dan satu. Nilai R? yang kecil
bermakna terbatasnya kemampuan variabel bebas dalam menggambarkan
variabel terikat. Nilai yang mendekati 1 (satu) bermakna variabel bebas
menyediakan informasi lengkap yang dibutuhkan untuk menggambarkan

perubahan variabel terikat (Ghozali, 2013).
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BAB V

PENUTUP

A. Simpulan
Penelitian inidiambil menggunakan data 100 anggota aktif periode

2024-2025 pada kantor KSPPS Al-Husna Borobudur dengan mayoritas usia 21-

30 tahun. Untuk responden dengan jenis kelamin perempuan berjumlah 54 orang

sedangkan responden berjenis kelamin laki-laki ada 46 orang.

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh Fear of

Missing Out (FOMO), Word of Mouth (WoM), dan Literasi Keuangan Islam

terhadap keputusan menabung anggota di KSPPS, maka dapat ditarik beberapa

kesimpulan sebagai berikut:

1. Variabel Fear of Missing Out (FOMO) terbukti memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap keputusan menabung anggota di KSPPS Al-
Husna. Hal ini menunjukkan bahwa dorongan psikologis berupa
ketergantungan pada validasi sosial menjadi faktor penting yang mendorong
anggota dalam mengambil keputusan menabung. Dengan demikian, FOMO
merupakan variabel yang memiliki peran dominan dalam memengaruhi
keputusan menabung anggota di KSPPS Al-Husna.

2. Variabel Word of Mouth (WoM) memiliki arah hubungan yang positif
terhadap keputusan menabung anggota di KSPPS Al-Husna , namun tidak
berpengaruh secara signifikan secara parsial. Hal ini menunjukkan bahwa

meskipun ada rekomendasi atau informasi dari pihak lain belum berpengaruh
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secara langsung untuk menentukan keputusan menabung di KSPPS Al-
Husna, karena keputusan tersebut lebih dipengaruhi oleh faktor lain di luar
aspek WoM. Akan tetapi variabel WoM tetap memiliki peran sebagai faktor
pendukung dalam konteks pengaruh secara bersama-sama dengan variabel
lainnya.

3. Variabel Literasi Keuangan Islam juga menunjukkan hubungan searah
(positif) terhadap keputusan menabung anggota di KSPPS Al-Husna, tetapi
tidak berpengaruh signifikan secara parsial. Hal ini menunjukkan bahwa
pemahaman anggota mengenai prinsip-prinsip keuangan Islam belum secara
langsung menentukan keputusan menabung, karena keputusan tersebut lebih
dipengaruhi oleh faktor lain di luar aspek literasi. Akan tetapi variabel literasi
keuangan islam tetap memiliki peran sebagai faktor pendukung dalam
konteks pengaruh secara bersama-sama dengan variabel lainnya.

B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penulis memiliki
beberapa saran yaitu sebagai berikut :

1. Diharapkan KSPPS AL-HUSNA Borobudur kedepannya bisa semakin aktif
dalam memberikan informasi secara lebih terbuka kepada anggota terkait
inormasi program KSPPS Al-Husna khususnya pada program menabung agar
KSPPS Al-Husna bisa lebih dikenal oleh masyarakat dan meningkatan
anggotanya.

2. Dari hasil penelitian ini diharapkan bisa dijadikan tolok ukur dan

pengembangan teori bagi studi kasus yang serupa untuk peneliti selanjutnya.
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Kemudian diharapkan hasil ini bisa berguna bagi KSPPS sebagai bahan
dalam fenomena FoMO, WoM, dan Literasi Keuangan Islam untuk

meningkatkan anggotanya.
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