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[bookmark: _heading=h.gjdgxs]Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan peran influencer terhadap keputusan pembelian produk fashion melalui platform e-commerce pada kalangan Generasi Z di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muslim Indonesia. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sumber data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden. Populasi penelitian berjumlah 1.327 mahasiswa, sedangkan jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus Slovin sehingga diperoleh 93 responden dengan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan metode regresi linear berganda dengan bantuan perangkat lunak IBM SPSS Statistics untuk mengetahui pengaruh antara variabel penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial Fear of Missing Out (FoMO) dan peran influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion melalui platform e-commerce pada kalangan Generasi Z di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muslim Indonesia. Temuan ini menunjukkan bahwa faktor psikologis berupa FoMO serta pengaruh sosial dari influencer memiliki peran penting dalam mendorong keputusan pembelian konsumen pada platform e-commerce.
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Pendahuluan 
Perkembangan teknologi digital dan media sosial telah mengubah perilaku konsumen dalam melakukan pembelian produk, khususnya pada platform e-commerce. Generasi Z merupakan kelompok yang paling aktif menggunakan media sosial dan internet dalam kehidupan sehari-hari, termasuk dalam aktivitas belanja online. Dalam konteks ini, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan, tetapi juga oleh tren digital serta rekomendasi yang berkembang di media sosial (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
Salah satu fenomena yang muncul dalam perilaku konsumen digital adalah Fear of Missing Out (FoMO), yaitu perasaan takut tertinggal tren, informasi, atau pengalaman yang sedang populer. FoMO dapat mendorong individu untuk segera membeli suatu produk agar tetap mengikuti perkembangan tren yang terjadi di lingkungan sosialnya.
Selain faktor psikologis, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor sosial, salah satunya melalui peran influencer. Influencer merupakan individu yang memiliki kemampuan memengaruhi opini, sikap, serta perilaku pengikutnya melalui konten yang dibagikan di media sosial. Influencer sering digunakan dalam strategi pemasaran digital karena dianggap lebih mampu membangun kedekatan dengan audiens dibandingkan iklan konvensional (Lou & Yuan, 2019).
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muslim Indonesia merupakan bagian dari Generasi Z yang aktif menggunakan media sosial dan platform e-commerce, khususnya dalam pembelian produk fashion. Paparan konten influencer yang menampilkan tren fashion terbaru sering menjadi referensi mahasiswa dalam menentukan pilihan pembelian. Kondisi ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak hanya didasarkan pada kebutuhan, tetapi juga dipengaruhi oleh tren digital serta rekomendasi yang muncul di media sosial (Kotler et al., 2017).
Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa FoMO dan influencer memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian Kusuma dan Rahmadani (2022) menemukan bahwa konten influencer berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion di e-commerce. Selain itu, penelitian Noer, Rachmawati, dan Nurfaizah (2024) menunjukkan bahwa FoMO dapat meningkatkan kecenderungan niat beli impulsif pada pengguna media sosial. 
Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan peran influencer terhadap keputusan pembelian produk fashion di e-commerce pada kalangan generasi Z.

Metode Analisis
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muslim Indonesia angkatan 2022–2025 dengan jumlah 1.327 mahasiswa. Sampel penelitian berjumlah 93 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria mahasiswa yang termasuk dalam Generasi Z dan pernah melakukan pembelian produk fashion melalui e-commerce. 
Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online menggunakan Google Form dengan skala Likert lima poin, yaitu sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari Fear of Missing Out (FoMO) dan peran influencer sebagai variabel independen, serta keputusan pembelian sebagai variabel dependen. 
Analisis data dilakukan menggunakan metode regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen.
Hasil
Analisis Statistik Deskriptif
Tabel 1. Statistik Deskriptif Variabel Penelitian
	Variabel
	N
	Mean
	Std. Deviation

	Fear of Missing Out
	93
	17.76
	2.712

	Peran Influencer
	93
	12.00
	3.975

	Keputusan Pembelian
	93
	14.86
	5.284


Sumber: Data diolah (2026)
Berdasarkan Tabel 1, nilai rata-rata fear of missing out lebih tinggi dibandingkan rata-rata peran influencer dan keputusan pembelian.
Uji Validitas dan Reliabilitas
Seluruh item pernyataan pada variabel Fear of Missing Out, Peran Influencer dan Keputusan Pembelian memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,203). Dengan demikian, seluruh item dinyatakan valid.
Hasil uji reliabilitas disajikan pada Tabel 2.
Tabel 2. Hasil Pengujian Reliabilitas
	Variabel
	Cronbach’s Alpha
	> 0,600
	Keterangan

	X1
	0,665
	0,600
	Realibilitas

	X2
	0,934
	0,600
	Realibilitas

	Y
	0,952
	0,600
	Realibilitas


Sumber: Data diolah (2026)
Berdasarkan Tabel 2, seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,600 sehingga instrumen dinyatakan reliabel.
Hasil Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas 
Uji normalitas menunjukkan bahwa data berdistribusi normal. Hal ini terlihat dari grafik Normal Probability Plot di mana titik-titik menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis tersebut.
Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Hasil uji multikolinieritas disajikan pada Tabel 3.
Tabel 3. Hasil Uji Multikolinieritas
	Variabel
	Tolerance
	VIF

	Fear of Missing Out
	0.976
	1.024

	Peran Influencer
	0.976
	1.024


Sumber: Data diolah (2026)
Berdasarkan Tabel 3, nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10, sehingga tidak terjadi multikolinieritas.
Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa titik-titik pada grafik scatterplot menyebar secara acak dan tidak membentuk pola tertentu, sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami heteroskedastisitas.
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
	Variabel
	Koefisien (B)
	t hitung
	Sig

	Konstanta
	-0.170
	-0.284
	0.777

	Fear of Missing Out
	0.370
	2.294
	0.024

	Peran Influencer
	0.609
	6.921
	0.000


Sumber: Data diolah (2026)
Berdasarkan Tabel 4, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:
Y = -0,170 + 0,370X1 + 0,609X2
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Fear of Missing Out dan Peran Influencer memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Nilai koefisien regresi menunjukkan bahwa setiap peningkatan Fear of Missing Out dan Peran Influencer akan meningkatkan keputusan pembelian.

Hasil Uji Hipotesis
Uji Parsial (Uji t)
Berdasarkan hasil pengujian, variabel Fear of Missing Out memiliki nilai t hitung sebesar 2,294 dengan nilai signifikansi 0,024 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Fear of Missing Out berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Variabel Peran Influencer memiliki nilai t hitung sebesar 6,921 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Peran Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Uji Simultan (Uji F)
Tabel 5. Hasil Uji Simultan (Uji F)
	F hitung
	Sig

	29.738
	0.000


Sumber: Data diolah (2026)
Berdasarkan Tabel 5, diperoleh nilai F hitung sebesar 29,738 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Fear of Missing Out dan Peran Influencer secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Uji Koefisien Determinasi (R²)
Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R²)
	R
	R Square
	Adjusted R Square

	0.631
	0.398
	0.385


Sumber: Data diolah (2026)
Berdasarkan tabel 6, diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,385, yang menunjukkan bahwa 38,5% keputusan pembelian dipengaruhi oleh Fear of Missing Out dan Peran Influencer, sedangkan 61,5% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian.


Pembahasan
Pengaruh Fear of Missing Out terhadap Keputusan Pembelian
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,024 yang lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat Fear of Missing Out yang dirasakan konsumen, maka semakin tinggi pula kecenderungan mereka dalam melakukan keputusan pembelian.
Fear of Missing Out menggambarkan perasaan khawatir atau takut tertinggal terhadap pengalaman yang dirasakan oleh orang lain, khususnya dalam konteks media sosial. Kondisi ini mendorong konsumen untuk segera membeli produk agar tidak merasa tertinggal dari tren yang sedang berkembang. Oleh karena itu, keberadaan informasi produk yang tersebar di media sosial dapat meningkatkan dorongan konsumen untuk melakukan pembelian.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa Fear of Missing Out dapat memengaruhi perilaku konsumsi individu, khususnya dalam keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh tren dan informasi yang berkembang di media sosial.
Pengaruh Peran Influencer terhadap Keputusan Pembelian
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Peran Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa semakin besar pengaruh influencer dalam menyampaikan informasi produk, maka semakin tinggi pula kemungkinan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.
Influencer memiliki kemampuan untuk memengaruhi persepsi dan sikap konsumen melalui konten yang mereka bagikan di media sosial. Rekomendasi yang diberikan oleh influencer sering kali dianggap lebih terpercaya dan relevan oleh pengikutnya, sehingga dapat meningkatkan minat konsumen terhadap suatu produk.
Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa influencer berperan penting dalam strategi pemasaran digital karena mampu membangun kepercayaan dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian, penggunaan influencer dalam promosi produk dapat menjadi salah satu strategi efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian.
Pengaruh Fear of Missing Out dan Peran Influencer terhadap Keputusan Pembelian
Hasil uji simultan menunjukkan bahwa Fear of Missing Out dan Peran Influencer secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut memiliki peran penting dalam memengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.
Dalam konteks pemasaran digital, Fear of Missing Out dapat muncul karena konsumen terus terpapar oleh informasi dan tren yang berkembang di media sosial, sementara influencer berperan sebagai pihak yang menyebarkan informasi tersebut kepada audiensnya. Kombinasi antara dorongan psikologis untuk tidak tertinggal dan pengaruh dari influencer dapat meningkatkan minat serta keputusan konsumen untuk membeli suatu produk.
Dengan demikian, perusahaan atau pelaku usaha dapat memanfaatkan strategi pemasaran melalui media sosial dan kolaborasi dengan influencer untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

Simpulan dan Saran
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan Peran Influencer terhadap Keputusan Pembelian, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:
1. Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat Fear of Missing Out yang dirasakan konsumen, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.
2. Peran Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa influencer memiliki peran penting dalam memengaruhi persepsi dan minat konsumen melalui konten yang dibagikan di media sosial.
3. Fear of Missing Out dan Peran Influencer secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut secara bersama-sama dapat memengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka beberapa saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut:
1. Bagi pelaku usaha, disarankan untuk memanfaatkan strategi pemasaran digital melalui media sosial dengan menciptakan konten yang menarik serta bekerja sama dengan influencer agar dapat meningkatkan minat dan keputusan pembelian konsumen.
2. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain yang dapat memengaruhi keputusan pembelian, seperti kepercayaan konsumen, kualitas produk, atau electronic word of mouth (e-WOM), sehingga hasil penelitian dapat menjadi lebih komprehensif.
3. Penelitian selanjutnya juga diharapkan dapat menggunakan jumlah sampel yang lebih besar atau objek penelitian yang berbeda agar hasil penelitian dapat memberikan gambaran yang lebih luas.
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