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Abstract. The rapid growth of social media has significantly influenced consumer behavior, particularly among 

Generation Z in the fashion industry. Digital platforms such as Instagram and TikTok have become important 

sources of information that shape trends, preferences, and purchasing decisions. One psychological phenomenon 

that emerges in this environment is Fear of Missing Out (FOMO), which refers to the anxiety individuals 

experience when they feel they might miss popular trends or experiences shared by others. This study aims to 

explore the phenomenon of FOMO within the shopping lifestyle of Generation Z and its influence on purchase 

intention and repurchase interest toward fashion products. This research employs a qualitative approach with a 

phenomenological method to understand the subjective experiences of Generation Z consumers in responding to 

fashion trends on social media. Data were collected through in-depth interviews with participants who actively 

use social media and frequently purchase fashion products online. The findings reveal that the intensity of social 

media exposure encourages the emergence of FOMO, which influences consumer interest in purchasing trending 

fashion products. Influencers and digital promotions further strengthen purchase intention by creating social 

validation and urgency. Additionally, positive purchasing experiences and brand engagement on social media 

contribute to increasing repurchase interest. 
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Abstrak. Perkembangan media sosial telah memberikan pengaruh yang signifikan terhadap perilaku konsumen, 

khususnya pada Generasi Z dalam industri fashion. Platform digital seperti Instagram dan TikTok menjadi sumber 

informasi utama yang membentuk tren, preferensi, serta keputusan pembelian konsumen. Salah satu fenomena 

psikologis yang muncul dalam konteks ini adalah Fear of Missing Out (FOMO), yaitu perasaan cemas atau takut 

tertinggal dari tren atau pengalaman yang sedang populer di lingkungan sosial. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengkaji fenomena FOMO dalam shopping lifestyle pada Generasi Z serta pengaruhnya terhadap minat beli dan 

minat pembelian kembali (repurchase interest) terhadap produk fashion. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif dengan metode fenomenologis untuk memahami pengalaman subjektif Generasi Z dalam merespons 

tren fashion yang berkembang di media sosial. Data penelitian diperoleh melalui wawancara mendalam dengan 

informan yang aktif menggunakan media sosial dan memiliki pengalaman membeli produk fashion secara daring. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingginya intensitas penggunaan media sosial mendorong munculnya 

fenomena FOMO yang memengaruhi minat beli konsumen terhadap produk fashion yang sedang tren. Selain itu, 

pengaruh influencer dan promosi digital juga berperan dalam memperkuat keputusan pembelian konsumen. 

Interaksi yang berkelanjutan antara konsumen dan merek melalui media sosial serta pengalaman konsumsi yang 

positif turut meningkatkan minat pembelian kembali terhadap produk fashion. 

 

Kata Kunci: FOMO; Gaya Hidup; Minat Beli; Pemasaran Influencer; Promosi Digital. 

 

1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan industri fashion dalam beberapa tahun terakhir mengalami peningkatan 

yang sangat signifikan, terutama dengan hadirnya teknologi digital dan berbagai platform e-

commerce yang memudahkan masyarakat dalam mengakses produk fashion. Perubahan ini 

tidak hanya memengaruhi pola distribusi dan pemasaran produk, tetapi juga berdampak pada 

perubahan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. Konsumen modern cenderung 

tidak hanya mempertimbangkan kebutuhan fungsional suatu produk, tetapi juga aspek gaya 
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hidup, identitas diri, serta pengaruh sosial yang berkembang di lingkungan digital. Fenomena 

ini menunjukkan bahwa perilaku konsumsi masyarakat, khususnya generasi muda, semakin 

dipengaruhi oleh perkembangan teknologi dan media sosial (Amelia & Sudrartono, 2023; Doan 

& Lee, 2023; Qalbi, 2025). 

Generasi Z merupakan kelompok demografis yang lahir dalam era digital sehingga 

memiliki keterikatan yang sangat kuat dengan teknologi dan media sosial. Generasi ini dikenal 

sebagai generasi yang sangat aktif dalam menggunakan berbagai platform digital seperti 

Instagram, TikTok, dan marketplace untuk mencari informasi produk, mengikuti tren fashion, 

serta melakukan transaksi pembelian secara daring. Karakteristik tersebut menjadikan Generasi 

Z sebagai salah satu segmen pasar yang sangat potensial dalam industri fashion. Namun, di sisi 

lain, keterhubungan yang intens dengan media sosial juga membuat generasi ini lebih rentan 

terhadap berbagai pengaruh psikologis dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Laila 

Farhatun & Herwanto, 2025; Pramesty et al., 2025; Sohid et al., 2024; Tubalowony et al., 

2025). 

Salah satu fenomena psikologis yang banyak muncul dalam perilaku konsumsi generasi 

digital adalah Fear of Missing Out (FOMO). FOMO merupakan perasaan cemas atau takut 

tertinggal dari pengalaman menarik yang sedang dialami oleh orang lain, terutama yang terlihat 

melalui media sosial. Dalam konteks konsumsi, FOMO dapat mendorong individu untuk 

melakukan pembelian produk tertentu agar tidak merasa tertinggal dari tren yang sedang 

berkembang. Fenomena ini semakin kuat dalam industri fashion yang sangat dinamis dan cepat 

berubah mengikuti tren global (Dewa Gede Putra Sudiarta & IA Oka Martini, 2026; Muhamad 

et al., 2025; Solikha et al., 2025). 

Fenomena yang melatarbelakangi penelitian ini adalah meningkatnya aktivitas belanja 

fashion di kalangan generasi muda yang sering di pengaruhi oleh trend media sosial, influencer, 

serta promosi digital. Banyak konsumen membeli produk bukan hanya karena kebutuhan, 

tetapi karena ingin mengikuti tren agar tidak merasa tertinggal. 

Selain itu, strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh berbagai brand fashion juga 

sering memanfaatkan fenomena FOMO untuk meningkatkan penjualan. Contohnya adalah 

penggunaan strategi limited edition, flash sale, countdown promotion, serta kampanye 

influencer yang menampilkan produk sebagai tren yang sedang populer. Strategi tersebut 

secara tidak langsung menciptakan persepsi kelangkaan dan urgensi yang mendorong 

konsumen untuk segera melakukan pembelian  (Astuti & Pratiwi, 2024; Rahmandani & 

Rahmidani, 2025; Vera Maria et al., 2024). 
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Dalam konteks Generasi Z, pengaruh FOMO terhadap minat beli menjadi semakin kuat 

karena karakteristik generasi ini yang sangat aktif di media sosial dan memiliki kebutuhan 

tinggi untuk tetap terhubung dengan lingkungan sosialnya. Generasi Z juga cenderung lebih 

responsif terhadap tren yang berkembang secara cepat di dunia digital. Oleh karena itu, 

keputusan pembelian mereka sering kali dipengaruhi oleh faktor sosial dan emosional yang 

muncul dari interaksi di media sosial (Guevara, 2024; Ikhwanda & Giyana, 2025). 

Minat beli merupakan salah satu indikator penting dalam memahami perilaku konsumen. 

Minat beli menggambarkan kecenderungan individu untuk melakukan pembelian terhadap 

suatu produk setelah melalui proses evaluasi tertentu. Dalam konteks produk fashion, minat 

beli dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kualitas produk, harga, citra merek, tren 

fashion, serta faktor psikologis seperti FOMO dan gaya hidup berbelanja (Nova rahma dwi 

pangastuti & Dian Kusumaningtyas, 2025; Putri Ratna Sari et al., 2025). 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa FOMO memiliki hubungan yang signifikan 

dengan perilaku konsumsi impulsif, khususnya dalam aktivitas belanja online. Individu yang 

mengalami FOMO cenderung merasa perlu untuk segera membeli produk yang sedang tren 

agar tidak tertinggal dari kelompok sosialnya. Hal ini menunjukkan bahwa FOMO dapat 

menjadi salah satu faktor yang memengaruhi minat beli konsumen, terutama pada produk 

fashion yang sangat dipengaruhi oleh tren sosial (Iswahyuda, 2025; Lucas & Ardansyah, 2024; 

Y. Maharani & Aulia Adnans, 2024). 

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji pengaruh FOMO terhadap perilaku 

konsumsi, sebagian besar penelitian tersebut menggunakan pendekatan kuantitatif yang 

berfokus pada hubungan antar variabel secara statistik. Pendekatan tersebut belum sepenuhnya 

mampu menggali secara mendalam pengalaman subjektif individu dalam merasakan fenomena 

FOMO dalam aktivitas belanja fashion. Oleh karena itu, diperlukan pendekatan penelitian yang 

mampu memahami pengalaman tersebut secara lebih komprehensif (Ernestivita et al., 2022; 

Harahap & Amanah, 2022). 

Pendekatan fenomenologi menjadi salah satu metode yang tepat untuk memahami 

pengalaman individu terkait fenomena FOMO dalam shopping lifestyle. Pendekatan ini 

memungkinkan peneliti untuk menggali makna pengalaman yang dirasakan oleh individu 

secara langsung melalui perspektif mereka sendiri. Dengan demikian, penelitian 

fenomenologis dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana 

FOMO memengaruhi minat beli produk fashion di kalangan Generasi Z (Annisa & Kurniawati, 

2025; Faturrahman & Rahmat, 2026; Simatupang et al., 2025). 
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Penelitian ini menjadi penting karena fenomena FOMO dalam perilaku konsumsi 

Generasi Z semakin meningkat seiring dengan intensitas penggunaan media sosial dan 

perkembangan industri fashion digital. Pemahaman yang lebih mendalam mengenai fenomena 

ini dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif 

serta meningkatkan pemahaman akademik mengenai perilaku konsumen digital. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara mendalam 

fenomena Fear of Missing Out (FOMO) dalam shopping lifestyle serta pengaruhnya terhadap 

minat beli produk fashion di kalangan Generasi Z melalui pendekatan fenomenologis. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai 

pengalaman psikologis konsumen dalam menghadapi tekanan sosial digital yang memengaruhi 

keputusan pembelian mereka. 

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Perkembangan media sosial telah membawa perubahan yang signifikan dalam pola 

konsumsi masyarakat modern, khususnya pada sektor fashion. Media sosial tidak lagi sekadar 

menjadi sarana komunikasi, tetapi juga berfungsi sebagai ruang pembentukan preferensi dan 

tren konsumsi. Platform seperti Instagram, TikTok, dan berbagai marketplace memungkinkan 

pengguna untuk memperoleh informasi produk secara cepat dan visual, sehingga memengaruhi 

persepsi konsumen terhadap nilai dan daya tarik suatu produk. Dalam konteks perilaku 

konsumen, paparan konten visual yang intens di media sosial dapat membentuk aspirasi gaya 

hidup serta mendorong munculnya keinginan untuk mengikuti tren yang sedang berkembang  

(Mandira & Zaerofi, 2025; Purwanti & Nuryani, 2026). 

Tren media sosial dalam industri fashion berkembang dengan sangat cepat karena 

karakteristik platform digital yang berbasis visual dan interaktif. Konten seperti outfit of the 

day (OOTD), fashion haul, hingga ulasan produk menjadi sumber referensi utama bagi 

konsumen dalam menentukan pilihan produk. Generasi Z sebagai digital natives cenderung 

menjadikan media sosial sebagai acuan dalam membangun identitas gaya hidup mereka, 

termasuk dalam menentukan preferensi fashion. Akibatnya, tren yang muncul di media sosial 

sering kali menjadi pemicu utama dalam membentuk minat beli terhadap produk fashion 

tertentu (Hilall & Negara, 2025). 

Fenomena tren media sosial juga berkaitan erat dengan munculnya perilaku Fear of 

Missing Out (FOMO), yaitu perasaan khawatir atau takut tertinggal dari pengalaman atau tren 

yang sedang dialami oleh orang lain. Paparan konten fashion yang terus-menerus dapat 

menciptakan persepsi bahwa individu harus mengikuti tren tertentu agar tetap relevan dalam 
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lingkungan sosialnya. Kondisi ini menjadikan media sosial sebagai faktor yang tidak hanya 

memengaruhi preferensi konsumen, tetapi juga memicu tekanan sosial yang dapat 

meningkatkan kecenderungan pembelian produk yang sedang populer (Rizky et al., 2024). 

Selain tren media sosial, keberadaan influencer juga memainkan peran penting dalam 

membentuk perilaku konsumen. Influencer merupakan individu yang memiliki pengaruh besar 

di media sosial dan mampu memengaruhi opini serta keputusan pembelian pengikutnya. Dalam 

industri fashion, influencer sering kali berperan sebagai trendsetter yang memperkenalkan 

produk baru serta membangun citra merek melalui konten yang menarik dan autentik. 

Konsumen cenderung mempercayai rekomendasi influencer karena mereka dianggap lebih 

dekat dan relatable dibandingkan dengan iklan tradisional (Marhusin et al., 2026; Sibuea & 

Dariyo, 2026) . 

Pengaruh influencer terhadap perilaku konsumen juga diperkuat oleh konsep social 

proof, yaitu kecenderungan individu untuk mengikuti tindakan orang lain yang dianggap 

memiliki kredibilitas atau popularitas tinggi. Ketika influencer mempromosikan suatu produk 

fashion, pengikutnya cenderung menilai bahwa produk tersebut memiliki nilai sosial yang 

tinggi dan layak untuk dimiliki. Hal ini menyebabkan influencer marketing menjadi salah satu 

strategi pemasaran yang sangat efektif dalam meningkatkan minat beli konsumen, terutama 

pada kelompok generasi muda (Daulay et al., 2025; Maatuil et al., 2025). 

Dalam praktik pemasaran digital, kolaborasi antara brand fashion dan influencer sering 

kali dirancang untuk menciptakan engagement yang tinggi di media sosial. Konten yang 

dihasilkan biasanya tidak hanya berfokus pada promosi produk, tetapi juga menampilkan gaya 

hidup tertentu yang diinginkan oleh audiens. Pendekatan ini mampu membangun hubungan 

emosional antara konsumen dan merek, sehingga meningkatkan kemungkinan terjadinya 

pembelian produk. Dengan demikian, influencer tidak hanya berperan sebagai media promosi, 

tetapi juga sebagai pembentuk persepsi dan aspirasi gaya hidup konsumen (Djava & Wahyudi, 

2025). 

Selain pengaruh influencer, promosi digital juga menjadi faktor penting dalam 

mendorong perilaku pembelian konsumen. Berbagai strategi promosi seperti diskon, flash sale, 

limited edition, dan free shipping sering digunakan oleh brand fashion untuk menarik perhatian 

konsumen di platform digital. Strategi promosi ini dirancang untuk menciptakan rasa urgensi 

sehingga konsumen merasa perlu segera melakukan pembelian sebelum kesempatan tersebut 

hilang. Dalam konteks perilaku konsumen, strategi promosi semacam ini dapat memicu 

pembelian impulsif yang dipengaruhi oleh faktor emosional(E. G. Maharani et al., 2025). 
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Promosi digital juga sering kali memanfaatkan algoritma media sosial yang mampu 

menargetkan konsumen berdasarkan preferensi dan perilaku pencarian mereka. Dengan 

memanfaatkan data pengguna, brand dapat menyajikan iklan yang relevan dan personal 

sehingga meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian. Pendekatan pemasaran berbasis 

data ini membuat promosi digital menjadi lebih efektif dibandingkan dengan metode 

pemasaran tradisional karena mampu menjangkau konsumen secara lebih spesifik dan tepat 

sasaran (Veliani, 2024). 

Dalam konteks perilaku konsumen, interaksi antara tren media sosial, influencer, dan 

promosi digital dapat menciptakan ekosistem pemasaran yang sangat kuat dalam memengaruhi 

keputusan pembelian. Ketiga faktor tersebut saling melengkapi dalam membentuk persepsi 

konsumen terhadap suatu produk fashion. Paparan tren, rekomendasi influencer, serta promosi 

yang menarik dapat meningkatkan daya tarik produk dan memicu munculnya minat beli pada 

konsumen (Nugraha et al., 2024). 

Minat pembelian kembali atau repurchase interest merupakan salah satu indikator 

penting dalam mengukur loyalitas konsumen terhadap suatu produk atau merek. Repurchase 

interest menggambarkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang setelah 

memperoleh pengalaman menggunakan produk sebelumnya. Dalam industri fashion, minat 

pembelian kembali sangat dipengaruhi oleh kepuasan konsumen terhadap kualitas produk, citra 

merek, serta pengalaman berbelanja yang diperoleh (Teressa et al., 2024). 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki pengalaman 

positif terhadap suatu produk fashion cenderung menunjukkan tingkat repurchase interest yang 

lebih tinggi. Selain itu, keterlibatan konsumen dengan merek di media sosial juga dapat 

memperkuat hubungan emosional yang mendorong pembelian ulang. Interaksi yang 

berkelanjutan antara konsumen dan merek melalui konten digital, ulasan produk, maupun 

rekomendasi influencer dapat memperkuat loyalitas konsumen terhadap merek tersebut (Qalbi, 

2025). 

Dengan demikian, fenomena tren media sosial, pengaruh influencer, serta strategi 

promosi digital memiliki peran penting dalam membentuk perilaku konsumsi modern, 

khususnya pada generasi muda. Ketiga faktor tersebut tidak hanya memengaruhi keputusan 

pembelian awal, tetapi juga berkontribusi dalam membentuk minat pembelian kembali 

terhadap produk fashion. Oleh karena itu, pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

interaksi antara faktor-faktor tersebut menjadi penting untuk menjelaskan dinamika perilaku 

konsumen dalam era digital yang semakin berkembang. 
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3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kualitatif dengan pendekatan 

fenomenologis untuk memahami secara mendalam pengalaman subjektif individu terkait 

fenomena Fear of Missing Out (FOMO) dalam shopping lifestyle pada minat beli produk 

fashion di kalangan Generasi Z. Pendekatan fenomenologi dipilih karena penelitian ini 

berfokus pada pemaknaan pengalaman individu terhadap fenomena sosial yang mereka alami 

dalam kehidupan sehari-hari, khususnya dalam konteks perilaku konsumsi digital. Melalui 

pendekatan ini, peneliti berupaya menggali bagaimana generasi muda memaknai pengaruh tren 

media sosial, influencer, serta promosi digital terhadap dorongan untuk membeli produk 

fashion. Pendekatan fenomenologis memungkinkan peneliti memperoleh pemahaman yang 

lebih mendalam mengenai pengalaman, persepsi, serta interpretasi individu terhadap fenomena 

tersebut (WIBOWO, 2025). 

Subjek penelitian dalam studi ini adalah individu yang termasuk dalam kategori Generasi 

Z yang aktif menggunakan media sosial serta memiliki pengalaman dalam membeli produk 

fashion secara daring. Teknik pemilihan informan dilakukan menggunakan purposive 

sampling, yaitu pemilihan partisipan berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan 

penelitian. Data penelitian dikumpulkan melalui wawancara mendalam (in-depth interview), 

observasi terhadap aktivitas digital responden, serta dokumentasi yang berkaitan dengan 

perilaku belanja fashion di media sosial. Wawancara dilakukan secara semi-terstruktur 

sehingga memungkinkan peneliti untuk menggali pengalaman responden secara lebih fleksibel 

dan mendalam mengenai perasaan, motivasi, serta pertimbangan yang memengaruhi minat beli 

mereka  (Qalbi, 2025). 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis fenomenologis yang 

meliputi proses reduksi data, kategorisasi tema, serta interpretasi makna pengalaman responden 

terhadap fenomena FOMO dalam shopping lifestyle. Peneliti melakukan proses coding 

terhadap hasil wawancara untuk mengidentifikasi tema-tema utama yang berkaitan dengan 

pengaruh tren media sosial, influencer, promosi digital, serta minat pembelian kembali 

terhadap produk fashion. Untuk menjaga validitas data, penelitian ini menggunakan teknik 

triangulasi sumber dan triangulasi metode sehingga hasil penelitian dapat menggambarkan 

fenomena yang diteliti secara lebih komprehensif dan kredibel. 
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Intensitas Penggunaan Media Sosial dalam Mencari Informasi Fashion 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar informan dari kalangan Generasi Z 

memiliki tingkat penggunaan media sosial yang sangat tinggi dalam kehidupan sehari-hari. 

Media sosial seperti Instagram, TikTok, dan berbagai platform marketplace menjadi sarana 

utama dalam mencari informasi mengenai produk fashion terbaru. Informan menyatakan 

bahwa mereka sering menghabiskan waktu untuk menelusuri konten fashion seperti outfit of 

the day (OOTD), ulasan produk, serta rekomendasi gaya berpakaian dari berbagai akun 

fashion. Aktivitas ini menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya digunakan sebagai sarana 

hiburan, tetapi juga sebagai sumber referensi utama dalam menentukan pilihan produk fashion  

(Hilall & Negara, 2025). 

Selain itu, informan juga mengungkapkan bahwa algoritma media sosial sering 

menampilkan berbagai konten fashion yang relevan dengan preferensi mereka. Hal ini 

membuat mereka semakin sering terpapar dengan tren fashion yang sedang berkembang. 

Paparan konten yang berulang tersebut secara tidak langsung membentuk persepsi konsumen 

mengenai produk yang dianggap populer atau sedang menjadi tren di kalangan pengguna media 

sosial. 

Munculnya Fear of Missing Out (FOMO) dalam Perilaku Belanja 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar informan pernah merasakan 

perasaan takut tertinggal tren fashion yang sedang populer di media sosial. Perasaan ini muncul 

ketika mereka melihat banyak pengguna lain, termasuk influencer dan teman sebaya, 

menggunakan produk fashion tertentu. Kondisi tersebut memunculkan dorongan psikologis 

untuk segera memiliki produk yang sama agar tidak merasa tertinggal dari lingkungan 

sosialnya. 

Beberapa informan mengungkapkan bahwa mereka sering merasa tertarik untuk membeli 

produk fashion tertentu setelah melihat banyak ulasan positif atau konten viral mengenai 

produk tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa fenomena Fear of Missing Out (FOMO) dapat 

memicu perilaku konsumsi yang dipengaruhi oleh tekanan sosial digital. FOMO mendorong 

individu untuk tetap mengikuti tren yang berkembang di lingkungan sosialnya, khususnya 

dalam konteks fashion (Ikhwanda & Giyana, 2025; Qalbi, 2025; Tubalowony et al., 2025). 

Pengaruh Influencer terhadap Preferensi Konsumen 

Hasil wawancara menunjukkan bahwa influencer memiliki pengaruh yang cukup 

signifikan dalam membentuk preferensi konsumen terhadap produk fashion. Informan 

menyatakan bahwa mereka cenderung lebih percaya pada rekomendasi produk yang diberikan 
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oleh influencer dibandingkan dengan iklan konvensional. Influencer dianggap lebih autentik 

karena mereka menampilkan pengalaman penggunaan produk secara langsung melalui konten 

yang menarik. 

Selain itu, banyak informan yang mengungkapkan bahwa gaya berpakaian influencer 

sering menjadi inspirasi dalam menentukan pilihan fashion mereka. Ketika influencer yang 

mereka ikuti menggunakan produk tertentu, informan merasa tertarik untuk mencoba produk 

yang sama karena ingin tampil dengan gaya yang serupa. Hal ini menunjukkan bahwa 

influencer memiliki kemampuan untuk memengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai dan 

daya tarik suatu produk (Djava & Wahyudi, 2025; Miaty et al., 2024). 

Efektivitas Promosi Digital dalam Mendorong Pembelian 

Temuan penelitian juga menunjukkan bahwa promosi digital seperti diskon, flash sale, 

dan penawaran terbatas memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian informan. 

Informan menyatakan bahwa mereka sering merasa tertarik untuk membeli produk fashion 

ketika melihat adanya promosi yang dianggap menguntungkan. Promosi yang disertai dengan 

batas waktu tertentu juga menciptakan rasa urgensi yang mendorong konsumen untuk segera 

melakukan pembelian 

Beberapa informan bahkan mengakui bahwa mereka pernah melakukan pembelian 

secara impulsif karena khawatir kehilangan kesempatan untuk mendapatkan produk dengan 

harga yang lebih murah. Hal ini menunjukkan bahwa promosi digital tidak hanya berfungsi 

sebagai strategi pemasaran, tetapi juga mampu memengaruhi psikologi konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian (Dina et al., 2023; Muhamad et al., 2025). 

Minat Pembelian Kembali Produk Fashion 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman positif dalam membeli produk fashion 

dapat mendorong munculnya minat pembelian kembali (repurchase interest). Informan yang 

merasa puas terhadap kualitas produk, desain, serta pelayanan yang diberikan oleh brand 

cenderung menunjukkan keinginan untuk membeli kembali produk dari merek yang sama. 

Kepuasan terhadap pengalaman belanja menjadi faktor penting dalam membangun loyalitas 

konsumen. 

Selain itu, interaksi antara konsumen dan brand melalui media sosial juga turut 

memengaruhi minat pembelian kembali. Informan menyatakan bahwa mereka sering 

mengikuti akun brand tertentu untuk mendapatkan informasi mengenai produk baru atau 

promosi yang ditawarkan. Interaksi yang berkelanjutan ini memperkuat hubungan emosional 

antara konsumen dan merek sehingga meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian ulang 

(Putra & Budiono, 2023). 
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Pengaruh Tren Media Sosial terhadap Perilaku Konsumsi Fashion 

Perkembangan media sosial telah mengubah cara konsumen memperoleh informasi 

mengenai produk fashion. Generasi Z sebagai kelompok yang sangat aktif dalam penggunaan 

media sosial cenderung menjadikan platform digital sebagai sumber utama dalam mencari 

inspirasi gaya berpakaian serta referensi produk yang sedang populer. Paparan konten fashion 

yang terus-menerus melalui media sosial tidak hanya membentuk preferensi konsumen, tetapi 

juga memengaruhi persepsi mereka terhadap tren yang dianggap relevan dan menarik untuk 

diikuti. Kondisi ini menunjukkan bahwa media sosial memiliki peran penting dalam 

membentuk perilaku konsumsi modern, khususnya dalam industri fashion yang sangat 

dipengaruhi oleh dinamika tren digital (Purwanti & Nuryani, 2026). 

Selain berfungsi sebagai sarana informasi, media sosial juga menjadi ruang sosial tempat 

individu membangun identitas diri melalui berbagai konten yang mereka konsumsi dan 

bagikan. Dalam konteks fashion, banyak pengguna media sosial yang menjadikan gaya 

berpakaian sebagai bentuk ekspresi diri dan representasi identitas sosial. Oleh karena itu, tren 

fashion yang berkembang di media sosial sering kali menjadi standar tidak tertulis yang 

memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih produk tertentu. Fenomena ini 

menunjukkan bahwa media sosial memiliki kekuatan dalam membentuk norma sosial yang 

berkaitan dengan gaya hidup konsumsi (E. G. Maharani et al., 2025). 

Paparan tren fashion yang muncul secara cepat di media sosial juga menciptakan siklus 

tren yang sangat dinamis. Konsumen, khususnya Generasi Z, cenderung merasa perlu untuk 

terus mengikuti tren terbaru agar tetap relevan dalam lingkungan sosialnya. Hal ini 

menyebabkan keputusan pembelian tidak hanya didasarkan pada kebutuhan fungsional produk, 

tetapi juga pada keinginan untuk menyesuaikan diri dengan tren yang sedang berkembang. 

Dengan demikian, media sosial berperan sebagai faktor eksternal yang memengaruhi 

pembentukan shopping lifestyle di kalangan generasi muda (Purwanti & Nuryani, 2026; 

Simatupang et al., 2025). 

Fenomena tersebut memperlihatkan bahwa tren media sosial memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap pola konsumsi masyarakat modern. Ketika suatu produk fashion menjadi 

viral atau populer di media sosial, konsumen cenderung menganggap produk tersebut memiliki 

nilai sosial yang lebih tinggi. Persepsi ini kemudian mendorong individu untuk memiliki 

produk tersebut sebagai bagian dari upaya untuk menyesuaikan diri dengan lingkungan 

sosialnya. Oleh karena itu, tren media sosial tidak hanya berfungsi sebagai media informasi, 

tetapi juga sebagai mekanisme pembentuk preferensi konsumen. 
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Fenomena Fear of Missing Out (FOMO) dalam Shopping lifestyle 

Fenomena Fear of Missing Out (FOMO) merupakan salah satu aspek psikologis yang 

semakin sering muncul dalam perilaku konsumsi digital. FOMO menggambarkan perasaan 

cemas atau takut tertinggal dari pengalaman menarik yang sedang dialami oleh orang lain, 

khususnya yang terlihat melalui media sosial. Dalam konteks konsumsi fashion, FOMO dapat 

muncul ketika individu melihat orang lain menggunakan produk tertentu yang sedang populer 

atau menjadi tren di media sosial. Kondisi ini mendorong individu untuk segera memiliki 

produk tersebut agar tidak merasa tertinggal dari lingkungannya (Doan & Lee, 2023; Hilall & 

Negara, 2025; Simatupang et al., 2025). 

Dalam penelitian ini, fenomena FOMO terlihat dari kecenderungan informan yang 

merasa terdorong untuk membeli produk fashion setelah melihat banyak orang menggunakan 

produk yang sama di media sosial. Paparan konten yang berulang mengenai suatu produk dapat 

menciptakan persepsi bahwa produk tersebut memiliki nilai sosial yang tinggi. Akibatnya, 

konsumen merasa perlu untuk mengikuti tren tersebut agar tetap merasa terhubung dengan 

kelompok sosialnya. Hal ini menunjukkan bahwa FOMO memiliki peran yang cukup kuat 

dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Ikhwanda & Giyana, 2025; Tubalowony 

et al., 2025). 

Selain itu, FOMO juga berkaitan dengan kebutuhan individu untuk mendapatkan 

pengakuan sosial dari lingkungan sekitarnya. Dalam era digital, pengakuan sosial sering kali 

diwujudkan melalui interaksi di media sosial seperti likes, komentar, dan berbagai bentuk 

apresiasi lainnya. Ketika individu menggunakan produk fashion yang sedang tren, mereka 

cenderung merasa lebih percaya diri untuk menampilkan dirinya di media sosial. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumsi fashion tidak hanya berkaitan dengan fungsi produk, tetapi juga 

berkaitan dengan kebutuhan psikologis individu dalam membangun citra diri. 

Fenomena FOMO dalam shopping lifestyle juga menunjukkan bahwa perilaku konsumsi 

modern semakin dipengaruhi oleh faktor emosional dan sosial. Konsumen tidak lagi semata-

mata mempertimbangkan aspek rasional seperti harga atau kualitas produk, tetapi juga 

mempertimbangkan faktor psikologis yang berkaitan dengan persepsi sosial. Oleh karena itu, 

FOMO dapat menjadi salah satu faktor penting yang menjelaskan mengapa Generasi Z 

memiliki kecenderungan yang tinggi dalam mengikuti tren fashion yang berkembang di media 

sosial. 
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Peran Influencer dan Promosi Digital dalam Meningkatkan Minat Beli 

Influencer memiliki peran yang sangat penting dalam membentuk persepsi konsumen 

terhadap produk fashion di era digital. Influencer sering kali dianggap sebagai figur yang 

memiliki kredibilitas dan kedekatan dengan audiensnya, sehingga rekomendasi yang mereka 

berikan cenderung lebih dipercaya oleh pengikutnya. Dalam industri fashion, influencer sering 

kali berperan sebagai trendsetter yang memperkenalkan berbagai produk baru serta 

memberikan inspirasi gaya berpakaian kepada pengikutnya (Laila Farhatun & Herwanto, 2025; 

Veliani, 2024). 

Kepercayaan konsumen terhadap influencer juga dipengaruhi oleh cara penyampaian 

konten yang lebih personal dan autentik dibandingkan dengan iklan konvensional. Influencer 

biasanya menampilkan pengalaman penggunaan produk secara langsung melalui konten visual 

yang menarik. Pendekatan ini membuat konsumen merasa lebih yakin terhadap kualitas produk 

yang dipromosikan. Oleh karena itu, influencer marketing menjadi salah satu strategi 

pemasaran yang sangat efektif dalam meningkatkan minat beli konsumen, khususnya pada 

generasi muda (Solikha et al., 2025). 

Selain pengaruh influencer, promosi digital juga memiliki peran yang signifikan dalam 

mendorong keputusan pembelian konsumen. Strategi promosi seperti diskon, flash sale, serta 

penawaran terbatas sering digunakan oleh brand fashion untuk menarik perhatian konsumen di 

platform digital. Promosi yang disertai dengan batas waktu tertentu dapat menciptakan rasa 

urgensi yang mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian sebelum kesempatan 

tersebut hilang  (Laila Farhatun & Herwanto, 2025; Misbahuddin & Kurniawati, 2025). 

Kombinasi antara pengaruh influencer dan strategi promosi digital menciptakan 

ekosistem pemasaran yang sangat kuat dalam memengaruhi perilaku konsumsi Generasi Z. 

Ketika influencer merekomendasikan suatu produk yang sedang dipromosikan secara digital, 

konsumen cenderung memiliki dorongan yang lebih besar untuk melakukan pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa integrasi antara strategi pemasaran digital dan pengaruh sosial memiliki 

peran yang sangat penting dalam meningkatkan minat beli konsumen di era digital. 

Implikasi terhadap Minat Pembelian Kembali (Repurchase Interest) 

Minat pembelian kembali atau repurchase interest merupakan salah satu indikator 

penting dalam mengukur loyalitas konsumen terhadap suatu produk atau merek. Dalam industri 

fashion, repurchase interest tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi juga oleh 

pengalaman konsumen selama proses pembelian. Konsumen yang merasa puas terhadap 

produk yang mereka beli cenderung memiliki kecenderungan untuk membeli kembali produk 

dari merek yang sama di masa mendatang (Teressa et al., 2024). 
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Selain kepuasan terhadap produk, keterlibatan konsumen dengan merek melalui media 

sosial juga dapat memperkuat minat pembelian kembali. Brand yang aktif berinteraksi dengan 

konsumennya melalui konten digital, ulasan produk, serta berbagai kampanye pemasaran dapat 

membangun hubungan emosional yang lebih kuat dengan pelanggan. Hubungan ini kemudian 

dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek tertentu (Yudha & Setyaning, 2025). 

Fenomena FOMO yang muncul dalam perilaku konsumsi juga dapat berkontribusi 

terhadap repurchase interest. Konsumen yang sering terpapar dengan tren fashion baru di 

media sosial cenderung memiliki keinginan untuk terus mengikuti perkembangan tren tersebut. 

Hal ini membuat mereka lebih sering melakukan pembelian produk fashion, baik dari merek 

yang sama maupun dari merek lain yang sedang popular. 

Dengan demikian, minat pembelian kembali dalam industri fashion tidak hanya 

dipengaruhi oleh faktor kualitas produk, tetapi juga oleh dinamika sosial yang berkembang di 

media sosial. Interaksi antara tren media sosial, pengaruh influencer, serta strategi promosi 

digital menciptakan ekosistem konsumsi yang mendorong konsumen untuk terus mengikuti 

perkembangan tren fashion. Oleh karena itu, pemahaman mengenai faktor-faktor tersebut 

menjadi penting bagi brand fashion dalam merancang strategi pemasaran yang mampu 

mempertahankan loyalitas konsumen dalam jangka Panjang. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa fenomena Fear of Missing Out (FOMO) memiliki peran yang signifikan dalam 

membentuk perilaku konsumsi fashion di kalangan Generasi Z. Intensitas penggunaan media 

sosial yang tinggi membuat generasi ini sangat terpapar oleh berbagai tren fashion yang 

berkembang secara cepat di platform digital. Paparan konten tersebut tidak hanya berfungsi 

sebagai sumber informasi, tetapi juga membentuk persepsi konsumen terhadap produk yang 

dianggap populer dan memiliki nilai sosial tertentu. Kondisi ini mendorong munculnya 

dorongan psikologis untuk mengikuti tren yang sedang berkembang agar tidak merasa 

tertinggal dari lingkungan sosialnya. Temuan ini menunjukkan bahwa FOMO dapat 

memengaruhi minat beli konsumen terhadap produk fashion melalui mekanisme tekanan sosial 

digital yang terbentuk dari interaksi di media sosial. 

Selain itu, penelitian ini juga menunjukkan bahwa pengaruh influencer dan promosi 

digital memiliki kontribusi penting dalam meningkatkan minat beli produk fashion di kalangan 

Generasi Z. Influencer berperan sebagai figur yang mampu membentuk persepsi konsumen 

terhadap suatu produk melalui konten yang dianggap autentik dan relatable oleh audiensnya. 
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Di sisi lain, strategi promosi digital seperti diskon, flash sale, dan penawaran terbatas mampu 

menciptakan rasa urgensi yang mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian. 

Kombinasi antara tren media sosial, pengaruh influencer, serta promosi digital menciptakan 

ekosistem pemasaran yang efektif dalam meningkatkan minat beli sekaligus memperkuat 

keterlibatan konsumen dengan brand fashion. 

Lebih lanjut, penelitian ini juga menemukan bahwa pengalaman konsumsi yang positif 

berkontribusi terhadap munculnya minat pembelian kembali (repurchase interest) pada produk 

fashion. Konsumen yang merasa puas terhadap kualitas produk, desain, serta pengalaman 

berbelanja yang mereka peroleh cenderung menunjukkan loyalitas yang lebih tinggi terhadap 

merek tertentu. Interaksi yang berkelanjutan antara konsumen dan brand melalui media sosial 

juga memperkuat hubungan emosional yang dapat meningkatkan kemungkinan terjadinya 

pembelian ulang. Oleh karena itu, brand fashion perlu mengoptimalkan strategi pemasaran 

digital, menjaga kualitas produk, serta membangun komunikasi yang efektif dengan konsumen 

agar mampu mempertahankan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. 
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