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Abstrak

Perkembangan media sosial, khususnya Instagram, telah mendorong munculnya fenomena Fear of Missing Out (FOMO) yang
memengaruhi perilaku konsumsi Generasi Z dalam mengikuti tren yang sedang populer. Paparan konten tren di Instagram
tidak hanya berfungsi sebagai sumber informasi, tetapi juga memicu dorongan psikologis untuk tidak tertinggal, yang pada
akhirnya mendorong perilaku konsumtif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Fear of Missing Out (FOMO)
terhadap perilaku konsumtif Generasi Z di Kota Kediri dalam mengikuti tren media sosial Instagram. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dan analisis data menggunakan Partial Least Squares—Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden Generasi Z di Kota
Kediri yang aktif menggunakan Instagram dengan teknik purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa FOMO
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif, sementara faktor media sosial berpengaruh signifikan
terhadap FOMO tetapi tidak berpengaruh langsung terhadap perilaku konsumtif. Nilai R-square menunjukkan bahwa
sebagian besar variasi perilaku konsumtif dapat dijelaskan oleh variabel dalam model penelitian. Simpulan dari penelitian ini
menegaskan bahwa perilaku konsumtif Generasi Z lebih banyak dipengaruhi oleh faktor psikologis berupa FOMO
dibandingkan paparan langsung media sosial, sehingga pemahaman terhadap aspek psikologis konsumen menjadi penting
dalam perancangan strategi pemasaran digital yang lebih efektif dan bertanggung jawab.

Kata kunci: Fear of Missing Out (FOMO), Perilaku Konsumtif, Generasi Z, Instagram, Tren Media Sosial
1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi informasi dan digitalisasi telah membawa perubahan besar dalam aktivitas ekonomi dan
perilaku konsumen. Kemajuan teknologi mendorong munculnya media sosial sebagai sarana utama dalam
pertukaran informasi, pembentukan opini, serta pengambilan keputusan ekonomi masyarakat [1]. Media sosial
tidak lagi hanya berfungsi sebagai alat komunikasi, tetapi juga menjadi instrumen pemasaran yang efektif bagi
pelaku usaha dalam memengaruhi preferensi dan perilaku konsumsi konsumen, khususnya pada generasi muda
[3]. Dalam konteks manajemen pemasaran, media sosial berperan penting dalam menciptakan nilai, membangun
citra merek, serta mendorong keputusan pembelian melalui penyebaran tren dan gaya hidup.

Salah satu platform media sosial yang memiliki pengaruh besar terhadap perilaku konsumsi adalah Instagram.
Platform ini mengandalkan konten visual yang menarik, interaktif, dan mudah diakses, sehingga mampu
membentuk persepsi konsumen terhadap produk dan gaya hidup tertentu. Paparan konten yang intens mengenai
tren, aktivitas konsumsi, serta gaya hidup ideal sering kali memicu dorongan emosional konsumen untuk
menyesuaikan diri dengan lingkungan sosial digitalnya. Kondisi tersebut melahirkan fenomena Fear of Missing
Out (FoMO), yaitu perasaan cemas atau takut tertinggal dari pengalaman, aktivitas, atau tren yang sedang populer
di media sosial [8]. FOMO menjadi faktor psikologis yang semakin relevan dalam kajian ekonomi perilaku karena
mampu memengaruhi pengambilan keputusan konsumsi yang bersifat tidak rasional.

Generasi Z merupakan kelompok konsumen yang paling rentan terhadap pengaruh FOMO. Generasi ini tumbuh
dan berkembang seiring dengan kemajuan teknologi digital, memiliki tingkat literasi digital yang tinggi, serta
menjadikan media sosial sebagai bagian dari kehidupan sehari-hari. Interaksi yang intens dengan konten
influencer, selebriti, maupun komunitas digital mendorong Generasi Z untuk mengikuti tren konsumsi sebagai
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bentuk pencarian identitas dan pengakuan sosial [6][9]. Dalam perspektif ekonomi dan manajemen, kondisi ini
berdampak pada meningkatnya perilaku konsumtif dan pembelian impulsif, di mana keputusan pembelian sering
kali didorong oleh faktor emosional dibandingkan pertimbangan kebutuhan dan kemampuan finansial [5][7].

Fenomena perilaku konsumtif berbasis FOMO juga terjadi di berbagai daerah di Indonesia, termasuk Kota Kediri.
Kota Kediri memiliki proporsi Generasi Z yang cukup besar dan menunjukkan tingkat penggunaan media sosial
yang tinggi, sehingga menjadikan kelompok ini sebagai segmen pasar yang potensial sekaligus rentan terhadap
pengaruh tren digital [8]. Paparan konten tren di Instagram berpotensi mendorong pola konsumsi yang tidak
terencana, yang dalam jangka panjang dapat berdampak pada stabilitas keuangan individu. Dari sudut pandang
manajemen, kondisi ini menjadi tantangan sekaligus peluang bagi pelaku usaha dalam merancang strategi
pemasaran digital yang efektif namun tetap bertanggung jawab [9][10].

Meskipun sejumlah penelitian telah mengkaji hubungan antara media sosial, FOMO, dan perilaku konsumtif,
sebagian besar studi masih berfokus pada konteks kota besar atau platform tertentu seperti TikTok dan e-commerce
digital [5][6][7]. Penelitian yang secara spesifik mengkaji pengaruh Fear of Missing Out terhadap perilaku
konsumtif Generasi Z di kota berkembang seperti Kota Kediri, khususnya pada penggunaan Instagram, masih
relatif terbatas. Selain itu, kajian yang menempatkan FoMO sebagai variabel utama dalam perspektif ekonomi dan
manajemen perilaku konsumen masih memerlukan penguatan empiris [3].

Berdasarkan kesenjangan penelitian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Fear of
Missing Out terhadap perilaku konsumtif Generasi Z di Kota Kediri dalam merespons tren yang berkembang di
media sosial Instagram. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan literatur
ekonomi dan manajemen, khususnya terkait perilaku konsumen di era digital. Selain itu, hasil penelitian ini
diharapkan dapat menjadi dasar bagi pelaku usaha dalam menyusun strategi pemasaran digital yang lebih etis dan
berkelanjutan, serta menjadi masukan bagi institusi pendidikan dan pemerintah daerah dalam meningkatkan
literasi digital dan kesadaran finansial generasi muda.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan menjelaskan hubungan kausal antar variabel
yang diteliti [11]. Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengujian hipotesis secara empiris melalui
data numerik serta analisis statistik yang objektif. Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer
yang diperoleh secara langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner.

2.1. Desain dan Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan secara daring menggunakan kuesioner online yang disusun melalui Google Form.
Instrumen penelitian menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat
setuju), untuk mengukur persepsi responden terhadap variabel interaksi, tren, hedonisme, faktor media sosial,
FOMO, dan perilaku konsumtif. Penggunaan kuesioner online dinilai efektif dan efisien serta sesuai dengan
karakteristik Generasi Z yang merupakan digital native [2].

2.2. Populasi dan Teknik Sampling

Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z yang berdomisili di Kota Kediri. Teknik pengambilan sampel
yang digunakan adalah purposive sampling dengan kriteria sebagai berikut: (1) responden merupakan pengguna
platform Instagram, (2) Gen Z rentang umur 13-28 tahun, dan (3) berdomisili atau sedang tinggal di Kota Kediri.
Berdasarkan kriteria tersebut, diperoleh sampel sebanyak 100 responden yang dinilai telah memenuhi ukuran
minimum untuk analisis Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS) sesuai dengan
jumlah indikator dan kompleksitas model penelitian [4].

2.3. Variabel Penelitian dan Instrumen Pengukuran

Variabel independen dalam penelitian ini meliputi interaksi, tren, dan hedonisme. Variabel mediasi dalam
penelitian ini meliputi faktor media sosial dan fomo. Serta variabel dependen dalam penelitian ini yaitu perilaku
konsumtif. Indikator pengukuran untuk setiap variabel diadaptasi dari instrumen penelitian terdahulu yang telah
teruji validitas dan reliabilitasnya dalam konteks media sosial, fomo dan perilaku konsumtif. Proses adaptasi

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i1.5435
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

2591



Junita Putri Ariyanto, Choerul Umam
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 5 Nomor 1, 2026

dilakukan dengan menyesuaikan konteks fomo dan perilaku konsumtif tanpa mengubah makna konseptual dari
indikator aslinya [3][6][7].

2.4. Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLYS)
dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Metode ini dipilih karena mampu mengolah model struktural yang
kompleks, tidak mensyaratkan distribusi data normal, serta sesuai digunakan pada ukuran sampel relatif terbatas.
Tahapan analisis meliputi evaluasi model pengukuran (outer model) dan pengujian model struktural (inner model).

Evaluasi model pengukuran dilakukan dengan menilai validitas konvergen melalui nilai outer loading dan average
variance extracted (AVE), validitas diskriminan, serta reliabilitas konstruk menggunakan composite reliability
dan Cronbach’s alpha. Selanjutnya, pengujian model struktural dilakukan dengan mengevaluasi nilai koefisien
jalur (path coefficient), koefisien determinasi (R2), serta signifikansi hubungan antar variabel. Uji hipotesis
dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping untuk memperoleh nilai t-statistics dan p-values, sebagaimana
direkomendasikan dalam analisis SEM-PLS pada penelitian bisnis digital dan perilaku konsumen.

3. Hasil dan Diskusi
3.1 Hasil Penelitian
3.1.1. Karakteristik Responden

Penelitian ini melibatkan 100 responden yang merupakan pengguna aktif platform Instagram dan termasuk gen z
rentang umur 13-28 tahun di Kota Kediri. Karakteristik responden dianalisis untuk memastikan kesesuaian sampel
dengan tujuan penelitian. Mayoritas responden adalah perempuan (68%), sebagian besar responden berprofesi
sebagai pelajar/mahasiswa (53%). Tingginya intensitas penggunaan Instagram juga terlihat, di mana 67%
responden menggunakan Instagram setiap hari. Temuan ini menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat
paparan tinggi terhadap konten Instagram sehingga relevan untuk dianalisis lebih lanjut.

3.1.2. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Evaluasi outer model dilakukan untuk menilai validitas dan reliabilitas konstruk penelitian. Pengujian meliputi
convergent validity, discriminant validity, serta reliabilitas konstruk. Hasil dari uji convergent validity disajikan

pada tabel 1.

a. Convergent Validity
Tabel 1. Hasil Convergent Validity

FMS FOMO HDN INT PK TRN

FMS1 0,809

FMS3 0,815

FMS4 0,840

FMS5 0,827
FOMO1 0,826
FOMO2 0,922
FOMO3 0,909

HDN1 0,884

HDN?2 0,880

HDN3 0,892

INT2 0,847

INT3 0,766

INT5 0,818

PK1 0,953

PK4 0,855

PK5 0,936

TRN3 0,770
TRN4 0,865
TRN5 0,844
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Convergent validity dinilai melalui nilai outer loading. Seluruh indikator memiliki nilai loading di atas 0,70,
sehingga dinyatakan valid.

b. Reliabilitas Konstruk
Reliabilitas dinilai melalui Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability.

Tabel 2. Hasil Uji Reabilitas Konstruk

Cronbach's alpha Composite Composite reliability Average variance

reliability(rho_a) (rho_c) extracted (AVE)
FMS 0,841 0,842 0,893 0,677
FOMO 0,863 0,877 0,917 0,786
HDN 0,863 0,865 0,916 0,784
INT 0,740 0,748 0,852 0,658
PK 0,903 0,916 0,939 0,838
TRN 0,770 0,786 0,867 0,685

Tabel tersebut menunjukkan hasil pengujian reliabilitas dan validitas konvergen pada model pengukuran dengan
menggunakan pendekatan SEM-PLS. Pengujian reliabilitas dilakukan melalui tiga indikator utama, yaitu
Cronbach’s alpha, composite reliability (rho_a), dan composite reliability (rho_c), sedangkan validitas konvergen
dievaluasi berdasarkan nilai Average Variance Extracted (AVE).

Suatu konstruk dinyatakan memiliki reliabilitas yang baik apabila nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability
lebih besar dari 0,70, yang menunjukkan adanya konsistensi internal antar indikator dalam mengukur konstruk
yang sama. Berdasarkan hasil analisis, konstruk X1 memiliki nilai Cronbach’s alpha sebesar 0,740, rho_a sebesar
0,748, dan rho_c sebesar 0,852; konstruk X2 menunjukkan nilai masing-masing sebesar 0,770, 0,786, dan 0,867;
konstruk X3 memiliki nilai 0,863, 0,865, dan 0,916; konstruk Z1 memperoleh nilai 0,841, 0,842, dan 0,893;
konstruk Z2 memperoleh nilai 0,863, 0,877, dan 0,917;serta konstruk Y menunjukkan nilai reliabilitas tertinggi
dengan Cronbach’s alpha sebesar 0,903, rho_a sebesar 0,916, dan rho_c sebesar 0,939.

Seluruh nilai tersebut berada jauh di atas batas minimum yang disyaratkan, sehingga dapat disimpulkan bahwa
seluruh konstruk memiliki tingkat keandalan yang sangat baik. Selanjutnya, pengujian validitas konvergen
menunjukkan bahwa nilai AVE pada masing-masing konstruk berada di atas ambang batas minimum sebesar 0,50,
yang berarti bahwa setiap konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50 persen varians indikator-indikator
penyusunnya. Secara lebih rinci, konstruk X1 memiliki nilai AVE sebesar 0,658, X2 sebesar 0,685, X3 sebesar
0,784, Z1 sebesar 0,677, Z2 sebesar 0,786 , dan Y sebesar 0,838, yang menunjukkan bahwa indikator-indikator
dalam setiap konstruk memiliki tingkat keterwakilan yang tinggi terhadap variabel laten yang diukur. Dengan
demikian, hasil pengujian ini menegaskan bahwa model pengukuran dalam penelitian ini telah memenuhi seluruh
kriteria reliabilitas dan validitas konvergen, sehingga indikator-indikator yang digunakan dinilai konsisten, akurat,
dan layak untuk digunakan dalam pengujian hubungan antar variabel pada model struktural.

3.1.3 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
a. Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

R-square R-square adjusted
PK 0.746 0.741

Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi (R-square dan R-square adjusted) pada model struktural (inner
model) dalam analisis SEM-PLS, khususnya pada variabel endogen PK (YY), nilai R-square digunakan untuk
menunjukkan sejauh mana variabel-variabel eksogen dalam model mampu menjelaskan variasi perubahan pada
variabel endogen, sedangkan nilai R-square adjusted merupakan nilai R-square yang telah disesuaikan dengan
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jumlah konstruk prediktor yang digunakan, sehingga memberikan gambaran yang lebih konservatif terhadap
kemampuan penjelasan model. Berdasarkan hasil analisis, variabel PK (Y) memiliki nilai R-square sebesar 0,746,
yang mengindikasikan bahwa sebesar 74,6 persen variasi pada PK dapat dijelaskan oleh variabel X1 INT, X2
TRN, X3 HDN, Z1 FMS, dan Z2 FMO dalam model penelitian ini, sementara sisanya sebesar 25,4 persen
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model yang tidak diteliti. Selanjutnya, nilai R-square adjusted sebesar 0,741
menunjukkan bahwa setelah mempertimbangkan jumlah prediktor dalam model, kemampuan penjelasan model
tetap berada pada tingkat yang tinggi dan relatif stabil.

Mengacu pada kriteria penilaian R-square dalam SEM-PLS, nilai R-square yang berada pada rentang 0,50-0,75
dapat dikategorikan sebagai model dengan kekuatan penjelasan yang moderat hingga kuat. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa model struktural yang dibangun memiliki daya jelas yang baik dalam menjelaskan
variabel PK (Y). Nilai R-square dan R-square adjusted yang relatif tinggi ini menunjukkan bahwa hubungan kausal
antar variabel INT, TRN, HDN, FMS, dan FMO terhadap PK telah dirumuskan secara tepat dan relevan, sehingga
model penelitian ini layak digunakan untuk menjelaskan fenomena yang dikaji serta mendukung pengujian
hipotesis pada tahap selanjutnya

b. Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping.

Tabel 4. Hasil uji Hipotesis

Original sample  Sample mean  Standard deviation T statistics
()] (M) (STDEV) (JO/ISTDEV)) P values
X1.->71 0.087 0.112 0.106 0.813 0.417
X2.->71 0.455 0.466 0.117 3.881 0.000
X3.->71 0.288 0.266 0.144 2.000 0.046
Z1.-> 272 0.238 0.239 0.106 2.245 0.025
Z1.->Y. -0.011 -0.012 0.050 0.216 0.829
Z2.->Y. 0.866 0.869 0.024 36.734 0.000

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan teknik bootstrapping pada aplikasi SmartPLS 4
dengan memperhatikan nilai koefisien jalur (Original Sample), t-statistik, dan p-value. Kriteria pengambilan
keputusan didasarkan pada tingkat signifikansi 5 persen (o = 0,05), di mana suatu hubungan dinyatakan signifikan
apabila memiliki nilai t-statistik lebih besar dari 1,96 dan p-value lebih kecil dari 0,05. Pengujian ini bertujuan
untuk mengetahui arah, besaran, dan tingkat signifikansi pengaruh antar variabel dalam model struktural yang
meliputi hubungan antara variabel X1 (INT), X2 (TRN), X3 (HDN) terhadap Z1 (FMS), hubungan Z1 (FMS)
terhadap Z2 (FMO), serta pengaruh Z1 (FMS) dan Z2 (FMO) terhadap variabel endogen Y (PK).

Nilai original sample (O) menunjukkan besarnya koefisien jalur yang mencerminkan kekuatan dan arah pengaruh
antar variabel, sedangkan sample mean (M) menggambarkan nilai rata-rata estimasi dari hasil pengambilan sampel
ulang. Selanjutnya, standard deviation (STDEV) menunjukkan tingkat variasi data, sementara t-statistik dan p-
value digunakan sebagai dasar dalam pengambilan keputusan pengujian hipotesis. Berdasarkan hasil analisis,
pengaruh X1 (INT) terhadap Z1 (FMS) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,087, dengan nilai t-statistik
sebesar 0,813 dan p-value sebesar 0,417. Hasil ini menunjukkan bahwa pengaruh X1 terhadap Z1 bersifat positif
namun tidak signifikan, karena nilai t-statistik lebih kecil dari 1,96 dan p-value lebih besar dari 0,05. Dengan
demikian, hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh X1 terhadap Z1 ditolak.

Hubungan antara X2 (TRN) dan Z1 (FMS) memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0,455, dengan t-statistik sebesar
3,881 dan p-value sebesar 0,000. Hasil data tersebut menunjukkan bahwa X2 berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Z1, sehingga hipotesis yang diajukan diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa peningkatan TRN akan
meningkatkan FMS secara signifikan.

Pengaruh X3 (HDN) terhadap Z1 (FMS) ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,288, dengan t-statistik
sebesar 2,000 dan p-value sebesar 0,046. Hasil ini memenuhi kriteria signifikansi, sehingga dapat disimpulkan
bahwa X3 memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Z1, dan hipotesis terkait hubungan tersebut diterima.
Selanjutnya, pengaruh Z1 (FMS) terhadap Z2 (FMO) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,238, dengan t-
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statistik sebesar 2,245 dan p-value sebesar 0,025. Hasil ini menunjukkan bahwa Z1 berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Z2, sehingga hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh FMS terhadap FMO diterima.

Sementara itu, pengaruh Z1 (FMS) terhadap Y (PK) memiliki nilai koefisien jalur sebesar -0,011, dengan t-statistik
sebesar 0,216 dan p-value sebesar 0,829. Hasil ini menunjukkan bahwa pengaruh Z1 terhadap Y bersifat negatif
dan tidak signifikan, sehingga hipotesis yang diajukan ditolak. Sebaliknya, pengaruh Z2 (FMO) terhadap Y (PK)
menunjukkan nilai koefisien jalur yang sangat tinggi, yaitu sebesar 0,866, dengan t-statistik sebesar 36,734 dan p-
value sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa Z2 memiliki pengaruh positif dan sangat signifikan terhadap
Y, sehingga hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh FMO terhadap PK diterima. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa tidak seluruh hubungan dalam model struktural terbukti signifikan.

Variabel TRN dan HDN terbukti berpengaruh signifikan terhadap FMS, dan FMS berpengaruh signifikan terhadap
FMO, sementara FMO memiliki pengaruh yang sangat kuat dan signifikan terhadap PK. Sebaliknya, INT tidak
berpengaruh signifikan terhadap FMS, dan FMS tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap PK.
Temuan ini menunjukkan bahwa peran FMO sebagai variabel penentu utama PK sangat dominan dalam model
penelitian ini, serta menegaskan pentingnya mekanisme hubungan tidak langsung dalam menjelaskan fenomena
yang diteliti.

3.2 Diskusi

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap perilaku konsumtif Generasi Z di Kota Kediri dalam mengikuti tren media sosial Instagram.
Temuan ini mengonfirmasi bahwa FoMO merupakan faktor psikologis penting yang mendorong individu untuk
terlibat dalam aktivitas konsumsi berbasis tren, khususnya yang dipicu oleh paparan konten visual dan sosial di
Instagram. Intensitas penggunaan Instagram yang tinggi di kalangan Gen Z memperkuat munculnya rasa takut
tertinggal tren, sehingga memengaruhi pola pengambilan keputusan konsumsi yang cenderung impulsif dan
simbolik [12].

Pengaruh signifikan FoMO terhadap perilaku konsumtif menunjukkan bahwa Gen Z tidak hanya dipengaruhi oleh
kebutuhan fungsional, tetapi juga oleh dorongan sosial dan emosional. Konten Instagram seperti unggahan
influencer, fitur Instagram Stories, Reels, serta jumlah likes dan komentar menciptakan mekanisme perbandingan
sosial yang mendorong individu untuk menyesuaikan perilaku konsumsi mereka dengan standar sosial yang
sedang berlaku. Hal ini sejalan dengan teori perbandingan sosial yang menyatakan bahwa individu cenderung
mengevaluasi diri mereka berdasarkan apa yang dilakukan orang lain, terutama dalam lingkungan digital yang
sangat visual dan interaktif [13].

Lebih lanjut, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa paparan tren di Instagram memperkuat efek FoOMO,
sehingga meningkatkan kecenderungan perilaku konsumtif di kalangan Gen Z. Tren yang viral dan bersifat
sementara menciptakan urgensi psikologis untuk segera mengikuti, sebelum tren tersebut dianggap usang. Kondisi
ini menjelaskan mengapa Gen Z cenderung melakukan pembelian tanpa pertimbangan mendalam, terutama pada
produk fesyen, gaya hidup, kuliner, dan pengalaman sosial yang sering ditampilkan di Instagram [14].

Temuan penelitian juga menunjukkan bahwa FOMO berperan sebagai mekanisme mediasi psikologis antara
penggunaan Instagram dan perilaku konsumtif. Interaksi sosial digital, validasi sosial, serta kebutuhan akan
pengakuan memperkuat efek FoOMO dalam membentuk keputusan konsumsi. Dengan demikian, perilaku
konsumtif Gen Z tidak hanya dipengaruhi oleh konten pemasaran secara langsung, tetapi juga oleh dinamika sosial
yang tercipta melalui interaksi antar pengguna Instagram [15].

Secara simultan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa FoMO mampu menjelaskan variasi perilaku
konsumtif Gen Z dengan tingkat daya jelas yang tinggi, sebagaimana tercermin dari nilai koefisien determinasi
model struktural. Hal ini mengindikasikan bahwa FOMO merupakan determinan utama dalam menjelaskan
perilaku konsumsi berbasis tren di media sosial. Temuan ini memperkuat literatur sebelumnya yang menyatakan
bahwa media sosial berperan penting dalam membentuk perilaku konsumsi generasi muda melalui mekanisme
psikologis dan sosial. Implikasi dari temuan ini menunjukkan bahwa Instagram memiliki peran strategis dalam
membentuk pola konsumsi Gen Z, tidak hanya sebagai media promosi, tetapi juga sebagai ruang konstruksi
identitas dan gaya hidup.
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Bagi pelaku usaha dan pemasar, pemahaman terhadap peran FOMO dapat dimanfaatkan untuk merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif dan relevan dengan karakteristik Gen Z. Namun, di sisi lain, temuan ini juga
menegaskan pentingnya literasi digital dan pengendalian diri bagi generasi muda agar tidak terjebak dalam
perilaku konsumtif berlebihan yang didorong oleh tekanan sosial digital. Dengan demikian, hasil penelitian ini
memberikan kontribusi teoretis dan praktis dalam memahami hubungan antara FOMO, media sosial Instagram,
dan perilaku konsumtif Gen Z. Diskusi ini menegaskan bahwa perilaku konsumsi di era digital tidak dapat
dilepaskan dari faktor psikologis dan sosial yang berkembang seiring dengan intensitas penggunaan media sosial,
khususnya Instagram sebagai platform visual yang dominan di kalangan generasi muda

4. Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap perilaku konsumtif Generasi Z di Kota Kediri dalam mengikuti tren media sosial Instagram. Temuan ini
menunjukkan bahwa dorongan psikologis untuk tidak tertinggal tren, informasi, dan pengalaman yang dibagikan
melalui Instagram memainkan peran penting dalam membentuk keputusan konsumsi Gen Z. Paparan konten
visual, aktivitas influencer, serta interaksi sosial di Instagram terbukti memperkuat rasa FOMO yang kemudian
mendorong perilaku konsumtif yang bersifat impulsif dan berorientasi pada tren. Implikasi praktis dari penelitian
ini menunjukkan bahwa Instagram memiliki peran strategis sebagai media pemasaran digital yang mampu
memengaruhi perilaku konsumsi generasi muda melalui mekanisme psikologis FOMO. Oleh karena itu, pelaku
usaha dan pemasar dapat memanfaatkan strategi pemasaran berbasis konten yang menekankan eksklusivitas,
kebaruan, dan relevansi tren untuk menarik perhatian Gen Z. Namun demikian, temuan ini juga menegaskan
pentingnya pendekatan pemasaran yang etis serta peningkatan literasi digital agar konsumen muda tidak terjebak
dalam perilaku konsumtif berlebihan yang dipicu oleh tekanan sosial digital. Dari sisi teoretis, penelitian ini
memperkuat peran FOMO sebagai konstruk psikologis yang relevan dalam menjelaskan perilaku konsumtif di era
media sosial, khususnya pada platform visual seperti Instagram. Hasil penelitian ini memberikan kontribusi dalam
pengembangan kajian perilaku konsumen dengan mengintegrasikan faktor psikologis dan sosial dalam konteks
penggunaan media sosial. Model penelitian yang digunakan menunjukkan daya jelas yang baik dalam
menerangkan hubungan antara penggunaan Instagram, FoOMO, dan perilaku konsumtif Gen Z. Meskipun demikian,
penelitian ini memiliki keterbatasan, antara lain penggunaan data cross-sectional yang belum mampu menangkap
perubahan perilaku konsumtif secara dinamis, serta fokus penelitian yang terbatas pada Generasi Z di Kota Kediri.
Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan wilayah dan karakteristik
responden, menggunakan pendekatan longitudinal, serta menambahkan variabel lain seperti kontrol diri, motivasi
hedonis, keterlibatan pengguna, atau pengaruh influencer guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai pengaruh media sosial Instagram dan FOMO terhadap perilaku konsumtif
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