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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan lifestyle terhadap perilaku impulse 

buying pada produk Timephoria Matte Cushion pada konsumen Generasi Z di Kota Gorontalo. Fenomena ini penting dikaji 

karena meningkatnya penggunaan media sosial, peran influencer, serta tren kecantikan digital mendorong konsumen muda 

melakukan pembelian kosmetik secara spontan. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. 

Populasi penelitian adalah perempuan Generasi Z di Kota Gorontalo yang pernah membeli Timephoria Matte Cushion. 

Sampel awal berjumlah 100 responden dan setelah deteksi outlier diperoleh 93 data yang layak dianalisis. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner berbasis skala Likert dan dianalisis menggunakan uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, 

regresi linear berganda, uji t, uji F, serta koefisien determinasi dengan bantuan SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

FoMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying dengan koefisien regresi sebesar 0,676 dan nilai 

signifikansi kurang dari 0,001. Lifestyle juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying dengan koefisien 

regresi sebesar 0,247 dan nilai signifikansi 0,003. Secara simultan, FoMO dan lifestyle berpengaruh signifikan terhadap 

impulse buying dengan nilai F sebesar 98,755 dan signifikansi kurang dari 0,001. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,687 

menunjukkan bahwa kedua variabel mampu menjelaskan 68,7% variasi impulse buying, sedangkan 31,3% dijelaskan oleh 

faktor lain. Temuan ini menegaskan bahwa tekanan sosial digital dan gaya hidup berbasis penampilan berperan penting 

dalam membentuk pembelian impulsif kosmetik. Implikasi penelitian ini menunjukkan bahwa pemasar perlu mengelola 

strategi digital secara etis, karena viralitas, ulasan influencer, dan citra produk dapat mempercepat keputusan membeli 

tanpa perencanaan rasional muda perempuan di Kota Gorontalo. 

Kata kunci: Fear of Missing Out, Lifestyle, Impulse Buying, Generasi Z, Timephoria Matte Cushion 

1. Latar Belakang 

Pertumbuhan produk Timephoria Matte Cushion di Indonesia menunjukkan peningkatan yang cukup tinggi. 

Popularitas produk tersebut tidak terlepas dari peran influencer, selebritas, dan tren kecantikan di media sosial 

seperti TikTok dan Instagram, yang menimbulkan fenomena perilaku Impulse Buying di kalangan konsumen 

muda. Banyak pengguna Saya merasa wajib mencoba produk ini agar tetap mengikuti tren kecantikan terbaru. 

Selain itu,gaya hidup masyarakat yang semakin konsumtif dan berorientasi pada penampilan memperkuat daya 

tarik produk ini di pasar kosmetik nasional. Menggabungkan citra merek yang kuat dengan pendekatan 

pemasaran digital yang agresif. fashionable membuat Timephoria mampu bersaing dengan brand kosmetik 

internasional. Dengan demografi konsumen yang muda dan cenderung mengikuti tren, produk ini memiliki 

potensi besar untuk menarik konsumen impulsif. Maka dari itu, penelitian  perilaku impulse buying terhadap 

produk seperti Timephoria dalam konteks psikologis (FoMO) dan lifestyle ini menjadi penting untuk memahami 

bagaimana produk kosmetik bereaksi terhadap faktor-faktor psikologis dan sosial di kalangan generasi Z. 

 

Industri kosmetik mengalami pertumbuhan yang signifikan seiring dengan meningkatnya penetrasi media 

sosial dan perubahan karakteristik konsumen generasi muda. Dalam konteks tersebut, Generasi Z muncul 

sebagai segmen pasar yang memiliki pengaruh besar terhadap dinamika konsumsi produk kecantikan. Kelompok 

ini dikenal memiliki intensitas interaksi digital yang tinggi, serta kecenderungan untuk memperoleh informasi 

produk melalui platform media sosial, ulasan pengguna, dan konten kreator kecantikan. Akibat situasi ini, 

keputusan untuk membeli dibuat lebih cepat dan lebih sering bersifat spontan. 

 

Menurut informasi dari Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil Kota Gorontalo pada tahun 2025, 

jumlah penduduknya adalah perempuan  Gen Z di Kota Gorontalo tercatat sebanyak 102.961 jiwa. Jika ditinjau 

berdasarkan kelompok umur, distribusi penduduk perempuan menunjukkan variasi yang cukup signifikan pada 

setiap kelompok usia. Kelompok usia 0–14 tahun tercatat sebesar 22,05% dari total penduduk perempuan. 
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Sementara itu, kelompok usia 15–29 tahun mencapai 25,37%, yang merupakan proporsi terbesar dibandingkan 

kelompok usia lainnya. Pada kelompok usia 30–44 tahun tercatat sebesar 22,02%, diikuti kelompok usia 45–59 

tahun sebesar 18,77%, kelompok usia 60–74 tahun sebesar 9,58%, serta kelompok usia 75 tahun ke atas sebesar 

2,21%. 

Proporsi yang relatif besar pada kelompok usia 15–29 tahun menunjukkan bahwa sebagian besar 

penduduk perempuan di Kota Gorontalo berada dalam usia kerja dan termasuk dalam kategori Generasi Z. dan 

awal generasi milenial. Kelompok usia ini dikenal memiliki tingkat penggunaan tingkat penggunaan media 

sosial dan teknologi digital yang tinggi, dan lebih reseptif terhadap berbagai tren baru yang muncul dalam 

konteks sosial maupun platform digital. Kondisi tersebut menjadikan generasi muda sebagai salah satu segmen 

konsumen yang potensial dalam berbagai sektor industri, termasuk industri kecantikan dan kosmetik. Selain itu, 

generasi muda pada rentang usia tersebut juga cenderung memiliki ketertarikan yang lebih besar terhadap 

produk-produk yang berkaitan dengan penampilan dan gaya hidup. Paparan terhadap konten digital seperti 

ulasan produk, rekomendasi influencer, maupun tren kecantikan yang viral di media sosial dapat memengaruhi 

preferensi serta keputusan pembelian konsumen muda. Dalam beberapa kasus, kondisi tersebut dapat mendorong 

Munculnya perilaku pembelian impulsif atau spontan, terutama ketika orang merasa terdorong untuk mengikuti 

tren yang sedang berkembang agar tidak ketinggalan dari lingkungan sosialnya. 

 

 Dengan demikian, besarnya proporsi penduduk perempuan pada kelompok usia 15–29 tahun di Kota 

Gorontalo menunjukkan bahwa kelompok Di sektor kosmetik, hal ini menawarkan banyak potensi sebagai pasar 

sasaran. Fenomena ini perlu diteliti lebih lanjut, terutama untuk memahami bagaimana kondisi gaya hidup dan 

variabel psikologis seperti FOMO dapat memengaruhi perilaku. impulse buying pada produk kosmetik di 

kalangan generasi Z di Kota Gorontalo. 

 

 Tingginya pembelian produk kosmetik pada generasi Z tersebut tidak terlepas dari faktor takut akan 

ketinggalan tren di media sosial serta gaya hidup. Berdasarkan fenomena di pasar kosmetik digital, Fenomena 

tersebut juga terlihat pada meningkatnya popularitas produk Timephoria Matte Cushion di berbagai platform 

digital. Produk ini banyak dibahas dalam konten ulasan kecantikan dan sering disebut sebagai produk yang viral 

di media sosial. Berbagai ulasan pengguna menunjukkan bahwa produk tersebut dikenal memiliki tekstur ringan, 

hasil akhir semi-matte, serta kemampuan menutupi ketidaksempurnaan kulit dengan tampilan yang tetap natural. 

Indikasi penerimaan pasar terhadap produk ini dapat dilihat dari data ulasan konsumen pada platform kecantikan 

daring. Produk tersebut memperoleh rating 5,0 dari 5 berdasarkan sembilan ulasan pengguna, dengan 100% 

pengguna menyatakan merekomendasikan produk tersebut. Ulasan konsumen juga menunjukkan bahwa daya 

tahan produk dapat mencapai sekitar 5 sampai 6 jam penggunaan, sehingga dianggap sesuai untuk aktivitas 

harian di iklim tropis. 

 

 Kecenderungan pelanggan untuk melakukan pembelian impulsif tanpa pertimbangan sebelumnya 

dikenal sebagai perilaku pembelian impulsif, dan sering kali dipicu oleh keinginan emosional atau rangsangan 

eksternal. Ini adalah hal yang umum terjadi dalam hal kosmetik ketika konsumen tergoda oleh promosi, tren, 

atau dorongan “ingin tampil sekarang juga”. Variabel ini relevan untuk diteliti karena meningkatnya akses ke e-

commerce dan social commerce, serta kemudahan memperoleh produk lewat smartphone, membuat transaksi 

impulsif lebih mudah terjadi. 

 

Mengacu pada penelitian terdahulu, Meskipun masih terdapat beberapa variasi dalam hasilnya, 

hubungan antara perilaku pembelian impulsif dan Fear of Missing Out (FoMO) umumnya konstan. Menurut 

penelitian Shaumi Ramadhani dan Kartika Anggraeni (2024), FoMO memiliki dampak positif pada pembelian 

impulsif Generasi Z, khususnya dalam hal produk perawatan kulit, karena keinginan untuk mengikuti tren dan 

memiliki pengalaman serupa dengan lingkungan sosial dapat menyebabkan pembelian impulsif. Temuan serupa 

juga dilaporkan oleh Rinonce dan Jannah (2024), yang menyatakan bahwa FoMO secara signifikan 

memengaruhi perilaku pembelian impulsif Generasi Z. Lebih lanjut, studi Ayyasy dkk. dari tahun 2025 

mengklarifikasi bahwa FoMO yang diperkuat oleh promosi terbatas dan validasi sosial pada platform social 

commerce mampu menciptakan urgensi dalam keputusan pembelian. Temuan tersebut juga diperkuat oleh 

Juliandhani dan Tjahjawati (2024) serta Oak dan Markandeya (2025) Hal ini menunjukkan bagaimana pelanggan 

Generasi Z termotivasi untuk melakukan pembelian tergesa-gesa tanpa pertimbangan sebelumnya karena 

tekanan sosial digital dan kebutuhan untuk tetap relevan. Namun, studi oleh Anggraini dkk. (2024) menunjukkan 

bahwa dampak FoMO pada pembelian impulsif tidak selalu konstan dan dapat dipengaruhi oleh variabel lain. 

Hubungan antara FoMO dan pembelian impulsif masih belum jelas karena adanya perbedaan data, yang 

menunjukkan bahwa masih ada celah penelitian. masih relevan untuk diuji kembali, khususnya pada konteks 

produk kosmetik seperti Timephoria Matte Cushion pada konsumen generasi Z di Kota Gorontalo. 
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Namun demikian, Terlepas dari kenyataan bahwa penelitian telah menunjukkan adanya hubungan 

antara FoMO dan impulse buying pada produk skincare/kosmetik, belum banyak yang meneliti kasus pada 

merek spesifik seperti Timephoria, apalagi pada segmen gen Z di Kota Gorontalo. Di sinilah muncul 

kesenjangan penelitian: kurangnya data empiris tentang bagaimana impulse buying terjadi terhadap produk 

kosmetik tertentu (Timephoria Matte Cushion) dalam konteks gen Z di daerah tertentu. Studi ini meneliti 

pembelian impulsif sebagai variabel dependen dalam upaya untuk menutup kesenjangan ini. Perasaan cemas 

atau khawatir akan tertinggal dalam hal pengalaman, tren, atau pengetahuan yang diberikan oleh teman atau 

lingkaran sosial mereka dikenal sebagai FOMO (Fear of Missing Out). Di era digital, fenomena ini semakin 

umum terjadi. dan media sosial, di mana individu terus-menerus terpapar informasi tentang kehidupan orang 

lain. Untuk generasi muda, termasuk gen Z, FoMO dapat mendorong Keinginan untuk "mengikuti tren" agar 

tetap relevan dalam lingkungan sosial, media sosial, atau penampilan. FoMO dikaitkan dengan perilaku impulsif, 

menurut penelitian empiris. Misalnya, penelitian terhadap produk skincare di Indonesia melalui social commerce 

menunjukkan bahwa FoMO memiliki dampak yang menguntungkan dan signifikan terhadap pembelian impulsif. 

Pelanggan muda dengan tingkat FOMO yang tinggi lebih cenderung membeli barang, menurut studi lain yang 

berfokus pada Generasi Z. kecantikan secara impulsif penyebabnya adalah keinginan untuk tetap up-to-date 

dengan tren atau tampil sesuai standar kelompok sosial. 

 

 Meskipun demikian, sebagian penelitian menunjukkan bahwa pengaruh FoMO terhadap impulse buying 

bisa lemah atau dipengaruhi oleh variabel lain (misalnya motivasi belanja hedonis, promosi, diskon, atau faktor 

situasional). Ini menunjukkan bahwa meskipun FoMO dianggap relevan, tidak semua kasus impulse buying 

dapat dijelaskan hanya oleh FoMO. Di sinilah muncul kesenjangan teori dan praktis: belum ada konsensus atau 

studi yang cukup luas mengenai seberapa kuat pengaruh FoMO terhadap impulse buying dalam konteks 

kosmetik khusus (seperti cushion foundation) dan segmentasi gen Z. Penelitian ini mencoba mengisi ruang 

kosong tersebut dengan menguji FoMO terhadap impulse buying produk Timephoria di kalangan gen Z di Kota 

Gorontalo. Lifestyle di sini mengacu pada pola, kebiasaan, nilai, preferensi, dan gaya hidup individu termasuk 

bagaimana mereka memilih produk kecantikan, mode, frekuensi perawatan diri, serta sikap terhadap penampilan 

dan sosial media. Lifestyle penting karena di era sekarang, penampilan dan self-expression Menjadi bagian dari 

identitas dan persepsi diri seseorang, terutama bagi generasi muda seperti Gen Z. Banyak pelanggan memilih 

kosmetik bukan hanya karena alasan tertentu karena fungsinya (menyamarkan imperfeksi), tetapi juga sebagai 

bagian dari gaya hidup agar tampil menarik, mengikuti tren, dan merasa “update.” Di Indonesia, Produk seperti 

Timephoria Matte Cushion, yang diklaim cocok untuk iklim tropis Indonesia serta hadir dengan banyak variasi 

warna tingkatan kulit dan harga terjangkau, menunjukkan bahwa produsen kosmetik menyasar konsumen yang 

menganggap makeup sebagai bagian dari gaya hidup sehari-hari bukan hanya digunakan saat acara istimewa. 

 

Namun, meskipun lifestyle sering disebut sebagai faktor penting dalam keputusan pembelian, penelitian 

yang secara eksplisit menggabungkan lifestyle sebagai variabel penyebab impulse buying kosmetik relatif sedikit 

dibandingkan studi tentang FoMO atau motivasi belanja hedonis. Banyak penelitian lebih fokus pada aspek 

psikologis seperti FoMO, motivasi hedonic, atau pengaruh promosi dan diskon. Ini menunjukkan adanya 

kesenjangan penelitian terkait peran lifestyle terutama gaya hidup gen Z di luar kota besar terhadap impulse 

buying pada produk kosmetik spesifik seperti cushion foundation merk pasar Indonesia dan pasar lokal. Oleh 

karena itu, penting dan krusial untuk menyelidiki apakah gaya hidup secara signifikan memengaruhi pembelian 

impulsif. pengguna Timephoria, di samping faktor psikologis seperti FoMO. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menganalisis pengaruh Fear 

of Missing Out (FoMO) dan lifestyle terhadap perilaku impulse buying pada produk Timephoria Matte Cushion. 

Pendekatan survei dipilih karena sesuai untuk memperoleh informasi empiris mengenai keyakinan, opini, 

karakteristik, perilaku, serta hubungan antar variabel dalam populasi tertentu melalui pengumpulan data dari 

sampel yang merepresentasikan populasi. Penelitian ini diarahkan untuk menguji hubungan parsial antara FoMO 

terhadap impulse buying, hubungan lifestyle terhadap impulse buying, serta hubungan simultan FoMO dan 

lifestyle terhadap impulse buying. Dengan demikian, desain penelitian ini bersifat kausal, karena berupaya 

menjelaskan sejauh mana variabel bebas mampu memberikan pengaruh terhadap variabel terikat. 

Lokasi penelitian ditetapkan di Kota Gorontalo dengan objek penelitian konsumen perempuan Generasi Z 

yang pernah membeli produk Timephoria Matte Cushion. Wilayah penelitian mencakup sembilan kecamatan, 

yaitu Kota Barat, Dungingi, Kota Selatan, Kota Timur, Hulonthalangi, Dumbo Raya, Kota Utara, Kota Tengah, 

dan Sipatana. Penelitian dilaksanakan pada bulan Agustus 2025. Populasi dalam penelitian ini adalah perempuan 

Generasi Z yang berdomisili di Kota Gorontalo dan pernah melakukan pembelian produk Timephoria Matte 

Cushion. Populasi tersebut dipilih karena kelompok Generasi Z memiliki tingkat keterpaparan tinggi terhadap 
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tren kecantikan, media sosial, konten influencer, dan produk kosmetik viral yang berpotensi mendorong perilaku 

pembelian impulsif. 

Sampel penelitian ditentukan dengan menggunakan rumus Yamane, Isaac, dan Michael dengan tingkat 

kesalahan sebesar 10%. Berdasarkan perhitungan terhadap jumlah populasi sebesar 102.961 jiwa, diperoleh 

jumlah sampel sebesar 99,91 yang kemudian dibulatkan menjadi 100 responden. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan probability sampling dengan metode proportional stratified random sampling, sehingga distribusi 

responden disesuaikan secara proporsional berdasarkan jumlah penduduk pada setiap kecamatan. Pembagian 

responden meliputi Kota Barat 12 orang, Dungingi 13 orang, Kota Selatan 10 orang, Kota Timur 13 orang, 

Hulonthalangi 8 orang, Dumbo Raya 10 orang, Kota Utara 11 orang, Kota Tengah 13 orang, dan Sipatana 10 

orang. Adapun kriteria responden meliputi perempuan yang berdomisili di Kota Gorontalo, berusia 15–29 tahun, 

serta pernah membeli produk Timephoria Matte Cushion. 

Variabel penelitian terdiri atas dua variabel independen dan satu variabel dependen. Variabel independen 

meliputi Fear of Missing Out (FoMO) sebagai X1 dan lifestyle sebagai X2, sedangkan variabel dependen adalah 

impulse buying sebagai Y. FoMO dioperasionalkan melalui indikator munculnya tren baru, keinginan untuk 

mencoba, mengikuti, dan selalu update, serta tidak terpenuhinya kebutuhan. Lifestyle diukur melalui indikator 

activities, interests, dan opinions yang menggambarkan aktivitas penggunaan kosmetik, ketertarikan terhadap 

tren kecantikan, serta pandangan mengenai penampilan dan kepercayaan diri. Sementara itu, impulse buying 

diukur melalui indikator spontanitas, kekuatan atau kompulsi dan intensitas, kegairahan dan stimulasi, serta 

ketidakpedulian terhadap akibat. 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner yang berisi pernyataan sesuai indikator masing-

masing variabel. Kuesioner disebarkan kepada responden, baik secara langsung maupun melalui Google Form, 

agar responden dapat mengisi jawaban dengan lebih mudah. Pengukuran jawaban menggunakan skala Likert, 

sehingga setiap responden diminta memberikan penilaian terhadap pernyataan yang tersedia sesuai kondisi dan 

pengalaman pembeliannya. Sumber data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer 

diperoleh langsung dari jawaban responden, sedangkan data sekunder diperoleh melalui literatur ilmiah, 

dokumen pendukung, serta sumber referensial lain yang berkaitan dengan FoMO, lifestyle, impulse buying, 

Generasi Z, dan produk Timephoria Matte Cushion. 

Data yang telah terkumpul dianalisis secara kuantitatif melalui beberapa tahap. Tahap awal meliputi 

pengelompokan data berdasarkan karakteristik responden, tabulasi jawaban berdasarkan variabel, serta penyajian 

data untuk menggambarkan kecenderungan tiap variabel penelitian. Selanjutnya dilakukan uji validitas untuk 

mengetahui ketepatan instrumen dalam mengukur konstruk penelitian dan uji reliabilitas untuk menilai 

konsistensi jawaban responden. Setelah instrumen dinyatakan layak, dilakukan uji asumsi klasik yang mencakup 

uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Analisis utama menggunakan regresi linear 

berganda untuk mengetahui pengaruh FoMO dan lifestyle terhadap impulse buying. Pengujian hipotesis 

dilakukan melalui uji t untuk melihat pengaruh parsial, uji F untuk melihat pengaruh simultan, dan koefisien 

determinasi untuk mengetahui kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen. 

Seluruh proses analisis diarahkan untuk menjawab rumusan masalah penelitian secara sistematis dan objektif. 

Pengolahan data dilakukan dengan bantuan perangkat lunak statistik agar hasil perhitungan lebih akurat, 

terstruktur, dan mudah diinterpretasikan. Kriteria pengujian didasarkan pada nilai signifikansi, perbandingan r-

hitung dengan r-tabel, nilai Cronbach’s Alpha, serta nilai tolerance dan VIF pada uji multikolinearitas. Hasil 

analisis digunakan untuk menentukan penerimaan atau penolakan hipotesis berdasarkan bukti empiris yang 

diperoleh dari responden serta menjelaskan arah pengaruh variabel penelitian secara menyeluruh dalam konteks 

perilaku konsumen kosmetik Generasi Z perempuan Gorontalo. 

3. Hasil dan Diskusi 

Hasil Penelitian 

Analisis Statistik Deskriptif 

 Penelitian ini pada awalnya mengumpulkan data dari 100 responden. Namun, berdasarkan hasil deteksi 

nilai ekstrem (outlier) demi memenuhi uji asumsi normalitas, terdapat sebanyak 7 responden harus dikeluarkan 

dari pengujian. Output akhir menunjukkan bahwa sebanyak 93 responden memenuhi kriteria kelayakan data dan 

dianggap reliabel untuk diinterpretasikan dalam pembahasan penelitian. 
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Tabel 1 Deskripsi Statistik Analisis 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

FOMO 93 11.00 50.00 34.5699 7.66471 

Lifestyle 93 14.00 50.00 39.8817 6.85542 

Impulse Buying 93 17.00 60.00 42.4731 7.65079 

Sumber: Data Primer Diolah SPSS Statistic 27 (2026) 

Tabel 1 memuat informasi mengenai tiga variabel penelitian yang diolah dari 93 jawaban kuesioner. Hasil 

analisis deskriptif dalam tabel tersebut mencakup parameter statistik berupa nilai minimum, maksimum, rata-

rata, serta deviasi standar dari masing-masing variabel yang digunakan dalam penelitian. 

1. Variabel Fear of Missing Out (X1): Output deskriptif menunjukkan bahwa variabel penelitian memiliki 

mean 34,57 serta deviasi standar 7,66. Nilai paling rendah berada pada angka 11,00, sementara nilai paling 

tinggi mencapai 50,00, dengan ukuran sampel sebanyak 93 responden. 

2. Variabel Lifestyle (X2): Output deskriptif memperlihatkan bahwa nilai mean berada pada angka 39,88 

dengan standar deviasi 6,86. Data tersebar dari nilai terendah 14,00 sampai nilai tertinggi 50,00, dengan 

ukuran sampel (N) sebanyak 93 individu. 

3. Variabel Impulse Buying (Y): Output statistik memperlihatkan bahwa nilai rata-rata variabel adalah 42,47 

dengan standar deviasi 7,65. Sebaran data berada dalam interval 17,00 sebagai nilai minimum hingga 60,00 

sebagai nilai maksimum, dengan ukuran sampel (N) sebanyak 93 responden. 

Uji Validitas 

Tabel 2 Uji Validitas Fear of Missing Out (X1) 

 

 Berdasarkan informasi pada Tabel 2, seluruh sepuluh item pernyataan pada konstruk Fear Off Missing 

Out (X1) menunjukkan nilai korelasi hitung (r-hitung) yang melebihi nilai r-tabel, sehingga seluruh indikator 

dinyatakan memenuhi kriteria validitas dan layak digunakan dalam instrumen penelitian ini.  
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Tabel 3 Uji Validitas Lifestyle (X2) 

 

 Tabel 3 memperlihatkan bahwa semua sepuluh item pertanyaan pada konstruk Gaya Hidup (X2) 

memiliki nilai r-hitung yang lebih tinggi dibandingkan r-tabel, yang menandakan bahwa setiap indikator telah 

valid dan sesuai untuk diikutsertakan dalam analisis penelitian. 

Tabel 4 Uji Validitas Perilaku Impulse Buying (Y) 

 

 Hasil pada Tabel 4 mengindikasikan bahwa sepuluh butir pertanyaan yang merepresentasikan variabel 

Perilaku Pembelian Impulsif (Y) memperoleh nilai korelasi hitung yang melampaui r-tabel, sehingga seluruh 

instrumen tersebut dinyatakan valid dan memenuhi kelayakan untuk digunakan dalam penelitian ini.  

Uji Reliabilitas 

Tabel 5 Uji Reliabilitas 

Variabel Fear of Missing Out (FoMO) 

Nilai Cronbach's 

Alpha 
Nilai Acuan Keterangan 

0,880 0,60 Reliabel 

Variabel Lifestyle 
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Nilai Cronbach's 

Alpha 
Nilai Acuan Keterangan 

0,925 0,60 Reliabel 

Variabel Perilaku Impulse Buying 

Nilai Cronbach's 

Alpha 
Nilai Acuan Keterangan 

0,915 0,60 Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah SPSS Statistic 27 (2026) 

 Tabel 5 memperlihatkan bahwa alat ukur penelitian memiliki reliabilitas yang sangat baik, ditunjukkan 

oleh nilai Cronbach’s Alpha masing-masing sebesar 0,880, 0,925, dan 0,915 yang berada jauh di atas standar 

minimum 0,60. Hal ini menegaskan bahwa instrumen survei tersebut mampu menghasilkan pengukuran yang 

konsisten dan dapat dipercaya terhadap variabel yang dianalisis. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

 

Gambar 1 Grafik Normalitas P-P Plot 

 Uji normalitas dilaksanakan untuk mengidentifikasi kesesuaian distribusi residual atau error dalam 

model regresi terhadap distribusi normal. Apabila residual menyebar secara normal atau mendekati pola normal, 

maka model regresi dinilai baik secara statistik. Analisis dalam penelitian ini memanfaatkan grafik Normal P-P 

Plot berdasarkan residual standar sebagai sarana evaluasi visual. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 6 Uji Multikolinearitas 

Model 
Unstandardized 

Coefficients (B) 

Std. 

Error 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig. 

Collinearity 

Statistic 

Tolerance 

VIF 

Constant 9.222 2.728   3.381 .001     

FOMO .676 .073 .678 9.241 <.001 .647 1.546 

LIFESTYLE .247 .082 .222 3.022 .003 .647 1.546 

Sumber: Data Primer Diolah SPSS Statistic 27 (2026) 

 Berdasarkan hasil pada Tabel 6, model regresi yang digunakan tidak menunjukkan indikasi 

multikolinearitas antarvariabel independen. Variabel Fear Off Missing Out (X1) memiliki nilai tolerance sebesar 

0,647 (>0,10) dengan nilai Variance Inflation Factor (VIF) 1,546 (<10,00). Kondisi yang sama juga ditemukan 

pada variabel Lifestyle (X2) yang menunjukkan nilai tolerance 0,647 dan VIF 1,546. Dengan demikian, seluruh 
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indikator berada dalam batas kriteria yang menunjukkan tidak adanya gejala multikolinearitas dalam model 

penelitian ini. 

Uji Heteroskedastisitas 

 

Gambar 2 Scatterplot Regression Standardized Predicted Value 

 Berdasarkan evaluasi visual terhadap diagram scatterplot, sebaran titik data terlihat berada secara 

simetris di atas dan di bawah garis nol pada sumbu Y, dengan pola distribusi yang acak tanpa membentuk 

struktur tertentu. Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa model regresi yang digunakan tidak menunjukkan 

gejala heteroskedastisitas. 

Analisis Regresi Liniear Berganda   

Tabel 7 Analisis Regresi Liniear Berganda 

 

 

 

 Uraian berikut merupakan interpretasi akademik dari bentuk persamaan regresi yang telah diestimasi. 

1. Konstanta model sebesar 9,222 merepresentasikan nilai dasar variabel Pembelian Impulsif (Y) ketika 

variabel Fear Off Missing Out (X1) dan Lifestyle (X2) diasumsikan bernilai nol atau tidak mengalami 

pengaruh perubahan. 

2. Parameter regresi untuk Fear Off Missing Out (FoMO) yang bernilai 0,676 menggambarkan bahwa ketika 

variabel Lifestyle diasumsikan tidak berubah, setiap penambahan satu unit FoMO akan menghasilkan 

kenaikan sebesar 0,676 pada Pembelian Impulsif. Nilai positif pada koefisien ini mencerminkan arah 

hubungan yang sejalan, yakni semakin tinggi tingkat FoMO maka semakin tinggi pula intensitas pembelian 

impulsif. 

3. Koefisien regresi untuk variabel Lifestyle sebesar 0,247 menunjukkan bahwa dengan asumsi variabel Fear 

Off Missing Out (FoMO) berada dalam kondisi konstan, setiap kenaikan satu satuan pada Lifestyle akan 

meningkatkan Pembelian Impulsif sebesar 0,247 satuan. Nilai koefisien yang bernilai positif tersebut 

mengindikasikan adanya hubungan searah antara Lifestyle dan perilaku pembelian impulsif. 
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Uji Hipotesis  

Uji t (Parsial) 

Tabel 8 Uji t (Parsial) 

 

1) Pengaruh Fear of Missing Out Terhadap Perilaku Impulse Buying 

Koefisien regresi variabel Fear Off Missing Out (FoMO) sebesar 0,676 menunjukkan bahwa setiap 

kenaikan satu satuan FoMO, dengan asumsi variabel lain bersifat konstan, akan meningkatkan tingkat 

Impulsif Buying sebesar 0,676 satuan. Nilai signifikansi 0,001 yang lebih kecil dari 0,05 mengindikasikan 

bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik, sementara nilai t sebesar 9,241 mencerminkan kekuatan 

pengaruh yang tinggi terhadap variabel dependen. Dengan demikian, FoMO terbukti memberikan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap perilaku Impulsif Buying. 

2) Pengaruh lifestyle Terhadap Perilaku Impulse Buying 

Estimasi koefisien regresi sebesar 0,247 pada variabel Lifestyle menunjukkan bahwa setiap kenaikan 

satu unit Lifestyle akan berdampak pada peningkatan Impulse Buying sebesar 0,247, dengan asumsi variabel 

lainnya tetap. Hasil uji t sebesar 3,022 memperlihatkan adanya pengaruh yang relatif moderat namun tetap 

bermakna, meskipun lebih rendah daripada FoMO. Nilai signifikansi 0,001 yang berada di bawah ambang 

0,05 menegaskan bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Oleh karena itu, Lifestyle memberikan 

kontribusi positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. 

Uji F (Simultan) 

Tabel 9 Uji F (Simultan) 

 

 Berdasarkan Tabel 9, hasil uji F menunjukkan nilai sebesar 98,755 dengan tingkat signifikansi < 0,001. 

Karena nilai probabilitas tersebut lebih kecil dari 0,05, maka Hipotesis 3 (H3) dinyatakan diterima. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa secara simultan variabel Lifestyle (X2) dan Fear Off Missing Out (X1) memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap Impulse Buying (Y).   
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Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 10 Uji Koefisien Determinasi 

 

 Hasil pada Tabel 10 menunjukkan bahwa Adjusted R Square berada pada angka 0,687 (68,7%). Nilai 

ini mengindikasikan bahwa kombinasi variabel Lifestyle dan FoMO memiliki kemampuan penjelasan sebesar 

68,7% terhadap variasi Impulse Buying, sementara 31,3% lainnya dijelaskan oleh variabel eksternal yang tidak 

termasuk dalam model analisis. 

Diskusi 

Pengaruh Fear of Missing Out Terhadap Perilaku Impulse Buying 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

perilaku impulse buying pada konsumen Generasi Z pengguna Timephoria Matte Cushion di Kota Gorontalo. 

Arah hubungan yang positif memperlihatkan bahwa semakin tinggi kecemasan konsumen untuk tertinggal tren, 

informasi, atau pengalaman sosial, semakin besar pula kecenderungan mereka melakukan pembelian secara 

spontan. Pada konteks kosmetik, FoMO muncul ketika responden terpapar ulasan influencer, konten viral, 

testimoni pengguna, serta promosi yang menampilkan produk sebagai bagian dari tren kecantikan terbaru. 

Paparan tersebut menimbulkan rasa ingin tahu sekaligus tekanan psikologis untuk segera mencoba produk agar 

tetap dianggap relevan dalam lingkungan sosial digital. Indikator yang paling kuat terlihat pada keinginan untuk 

mengikuti, mencoba, dan selalu update terhadap tren kosmetik. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen tidak 

hanya membeli karena fungsi produk, tetapi juga karena dorongan emosional untuk menjadi bagian dari arus 

tren. Temuan ini sejalan dengan teori AIDAS, terutama pada tahap interest dan desire, ketika perhatian terhadap 

produk berkembang menjadi keinginan membeli. Jika dorongan tersebut tidak diimbangi pertimbangan rasional, 

keputusan pembelian akan langsung bergerak menuju action dalam bentuk impulse buying. Hasil ini juga 

memperkuat penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa FoMO berperan dalam membentuk urgensi pembelian 

pada Generasi Z. Dengan demikian, FoMO dapat dipahami sebagai pemicu psikologis yang signifikan dalam 

perilaku konsumsi kosmetik digital, khususnya pada produk Timephoria Matte Cushion yang dekat dengan tren 

visual, media sosial, dan budaya kecantikan populer. Implikasinya, strategi pemasaran yang menekankan 

viralitas perlu dipahami sebagai stimulus kuat yang mampu mempercepat keputusan pembelian tanpa rencana 

awal konsumen muda di media sosial. 

Pengaruh Lifestyle Terhadap Perilaku Impulse Buying 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 

impulse buying pada konsumen Generasi Z pengguna Timephoria Matte Cushion di Kota Gorontalo. Hubungan 

positif tersebut menjelaskan bahwa semakin kuat gaya hidup yang berorientasi pada tren kecantikan, 

penampilan, dan penggunaan kosmetik, semakin besar pula kecenderungan konsumen melakukan pembelian 

impulsif. Dalam penelitian ini, lifestyle tercermin melalui aktivitas, minat, dan opini konsumen terhadap produk 

kosmetik. Generasi Z memandang kosmetik bukan hanya sebagai kebutuhan fungsional, tetapi juga sebagai 

sarana ekspresi diri, peningkatan kepercayaan diri, dan pembentukan identitas sosial. Indikator yang paling 

dominan adalah interest atau ketertarikan terhadap tren kecantikan, influencer, serta perkembangan produk 

kosmetik. Ketertarikan ini membuat konsumen lebih mudah merespons produk yang sedang populer, terutama 

ketika produk tersebut sesuai dengan selera dan citra diri yang ingin ditampilkan. Dibandingkan indikator 

aktivitas dan opini, dimensi ketertarikan lebih langsung mendorong tindakan karena berkaitan dengan rasa 

penasaran dan keinginan mencoba produk baru. Dalam perspektif teori AIDAS, lifestyle memperkuat 

perpindahan dari tahap interest menuju desire, lalu mendorong action dalam bentuk pembelian spontan. 

Meskipun pengaruh lifestyle lebih rendah dibandingkan FoMO, variabel ini tetap menjadi faktor pendukung 

yang penting karena membentuk kesiapan psikologis konsumen terhadap produk kosmetik. Dengan demikian, 

gaya hidup Generasi Z yang dekat dengan tren digital, estetika, dan kebutuhan tampil menarik terbukti berperan 

dalam meningkatkan impulse buying terhadap Timephoria Matte Cushion secara nyata. Oleh karena itu, pemasar 

perlu mengaitkan produk dengan rutinitas kecantikan, estetika visual, dan aspirasi gaya hidup konsumen muda 
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secara konsisten. Hal tersebut memperkuat posisi lifestyle sebagai konteks penting dalam pemasaran kosmetik 

digital modern. 

Pengaruh Fear of Missing Out dan Lifestyle Terhadap Perilaku Impulse Buying 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) dan lifestyle secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulse buying pada konsumen Generasi Z pengguna 

Timephoria Matte Cushion di Kota Gorontalo. Temuan ini berarti bahwa pembelian impulsif tidak hanya 

dipengaruhi oleh satu faktor, tetapi terbentuk melalui perpaduan antara tekanan psikologis untuk tidak tertinggal 

tren dan gaya hidup yang berorientasi pada penampilan. FoMO berperan sebagai pemicu urgensi, sedangkan 

lifestyle memberi dasar nilai bahwa kosmetik merupakan bagian dari identitas diri dan kehidupan sosial. 

Interaksi keduanya semakin kuat ketika konsumen terpapar konten influencer, ulasan produk, promosi digital, 

serta tren kecantikan yang berkembang cepat di media sosial. Indikator FoMO yang dominan adalah keinginan 

untuk mengikuti, mencoba, dan selalu update, sedangkan indikator lifestyle yang dominan adalah ketertarikan 

terhadap tren dan produk kosmetik. Ketika kedua indikator tersebut bertemu, konsumen mengalami dorongan 

ganda, yaitu ingin mencoba produk sekaligus merasa perlu mengikuti tren agar tidak tertinggal dari lingkungan 

sosialnya. Dalam teori AIDAS, kondisi ini mempercepat perpindahan dari attention dan interest menuju desire, 

lalu langsung menuju action tanpa evaluasi mendalam. Pada variabel impulse buying, indikator kegairahan dan 

stimulasi menjadi yang paling menonjol, menunjukkan bahwa pembelian kosmetik lebih banyak dipengaruhi 

pengalaman emosional yang menyenangkan. Dengan demikian, FoMO dan lifestyle secara bersama-sama 

membentuk mekanisme konsumsi yang kuat, dinamis, dan relevan dengan karakter Generasi Z dalam ekosistem 

pasar kosmetik digital saat ini. Hal ini menegaskan bahwa impulse buying muncul dari kombinasi emosi, 

identitas, keterhubungan sosial, serta respons cepat terhadap stimulus digital terkini dalam perilaku konsumsi 

kosmetik Generasi Z modern saat ini. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan temuan analisis data dan percakapan mengenai dampak gaya hidup dan FOMO terhadap 

perilaku pembelian impulsif di kalangan pelanggan Generasi Z yang menggunakan produk Timephoria Matte 

Cushion di Kota Gorontalo, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: Perilaku pembelian impulsif dipengaruhi 

secara positif dan signifikan oleh FoMO. Menurut temuan penelitian, FoMO memiliki dampak signifikan pada 

pembelian impulsif. Semakin tinggi tingkat kecemasan konsumen terhadap kemungkinan tertinggal tren, Yang 

lain lebih cenderung melakukan pembelian impulsif jika mereka memiliki pengetahuan atau keahlian yang lebih 

besar. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian Generasi Z sangat dipengaruhi oleh motivasi psikologis 

berdasarkan paparan media digital dan tekanan sosial. Lifestyle berdampak positif dan signifikan kepada perilaku 

impulse buying. Gaya hidup yang berorientasi pada tren, penampilan, serta aktivitas konsumsi berbasis media 

sosial terbukti mendorong peningkatan perilaku pembelian impulsif. Konsumen dengan lifestyle modern 

cenderung menjadikan produk kosmetik sebagai bagian dari identitas diri dan sarana ekspresi, sehingga lebih 

Terbujuk untuk bereksperimen dengan barang-barang baru tanpa persiapan. Ini menunjukkan bagaimana gaya 

hidup merupakan faktor kontekstual. memperkuat kecenderungan konsumsi spontan.  Perilaku pembelian 

impulsif dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh gaya hidup dan FoMO (Fear of Missing Out) secara 

bersamaan. Kedua faktor ini bekerja bersama untuk menjelaskan pembelian impulsif. secara lebih komprehensif. 

FoMO berfungsi sebagai dorongan emosional yang menciptakan urgensi untuk mengikuti tren, sedangkan 

lifestyle memberikan legitimasi sosial dan personal terhadap keputusan pembelian. Interaksi antara kedua faktor 

ini menghasilkan perilaku konsumsi yang cenderung cepat, spontan, dan minim pertimbangan rasional.  Secara 

keseluhan, penelitian ini mengaskan bahwasanya faktor psikologis dan sosial, di samping kebutuhan fungsional 

produk, memiliki dampak pada perilaku pembelian impulsif Generasi Z di Kota Gorontalo. berkembang dalam 

lingkungan digital. Dengan demikian, FoMO dan lifestyle merupakan determinan penting dalam menjelaskan 

perilaku konsumsi impulsif pada industri kosmetik, khususnya pada produk Timephoria Matte Cushion. 
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