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Abstract 

 
This study aims to analyze the influence of social media usage on impulse purchases of viral 

skincare products and to examine the role of Fear of Missing Out (FOMO) as a mediating 

variable among Generation Z in Makassar City. Specifically, this research investigates: (1) 

the effect of social media usage on impulse purchases, (2) the effect of social media usage on 

FOMO, (3) the effect of FOMO on impulse purchases, and (4) the mediating role of FOMO 

in the relationship between social media usage and impulse purchases. This study employs a 

quantitative approach with an explanatory research design to explain causal relationships 

among the variables. Data were collected through questionnaires distributed to 180 

Generation Z respondents in Makassar City who had purchased or were familiar with viral 

skincare products promoted through social media platforms. The data analysis technique 

used was Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with the 

assistance of SmartPLS 4.0 software. The analysis included outer model testing to evaluate 

validity and reliability, as well as inner model testing to assess direct and indirect 

relationships using the bootstrapping method. The results show that all proposed hypotheses 

are supported. Social media usage has a positive and significant effect on impulse purchases 

and significantly increases FOMO. Furthermore, FOMO positively and significantly 

influences impulse purchases and partially mediates the relationship between social media 

usage and impulse purchases. These findings highlight the important role of emotional and 

psychological factors in shaping impulsive buying behavior among Generation Z. 

 
Keywords: Social Media Usage, Impulse Buying, FOMO. 

 

Abstrak 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh penggunaan media sosial terhadap 

pembelian impulsif produk skincare viral, serta menguji peran Fear of Missing Out (FOMO) 

sebagai variabel mediasi pada generasi Z di Kota Makassar. Secara khusus, penelitian ini 

berfokus untuk mengetahui pengaruh penggunaan media sosial terhadap pembelian impulsif, 

pengaruh penggunaan media sosial terhadap FOMO, pengaruh FOMO terhadap pembelian 

impulsif, serta peran FOMO dalam memediasi hubungan antara penggunaan media sosial dan 

pembelian impulsif. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis 

penelitian eksplanatori yang bertujuan menjelaskan hubungan kausal antarvariabel. Data 

dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 180 responden generasi Z di Kota 
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Makassar yang pernah membeli atau setidaknya mengenal produk skincare viral yang beredar 

di media sosial. Teknik analisis data yang digunakan adalah Partial Least Square Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Analisis 

dilakukan melalui pengujian outer model untuk menilai validitas dan reliabilitas instrumen, 

serta pengujian inner model untuk menguji hubungan langsung antarvariabel dan peran 

mediasi FOMO menggunakan metode bootstrapping. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

seluruh hipotesis diterima. Penggunaan media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pembelian impulsif serta terhadap FOMO. Selain itu, FOMO berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap pembelian impulsif dan terbukti memediasi secara parsial hubungan 

antara penggunaan media sosial dan pembelian impulsif. Temuan ini menunjukkan bahwa 

media sosial tidak hanya memicu pembelian impulsif secara langsung, tetapi juga 

meningkatkan FOMO yang memperkuat dorongan pembelian spontan pada generasi Z di 

Kota Makassar. 

 
Kata Kunci: Penggunaan Media Sosial, Pembelian Impulsif, FOMO. 

 

1. PENDAHULUAN 
Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong perubahan signifikan 

dalam kehidupan sosial, budaya, dan ekonomi, menjadikan internet sebagai kebutuhan primer 

dalam akses informasi, komunikasi, serta aktivitas ekonomi digital (Agustina dkk., 2024: 20). 

Di Indonesia, penetrasi internet mencapai 79,50 persen atau 221,56 juta jiwa pada tahun 2024 

(APJII, 2024), yang turut mengubah pola masyarakat dalam mencari informasi, bekerja, 

berbelanja, dan berinteraksi melalui media sosial (Gunawan dkk., 2021: 1). Media sosial 

seperti WhatsApp, Instagram, TikTok, Facebook, dan Telegram digunakan secara luas oleh 

masyarakat Indonesia (M. Rahman dkk., 2023: 10648), dengan Instagram dan TikTok 

memiliki pengaruh kuat terhadap perilaku konsumen meskipun WhatsApp menjadi platform 

dengan pengguna terbanyak (Katadata.co.id, 2025). Generasi Z (1997–2012) merupakan 

kelompok paling aktif di media sosial, menyukai konten visual, mengikuti tren, dan mudah 

dipengaruhi figur digital (Hana dkk., 2023: 9). 

Penelitian terdahulu mengenai pengaruh media sosial terhadap pembelian impulsif 

menunjukkan hasil yang belum konklusif. Beberapa studi menemukan pengaruh signifikan, 

khususnya pada produk kecantikan (Djafarova & Rushworth, 2017; Lim et al., 2017), 

sementara penelitian lain menunjukkan peran faktor mediasi seperti kepercayaan, keterlibatan 

konsumen, dan kontrol diri (Verplanken & Sato, 2011; Zhang et al., 2021). Selain masih 

terbatasnya kajian spesifik pada produk skincare yang bersifat high involvement, sebagian 

besar penelitian berfokus pada kota-kota besar di Jawa dan kurang mempertimbangkan 

konteks lokal. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan di Kota Makassar sebagai pusat 

pertumbuhan ekonomi dan digital di Indonesia Timur dengan karakter Generasi Z yang 

terpapar tren global namun tetap dipengaruhi budaya kolektivistik, sehingga rekomendasi 

influencer dan kelompok referensi berperan penting dalam keputusan pembelian (Hofstede, 

2011; Sokolova & Kefi, 2020). 

 

 
Gambar 1. Media Sosial Yang Sering Digunakan Generasi Z 2025 

Sumber: Jakpat (2025) 
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Pada Gambar 1, Instagram dan TikTok merupakan media sosial yang paling sering 

digunakan oleh generasi Z, menunjukkan ketertarikan tinggi terhadap konten visual, 

hiburan, dan tren gaya hidup yang cepat serta interaktif. YouTube digunakan sebagai 

sumber informasi dan hiburan, sementara Facebook dan Twitter mengalami penurunan 

penggunaan (Jakpat, 2025). Penggunaan media sosial ini berdampak signifikan terhadap 

perilaku generasi Z, termasuk pencarian informasi, keputusan pembelian, serta 

pembentukan identitas dan gaya hidup. 

Perubahan perilaku digital turut mendorong pertumbuhan industri perawatan kulit 

di Indonesia. Pada tahun 2022, pasar skincare mengalami peningkatan signifikan seiring 

perubahan preferensi konsumen dan evolusi tren pasar (Nawiyah dkk., 2023: 1391). 

Segmen perawatan kulit menjadi pasar terbesar industri kosmetik Indonesia dengan 

pendapatan mencapai USD 2,09 miliar pada tahun 2024 dan proyeksi pertumbuhan 5,6 

persen per tahun. Data ZAP Beauty Index (2024) menunjukkan bahwa perempuan 

Indonesia lebih memprioritaskan perawatan kulit (71,4 persen) dibandingkan makeup 

(60,1 persen), dengan kulit sehat dan glowing sebagai standar kecantikan. Masalah kulit 

kusam dialami lebih dari separuh perempuan Indonesia, sehingga manfaat mencerahkan 

kulit menjadi yang paling dicari (75,8 persen). 

 

 
Gambar 2. Data Kategori Produk Yang Paling Banyak Dibeli Oleh Generasi Z 2025 

Sumber: Katadata.co.id (2025) 

 

Pada gambar 2, katadata.co.id (2025) menunjukkan bahwa generasi Z di indonesia 

memiliki kecenderungan tinggi terhadap pembelian produk yang berkaitan dengan 

penampilan dan gaya hidup digital. Produk skincare dan bodycare menempati urutan 

pertama dengan tingkat pembelian sebesar 73 persen, diikuti oleh produk fashion seperti 

pakaian dan aksesori sebesar 70 persen. Selanjutnya, makanan dan minuman dibeli oleh 

45 persen responden, diikuti aksesoris gadget 41 persen, peralatan rumah tangga 33 

persen, dan perlengkapan traveling 31 persen. Data ini menunjukkan bahwa generasi Z 

cenderung konsumtif terhadap produk yang mendukung perawatan diri, ekspresi gaya, 

kenyamanan digital, serta mobilitas. Hal ini mencerminkan bahwa produk yang memiliki 

nilai simbolik terhadap identitas, kemandirian, dan ekspresi diri menjadi prioritas utama 

dalam pola konsumsi generasi Z. Pola konsumsi ini sangat dipengaruhi oleh konten 

visual, tren viral, dan rekomendasi figur publik di media sosial berdasarkan pendapat dari 

Khafidah dkk. (2025: 16). 

Bardasarkan survei Populix (2025), kategori skincare yang paling sering digunakan 

oleh generasi Z dimulai dari pembersih wajah 63 persen sebagai langkah utama menjaga 

kebersihan kulit, diikuti sunscreen 54 persen untuk perlindungan UV, dan moisturizer 51 

persen untuk menjaga kelembapan serta skin barrier. Produk perawatan tambahan seperti 

serum 40 persen, body lotion 40 persen, masker wajah 35 persen, dan lip balm 30 persen 

juga banyak digunakan untuk memenuhi kebutuhan hidrasi dan perawatan spesifik. 

Sementara itu, toner 30 persen dan exlofaliator 25 persen digunakan untuk mengangkat 

sel kulit mati, diikuti eye cream 20 persen untuk area mata, body sunscreen 18 persen 
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untuk perlindungan tubuh, serta pimple patch 15 persen sebagai solusi praktis mengatasi 

jerawat. Pola ini menunjukkan bahwa generasi Z tidak hanya fokus pada perawatan dasar, 

tetapi juga melengkapi rutinitas mereka dengan produk fungsional sesuai kebutuhan kulit. 

Setelah melihat kategori skincare yang paling sering digunakan oleh generasi Z, penting 

juga untuk mengetahui merek-merek produk yang sedang viral. Informasi ini dapat 

memberikan gambaran tentang preferensi merek yang mempengaruhi keputusan 

pembelian dan tren pasar saat ini. 

 

Tabel 1. Merek Skincare Viral di TikTok & Instagram 

No. Merek skincare  

1. Glad2glow 

2. Skintific 

3. Finally found you 

4. Facetology 

5. The originote 

6. Avoskin 

7. Somethinc 

8. Wardah 

9. Elformula 

10. Sea makeup 

Sumber: Compas (2025) 

 

Permintaan produk skincare terus meningkat, terutama ketika produk menjadi viral 

di media sosial seperti TikTok dan Instagram. Fenomena ini terlihat jelas pada generasi 

Z di Indonesia, khususnya di Kota Makassar, yang cenderung melakukan pembelian 

impulsif terhadap produk skincare viral akibat dorongan takut tertinggal tren atau Fear 

of Missing Out (FOMO). Segmentasi pasar yang paling responsif terhadap tren ini adalah 

generasi Z. 

FOMO merupakan kekhawatiran bahwa orang lain memperoleh pengalaman 

menyenangkan yang tidak dialami sendiri, sehingga mendorong individu untuk terus 

terhubung dan mengikuti tren (Przybylski dkk., 2013: 1842). Kondisi ini dapat memicu 

pembelian tanpa perencanaan sebagai respons terhadap tekanan sosial (Asyifa dkk., 2024: 

50). Individu yang mudah dipengaruhi lingkungan sosial lebih rentan melakukan 

pembelian impulsif, yaitu pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya (Ghinarahima 

& Idulfilastri, 2024: 4319). 

Pembelian impulsif didefinisikan sebagai pembelian spontan tanpa pertimbangan 

mendalam terhadap kegunaan dan perbandingan produk. Perilaku ini dipengaruhi oleh 

faktor emosional, situasional, dan sosial, seperti tampilan produk yang menarik dan 

promosi yang mendorong dorongan membeli secara tiba-tiba (Khafidah dkk., 2025: 5). 

Peneliti juga melakukan pra-observasi terhadap 30 responden generasi Z di Kota 

Makassar melalui kuesioner online singkat untuk memperoleh gambaran awal mengenai 

pengetahuan produk skincare viral, kebiasaan pencarian informasi di media sosial, serta 

indikasi FOMO dan pembelian impulsif. 

 

2. KAJIAN TEORI 

Stimulus–Organism–Response (SOR) Theory 

SOR Theory menjelaskan bahwa perilaku individu merupakan hasil interaksi antara 

stimulus eksternal, proses psikologis internal, dan respons perilaku. Mehrabian & Russell 

(1974: 5) menyatakan bahwa stimulus lingkungan memengaruhi kondisi emosional dan 

kognitif individu, yang kemudian menentukan respons yang ditampilkan. 
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Uses and Gratifications Theory (UGT) 

UGT menekankan bahwa audiens bersifat aktif dalam memilih media untuk 

memenuhi kebutuhan psikologis dan sosial (Blumler & Katz, 1974: 270). Audiens secara 

sadar dan rasional menggunakan media sesuai motivasi dan kebutuhannya (Wibowo, 

2022: 256; Mehrad & Tajer, 2016: 2), termasuk penggunaan media sosial yang dapat 

memicu FOMO. 
 

Social Comparison Theory 

Social Comparison Theory menjelaskan kecenderungan individu membandingkan 

diri dengan orang lain untuk mengevaluasi kemampuan dan posisinya (Festinger, 1954: 

2). Perbandingan sosial membantu pembentukan pemahaman diri (Gerber, 2018: 1) dan 

dapat memicu FOMO dalam konteks media sosial (White dkk., 2006: 100). 
 

Hedonic Theory 

Teori hedonik menyatakan bahwa konsumsi didorong oleh kesenangan dan 

kepuasan emosional, bukan hanya kebutuhan fungsional (Hirschman & Holbrook, 1982: 

93). Motivasi hedonik mendorong pembelian impulsif melalui rangsangan emosional, 

terutama dalam belanja daring (Arnold & Reynolds, 2003: 90; Wulansari & Wilujeng, 

2024: 243). 

Penelitian ini menggunakan Stimulus–Organism–Response (SOR) Theory sebagai 

kerangka teoretis utama untuk menjelaskan mekanisme psikologis yang mendasari 

pembelian impulsif pada Generasi Z. Dalam konteks media sosial, teori SOR 

menekankan bahwa perilaku individu tidak muncul secara langsung akibat rangsangan 

eksternal, melainkan melalui proses internal yang terjadi dalam diri individu sebelum 

menghasilkan respons perilaku (Mehrabian & Russell, 1974). 

Dalam penelitian ini, penggunaan media sosial diposisikan sebagai stimulus (S), 

karena paparan intensif terhadap konten visual, iklan digital, ulasan produk, serta aktivitas 

influencer menciptakan rangsangan eksternal yang berulang. Paparan tersebut kemudian 

memicu kondisi psikologis internal berupa Fear of Missing Out (FOMO) yang berperan 

sebagai organism (O), yaitu proses kognitif dan afektif yang ditandai oleh kecemasan 

akan tertinggal tren, kehilangan pengalaman sosial, atau tidak mengikuti standar 

kelompok referensi. Selanjutnya, kondisi psikologis tersebut mendorong munculnya 

pembelian impulsif sebagai response (R), yakni keputusan pembelian spontan tanpa 

perencanaan rasional yang matang. 

Dengan demikian, pembelian impulsif tidak dipandang sebagai hasil langsung dari 

penggunaan media sosial, melainkan sebagai konsekuensi dari proses psikologis internal 

yang dipicu oleh stimulus digital, sehingga menjadikan SOR Theory sebagai kerangka 

yang komprehensif dalam menjelaskan hubungan antarvariabel dalam penelitian ini. 
 

Hipotesis 

Menurut Sugiyono (2023: 99) hipotesis adalah jawaban sementara yang diajukan 

untuk menjawab permasalahan penelitian, hingga terbukti kebenarannya melalui data 

yang telah dikumpulkan. 

H1: Penggunaan media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif produk skincare viral pada generasi Z di Kota Makassar. 

Penggunaan media sosial merupakan faktor eksternal yang memengaruhi 

pembelian impulsif melalui paparan konten visual seperti promosi, ulasan, dan testimoni 

produk yang mendorong keinginan membeli tanpa perencanaan (Syahfira dkk., 2023: 95). 

Berdasarkan Uses and Gratifications Theory (UGT), individu secara aktif menggunakan 

media sosial untuk memenuhi kebutuhan informasi, hiburan, dan interaksi sosial (Blumler 

& Katz, 1974: 270), yang dapat menghasilkan kepuasan psikologis dan memicu 
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pembelian impulsif. Selain itu, Hedonic theory menyatakan bahwa motivasi hedonik 

mendorong pembelian spontan melalui rangsangan emosional dan kepuasan sesaat 

(Arnold & Reynolds, 2003: 90). Penelitian Ghinarahima & Idulfilastri (2024: 4326) 

membuktikan bahwa penggunaan media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pembelian impulsif. 

H2: Penggunaan media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap FOMO pada 

generasi Z di Kota Makassar. 

Penggunaan media sosial berkaitan erat dengan munculnya FOMO. Menurut UGT, 

media sosial digunakan untuk memenuhi kebutuhan sosial dan psikologis seperti 

pengakuan dan keterhubungan (Blumler & Katz, 1974: 270). Namun, paparan berlebihan 

dapat menimbulkan tekanan sosial berupa rasa takut tertinggal tren. Hal ini diperkuat oleh 

Social Comparison Theory yang menyatakan bahwa individu cenderung membandingkan 

dirinya dengan orang lain (Festinger, 1954: 2). Penelitian Kurniawati dkk. (2025: 143) 

menunjukkan bahwa penggunaan media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap FOMO, terutama pada generasi Z yang memiliki tingkat keterlibatan digital 

tinggi. 

H3: FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif produk 

skincare viral pada generasi Z di Kota Makassar. 

FOMO mendorong individu untuk melakukan pembelian impulsif sebagai upaya 

menyesuaikan diri dengan lingkungan sosial. Berdasarkan Social Comparison Theory, 

tekanan akibat perbandingan sosial dapat memicu pembelian tanpa perencanaan 

(Festinger, 1954: 2). Hal ini sejalan dengan Hedonic theory yang menyatakan bahwa 

pembelian didorong oleh kepuasan emosional sesaat (Hirschman & Holbrook, 1982: 93). 

Penelitian Wijaningsih dkk. (2024: 69) menemukan bahwa FOMO berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap pembelian impulsif. 

H4: FOMO memediasi secara positif dan signifikan antara penggunaan media sosial 

terhadap pembelian impulsif produk skincare viral pada generasi Z di Kota Makassar. 

Hipotesis mediasi dalam penelitian ini didasarkan pada asumsi bahwa penggunaan 

media sosial tidak secara langsung memicu pembelian impulsif, melainkan bekerja 

melalui mekanisme psikologis berupa Fear of Missing Out (FOMO). Paparan media 

sosial yang intens meningkatkan eksposur terhadap konten pengalaman ideal, tren, dan 

konsumsi produk oleh figur referensi, sehingga memunculkan persepsi ketertinggalan 

sosial dan kecemasan untuk tidak tertinggal (Przybylski et al., 2013). Kondisi FOMO 

berperan sebagai emotional trigger yang melemahkan kontrol diri dan evaluasi rasional 

konsumen, mendorong individu memprioritaskan kepuasan emosional jangka pendek 

(Verplanken & Sato, 2011). Dalam konteks produk skincare yang berkaitan dengan 

penampilan dan penerimaan sosial, tekanan psikologis tersebut mendorong pembelian 

impulsif sebagai bentuk respons emosional. Dengan demikian, dalam kerangka Stimulus–

Organism–Response (SOR), FOMO memediasi hubungan antara penggunaan media 

sosial sebagai stimulus dan pembelian impulsif sebagai response melalui proses 

psikologis internal konsumen (Mehrabian & Russell, 1974). 

 

Kerangka Konseptual. 

 

 
 Gambar 3. Kerangka Konseptual 
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Keterangan: 

: Parsial 

: Simultan 
 

Penelitian ini meneliti pengaruh penggunaan media sosial terhadap pembelian 

impulsif produk skincare viral dengan FOMO sebagai variabel mediasi pada generasi Z 

di Kota Makassar. Paparan intens terhadap konten skincare di platform seperti TikTok 

dan Instagram mendorong generasi Z untuk mengikuti tren secara emosional dan cepat. 

Akses mudah terhadap informasi, ulasan, dan testimoni produk menimbulkan tekanan 

sosial dan psikologis yang memicu FOMO, yaitu rasa takut tertinggal dari tren. Kondisi 

ini selanjutnya mendorong terjadinya pembelian impulsif. 
 

3. METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 

eksplanatori dan desain konklusif untuk menjelaskan hubungan antarvariabel berdasarkan 

hipotesis yang ditetapkan (Malhotra, 2019: 851). Desain yang digunakan adalah single 

cross-sectional, yaitu pengumpulan data dilakukan satu kali pada kelompok responden 

tertentu (Malhotra, 2019: 97). Metode survei digunakan untuk menguji pengaruh 

penggunaan media sosial terhadap pembelian impulsif produk skincare viral, baik secara 

langsung maupun melalui variabel mediasi FOMO pada Generasi Z di Kota Makassar 

(Sugiyono, 2023: 16). 
 

Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian diadaptasi dari skala yang telah tervalidasi. Variabel 

penggunaan media sosial diukur berdasarkan skala intensitas dan keterlibatan dari Ellison 

et al. (2007) dan Wang et al. (2016). Variabel FOMO diukur menggunakan skala yang 

dikembangkan oleh Przybylski et al. (2013), sedangkan variabel pembelian impulsif 

diadaptasi dari Rook dan Fisher (1995) serta Verplanken dan Herabadi (2001). Seluruh 

item diukur menggunakan skala Likert lima poin dan disesuaikan dengan konteks produk 

skincare serta karakteristik Generasi Z. 
 

Pengendalian Non-Response Bias dan Kualitas Data 

Untuk menjaga kualitas data survei daring, penelitian ini menerapkan screening 

questions guna memastikan kesesuaian karakteristik responden, serta melakukan 

pembersihan data dengan mengeliminasi respons tidak lengkap, tidak konsisten, dan pola 

jawaban monoton. Selain itu, dilakukan perbandingan karakteristik responden awal dan 

akhir sebagai indikator non-response bias (Armstrong & Overton, 1977). 
 

Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian ini adalah Generasi Z yang lahir pada tahun 1997–2012 (Hana 

dkk., 2023: 9), berdomisili di Kota Makassar, aktif menggunakan media sosial, dan 

pernah membeli produk skincare viral. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

nonprobability sampling dengan pendekatan purposive sampling berdasarkan kriteria 

tertentu (Sugiyono, 2023: 126–133). Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus Hair 

dkk. (2019), yaitu 5–10 kali jumlah indikator. Dengan 36 pernyataan, jumlah sampel 

minimal yang digunakan adalah 180 responden. 
 

Teknik Pengumpulan Data 

Data dikumpulkan melalui survei online menggunakan kuesioner tertutup untuk 

memperoleh data primer mengenai perilaku dan persepsi responden (Sugiyono, 2023: 

57). Selain itu, studi pustaka dilakukan untuk memperoleh data sekunder dari jurnal 
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ilmiah, buku, dan laporan penelitian yang relevan dengan penggunaan media sosial, 

FOMO, dan pembelian impulsif. 

 

Teknik Analisis Data 

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) 

berbasis Partial Least Square (PLS). Metode SEM-PLS dipilih karena mampu mengolah 

data dengan ukuran sampel relatif kecil dan tanpa asumsi normalitas, serta 

memungkinkan pengujian model pengukuran dan model struktural secara simultan 

(Ghozali, 2018).  

 

4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Uji Hipotesis 

 

 
Gambar 4. Hasil Model Penelitian Sumber: Data Diolah Peneliti (20255) 

 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menentukan apakah variabel dalam model 

penelitian memiliki pengaruh signifikan, baik langsung maupun tidak langsung (mediasi). 

Jika pengujian satu arah (one-tailed) T-Statistic > 1,645 maka pengaruh tersebut 

signifikan antar variabel laten tersebut. Jika P-Value < 0,05, maka pengaruh yang 

ditemukan signifikan secara statistik berdasarkan pendapat dari Hair dkk. (2021: 190). 

 

Tabel 2. Hasil Direct Effect 

Variabel 

Orginal 

Sampel 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

(|O/STDEV|) 
P Values 

X → Y 0.595 0.586 0.095 6.284 0.000 

X → Z 0.720 0.724 0.039 18.505 0.000 

Z → Y 0.258 0.268 0.097 2.650 0.004 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025) 

 

Hipotesis pertama (X → Y) menunjukkan T-Statistic 6,284 dan P-Value 0,000, 

sehingga diterima. Hal ini menandakan penggunaan media sosial berpengaruh signifikan 

terhadap pembelian impulsif produk skincare viral pada generasi Z di Kota Makassar; 

semakin tinggi intensitas penggunaan media sosial, semakin besar kecenderungan 

pembelian spontan. 
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Analisis menunjukkan bahwa penggunaan media sosial secara signifikan 

meningkatkan FOMO pada Generasi Z di Makassar (T-Statistic = 18,505; P = 0,000), 

sehingga hipotesis X → Z diterima. Pengaruh ini tinggi karena Gen Z aktif mencari 

informasi kecantikan di TikTok dan Instagram, di mana paparan konten skincare viral 

menimbulkan kekhawatiran tertinggal tren (Przybylski et al., 2013; Hana dkk., 2023: 9). 

Selanjutnya, FOMO mendorong pembelian impulsif (T-Statistic = 2,650; P = 0,004), 

sehingga hipotesis Z → Y diterima, menunjukkan bahwa individu terdorong mengikuti 

tren tanpa pertimbangan panjang (Verplanken & Sato, 2011). Secara keseluruhan, temuan 

direct effect menegaskan bahwa penggunaan media sosial memicu FOMO dan 

memperkuat kecenderungan pembelian impulsif produk skincare viral, sesuai kerangka 

Stimulus–Organism–Response (SOR) (Mehrabian & Russell, 1974). 

 

Tabel 3. Hasil Specific Indirect Effect 

Variabel 

Orginal 

Sampel 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

(|O/STDEV|) 
P Values 

X → Z 

→Y 
0.185 0.196 0.076 2.444 0.007 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 3, uji specific indirect effect menunjukkan FOMO berperan 

sebagai mediasi signifikan antara Penggunaan Media Sosial dan Pembelian Impulsif. 

Jalur X → Z → Y memiliki T-Statistic 2,444 dan P-Value 0,007 (<0,05), sehingga 

hipotesis pengaruh tidak langsung diterima. Temuan ini menegaskan bahwa FOMO 

memperkuat pengaruh positif penggunaan media sosial terhadap kecenderungan 

pembelian impulsif produk skincare viral. 

 

Pengaruh Penggunaan Media Sosial Terhadap FOMO 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa penggunaan media sosial (X) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap FOMO (Z) pada Generasi Z di Makassar (T-

Statistic = 18,505; P = 0,000). Semakin tinggi intensitas penggunaan media sosial, 

semakin besar kecenderungan FOMO terhadap tren produk skincare viral. Fenomena ini 

sejalan dengan deskriptif penggunaan media sosial yang menunjukkan bahwa platform 

seperti TikTok dan Instagram menjadi sumber utama informasi, referensi produk, dan 

aktivitas pengguna lain. Tingginya eksposur konten skincare memicu dorongan 

psikologis untuk tetap mengikuti tren agar tidak tertinggal, sesuai dengan Uses and 

Gratifications Theory (Blumler & Katz, 1974) dan Social Comparison Theory (Festinger, 

1954). 

Menariknya, hasil ini berbeda dengan studi oleh Lim et al. (2017), yang 

menemukan pengaruh penggunaan media sosial terhadap FOMO tidak signifikan pada 

sebagian konsumen muda di kota besar Jawa, yang dikaitkan dengan tingkat literasi 

digital dan kontrol diri yang lebih tinggi. Perbedaan ini menunjukkan bahwa konteks 

lokal, khususnya karakter Gen Z di Makassar yang intens menggunakan media sosial 

untuk informasi kecantikan, memperkuat efek psikologis FOMO. Temuan ini juga 

didukung oleh Kurniawati dkk. (2025), namun penelitian ini menegaskan bahwa konteks 

regional dan platform yang digunakan memoderasi kekuatan pengaruh. 

Dengan demikian, penggunaan media sosial secara intens tidak hanya memfasilitasi 

akses informasi tetapi juga meningkatkan sensitivitas terhadap tren melalui proses 

perbandingan sosial, sehingga menjadi faktor utama terbentuknya FOMO pada Generasi 

Z di Kota Makassar. 
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Pengaruh FOMO Terhadap Pembelian Impulsif 

Penggunaan media sosial signifikan meningkatkan FOMO pada Generasi Z di 

Makassar (T-Statistic = 18,505; P = 0,000), di mana paparan konten skincare viral di 

TikTok dan Instagram memicu kekhawatiran tertinggal tren, sesuai Uses and 

Gratifications Theory (Blumler & Katz, 1974) dan Social Comparison Theory (Festinger, 

1954). Selanjutnya, FOMO terbukti mendorong pembelian impulsif (T-Statistic = 2,650; 

P = 0,004), di mana individu terdorong mengikuti tren tanpa pertimbangan panjang. 

Temuan ini konsisten dengan Wijaningsih dkk. (2024) dan Kurniawati dkk. (2025), 

namun berbeda dari Lim et al. (2017), yang menemukan FOMO tidak signifikan memicu 

pembelian impulsif pada Gen Z di kota besar Jawa, kemungkinan karena tingkat literasi 

digital lebih tinggi dan kontrol diri lebih kuat. Perbedaan ini menekankan peran konteks 

lokal, intensitas penggunaan media sosial, dan platform yang digunakan dalam 

memperkuat efek psikologis FOMO. Secara keseluruhan, FOMO menjadi mekanisme 

utama yang menghubungkan penggunaan media sosial dengan pembelian impulsif 

produk skincare viral di Makassar. 

 

Pengaruh Penggunaan Media Sosial Terhadap Pembelian Impulsif Melalui FOMO 

Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa penggunaan media sosial (X) memengaruhi 

pembelian impulsif (Y) melalui FOMO (Z) secara positif dan signifikan (T-Statistic = 

2,444; P = 0,007), dengan bentuk mediasi parsial. FOMO memperkuat hubungan antara 

intensitas penggunaan media sosial dan perilaku pembelian spontan, meskipun efek 

langsung tetap ada. Temuan ini sesuai Stimulus–Organism–Response (SOR) Theory 

(Mehrabian & Russell, 1974), di mana stimulus berupa paparan konten skincare viral 

memicu respons psikologis internal (FOMO) sehingga mendorong pembelian impulsif. 

Hasil sejalan dengan Ghinarahima & Idulfilastri (2024), namun berbeda dari Lim et al. 

(2017), yang menemukan mediasi FOMO tidak signifikan pada Gen Z di kota besar Jawa, 

kemungkinan terkait kontrol diri yang lebih tinggi dan variasi paparan media sosial. 

Perbedaan ini menegaskan bahwa konteks lokal, intensitas penggunaan, dan platform 

yang digunakan memoderasi kekuatan efek psikologis FOMO. Model SOR secara 

komprehensif menjelaskan proses dari stimulus digital hingga perilaku konsumtif spontan 

pada Gen Z Makassar. 

 

5. PENUTUP 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan media sosial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap pembelian impulsif produk skincare viral pada Generasi Z di 

Makassar. Semakin intens akses konten, ulasan, dan promosi di platform seperti TikTok 

dan Instagram, semakin tinggi kecenderungan pembelian spontan. Selain itu, penggunaan 

media sosial juga meningkatkan FOMO secara signifikan, di mana paparan konten viral, 

aktivitas pengguna lain, dan promosi menciptakan rasa takut tertinggal tren. FOMO 

kemudian berfungsi sebagai faktor psikologis yang memperkuat pembelian impulsif, 

mendorong individu membeli produk tanpa perencanaan. 

Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa FOMO memediasi hubungan penggunaan 

media sosial dan pembelian impulsif secara parsial. Artinya, selain melalui FOMO, jalur 

langsung (X → Y) tetap signifikan, menandakan bahwa media sosial dapat memicu 

pembelian impulsif secara visual melalui iklan atau promosi tanpa menimbulkan rasa 

“takut tertinggal” pada konsumen. Temuan ini konsisten dengan SOR Theory (Mehrabian 

& Russell, 1974) dan menegaskan peran kombinasi stimulus digital dan proses psikologis 

internal dalam membentuk perilaku konsumsi Gen Z. Model ini menjadi acuan bagi 

pelaku bisnis dan peneliti dalam merancang strategi pemasaran digital yang efektif 

sekaligus bertanggung jawab. 
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