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ABSTRAK 

Pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan Kredibilitas Influencer terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Fashion Wanita pada Generasi Z di Kota 

Pekanbaru 

SEMIDA YANTI HUTAHAEAN 

NIM: 2261201101 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Fear of Missing Out 

(FoMO) dan kredibilitas influencer terhadap keputusan pembelian produk fashion   

wanita pada Generasi Z di Kota Pekanbaru. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 120 responden yang ditentukan 

berdasarkan rumus Hair et al. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive 

sampling, dengan responden perempuan Generasi Z berusia 17–28 tahun yang 

pernah membeli produk fashion. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner 

dengan skala Likert. Analisis data menggunakan analisis regresi linier berganda 

dengan bantuan program SPSS. Pengujian data meliputi uji kualitas data (uji 

validitas dan reliabilitas), uji asumsi klasik (uji normalitas, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas), uji t, uji F, serta uji koefisien determinasi (R²). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Fear of Missing Out dan kredibilitas influencer   berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun 

simultan. Secara simultan, kedua variabel independen berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Nilai 

Adjusted R Square sebesar 0,742 menunjukkan bahwa 74,2% keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh Fear of Missing Out dan kredibilitas influencer, sedangkan 

sisanya 25,8% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa Fear of Missing Out dan kredibilitas influencer   memiliki 

peran penting dalam membentuk keputusan pembelian produk fashion wanita 

Generasi Z di Kota Pekanbaru. 

Kata Kunci: Fear of Missing Out, Kredibilitas Influencer  , Keputusan 

Pembelian, Fashion  , Generasi Z 

 

 

 

 

 

 



  

 

 

 

ABSTRACT 

The Influence of Fear of Missing Out (FoMO) and Influencer Credibility on 

Purchase Decisions for Women's Fashion Products among Generation Z in 

Pekanbaru City 

SEMIDA YANTI HUTAHAEAN 

Student ID: 2261201101 

 

This study aims to determine the influence of Fear of Missing Out (FoMO) 

and influencer credibility on purchase decisions for women's fashion   products 

among Generation Z in Pekanbaru City. This study used a quantitative approach 

with a sample size of 120 respondents determined based on the formula of Hair et 

al. The sampling technique used purposive sampling, with Generation Z female 

respondents aged 17–28 who had purchased fashion   products. Data collection 

was conducted using a questionnaire with a Likert scale. Data analysis used 

multiple linear regression analysis with the help of SPSS. Data testing included 

data quality testing (validity and reliability), classical assumption testing 

(normality, multicollinearity, and heteroscedasticity), t-test, F-test, and coefficient 

of determination (R²) testing. The results of the study indicate that Fear of Missing 

Out and influencer credibility have a positive and significant influence on 

purchasing decisions, both partially and simultaneously. Simultaneously, both 

independent variables significantly influence purchasing decisions with a 

significance value of 0.000 < 0.05. The Adjusted R Square value of 0.742 indicates 

that 74.2% of purchasing decisions are influenced by Fear of Missing Out and 

influencer   credibility, while the remaining 25.8% are influenced by other variables 

outside the study. Thus, it can be concluded that Fear of Missing Out and influencer   

credibility play a significant role in shaping purchasing decisions for Generation 

Z women's fashion   products in Pekanbaru City. 

Keywords: Fear of Missing Out, Influencer   Credibility, Purchasing Decisions, 

Fashion  , Generation Z 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Perkembangan industri fashion digital di Indonesia menunjukkan 

pertumbuhan yang sangat pesat dalam beberapa tahun terakhir. Fenomena ini 

didorong oleh meningkatnya konsumsi konten visual di media sosial, terutama di 

kalangan generasi Z, yang menjadikan fashion bukan hanya kebutuhan fungsional 

tetapi juga sarana ekspresi diri dan pembentukan identitas. Tren berpakaian yang 

muncul di tiktok dan Instagram membuat siklus fashion bergerak lebih cepat dan 

mudah berubah, sehingga menciptakan pola konsumsi yang dinamis. Kondisi ini 

menempatkan sektor fashion sebagai salah satu kategori paling dominan dalam 

pasar digital. 

Selanjutnya, aktivitas belanja fashion semakin bergeser ke ranah daring 

seiring berkembangnya platform e-commerce. Menurut (Databoks, 2022), sekitar 

58% konsumen Indonesia lebih memilih berbelanja produk  fashion secara online 

dibandingkan toko fisik. Data ini memperjelas bahwa industri fashion   merupakan 

kategori dengan transaksi tertinggi di e-commerce, memperkuat posisi fashion   

sebagai produk yang paling diminati konsumen digital. 

Gambar berikut menunjukkan data kategori produk yang paling banyak 

dibeli oleh konsumen Indonesia melalui e-commerce, erlihat bahwa fashion   

menempati posisi teratas Menunjukkan bahwa fashion menjadi kategori dengan 

transaksi tertinggi. 
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Gambar 1.1  

Persentase kategori produk yang paling banyak dibeli melalui e-commerce di 

Indonesia 

 

Sumber: Databoks, 2022. 

Selain itu, data terkini dari (Jakpat, 2023) menunjukkan bahwa fashion merupakan 

kategori produk yang paling banyak dibeli oleh konsumen Indonesia sepanjang tahun 2023. 

Pada kategori produk fashion, pakaian kasual mendominasi pembelian menunjukkan 

bahwa konsumen lebih memprioritaskan pembelian pakaian sehari-hari. Pola ini 

memperlihatkan bahwa kebutuhan fashion di Indonesia cenderung dinamis dan mengikuti 

perkembangan gaya yang marak di media sosial. 
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Gambar 1.2  

Produk Fashion   dan Produk Umum yang Paling Banyak Dibeli Konsumen 

Indonesia  

 

Sumber : Jakpat, 2023. 

 

Temuan ini semakin diperkuat oleh data Populix melalui (GoodStats, 2025) yang 

menunjukkan bahwa Gen Z memiliki frekuensi belanja online lebih tinggi dibandingkan 

Milenial. Kelompok Gen Z paling sering melakukan pembelian dua hingga empat kali per 

bulan, sehingga menegaskan bahwa mereka adalah segmen yang paling aktif dalam 

aktivitas belanja daring. Tingginya frekuensi belanja ini menunjukkan bahwa Generasi Z 

terpapar lebih intens terhadap tren fashion digital, influencer, serta konten viral yang 

mendorong pembelian produk secara berulang. 
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Gambar 1.3  

Frekuensi Belanja Online Gen Z dan Milenial di Indonesia 

 

Sumber : GoodStats/Populix, 2025 

Dominasi Gen Z pada frekuensi belanja online tersebut sejalan dengan fakta 

bahwa fashion menjadi kategori yang paling diminati dalam transaksi digital. 

Kombinasi antara tingginya eksposur media sosial, cepatnya perubahan tren, serta 

kuatnya pengaruh influencer menjadikan Generasi Z kelompok yang paling 

responsif terhadap produk fashion. Hal ini memperkuat urgensi penelitian yang 

berfokus pada FoMO dan kredibilitas influencer sebagai dua faktor utama yang 

memengaruhi keputusan pembelian fashion pada Generasi Z. 

Seiring dengan peningkatan konsumsi fashion secara digital, berbagai tren 

pakaian berkembang cepat melalui media sosial seperti TikTok, di mana influencer   

menjadi penggerak utama estetika populer yang diikuti Gen Z. Tren yang viral ini 

tidak hanya menyebar secara cepat, tetapi juga berdampak nyata pada perilaku 

konsumsi fashion generasi muda karena dorongan untuk mengikuti apa yang 
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sedang populer. Fenomena ini berkaitan erat dengan Fear of Missing Out (FoMO), 

di mana pengguna merasa terdorong untuk segera mengikuti tren dan melakukan 

pembelian demi tidak tertinggal, sehingga media sosial berperan penting dalam 

membentuk preferensi dan keputusan pembelian fashion di kalangan Gen Z (Putri 

& Apriadi, 2025). 

Beberapa merek fashion nasional dan internasional telah memanfaatkan tren 

viral Gen Z untuk meningkatkan daya tarik produk dan penjualannya, dengan 

strategi pemasaran dan kolaborasi yang kuat di media sosial. Merek ultracepat 

seperti SHEIN menggunakan strategi mikro-influencer dan konten tren yang 

beragam di platform seperti TikTok dan Instagram untuk menjangkau konsumen 

muda secara luas, sementara merek lain seperti H&M melalui kampanye yang 

dipimpin influencer   mencoba menarik perhatian Gen Z dengan koleksi yang sesuai 

preferensi mereka. Adaptasi cepat terhadap estetika populer menunjukkan bahwa 

fenomena tren Gen Z di media sosial tidak hanya bersifat viral, tetapi juga 

terinternalisasi dalam industri fashion sebagai strategi pemasaran dan 

pengembangan produk (Bhargava, 2025). 

Selain itu, tren pakaian viral seperti outfit aesthetic, outfit kue, dan Korean 

look menjadi peluang strategis bagi perusahaan fashion. Tren-tren ini dapat 

dimanfaatkan perusahaan untuk mengembangkan desain produk yang sesuai 

preferensi Generasi Z, meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran, serta 

mempercepat siklus penjualan. Dengan memahami bagaimana FoMO  bekerja 

dalam mendorong pembelian pakaian yang sedang tren, perusahaan dapat 
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merancang strategi promosi yang lebih relevan, misalnya dengan melibatkan 

influencer yang memiliki kredibilitas tinggi atau menciptakan limited collection 

untuk memicu urgensi pembelian. Oleh karena itu, fenomena ini tidak hanya 

penting dari sisi perilaku konsumen, tetapi juga sangat bermanfaat bagi perusahaan 

fashion dalam merumuskan strategi bisnis dan pemasaran. 

Tren model pakaian wanita di kalangan Gen Z berubah secara dinamis dari 

tahun ke tahun. Perubahan tren fashion Gen Z dapat dilihat dari evolusi gaya 

berpakaian yang terjadi dalam lima tahun terakhir. Pada sekitar tahun 2020, tren 

didominasi oleh Korean look, yang kemudian bergeser ke gaya streetwear dan 

athleisure pada periode berikutnya. Selanjutnya, tren outfit bernuansa pastel dan 

feminin mulai populer, sebelum berkembang menjadi estetika coquette dan clean 

girl aesthetic. Dalam periode paling mutakhir, tren fashion Gen Z menunjukkan 

perpaduan antara gaya Y2K dan K-fashion. Pola perubahan tren ini menunjukkan 

bahwa preferensi fashion Gen Z sangat responsif terhadap konten viral. 

Gambar 1.4  

Tren Pencarian Kata Kunci Fashion Wanita dan Tren Fashion Gen Z di 

Google Trends (Indonesia, 5 Tahun Terakhir) 

 
Sumber : Google Trends, diakses 28 November 2025 
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 Berdasarkan data Google Trends Indonesia dalam lima tahun terakhir, 

terlihat bahwa masing-masing istilah tren fashion memiliki pola minat yang 

berbeda. Streetwear menunjukkan tingkat pencarian paling stabil dan konsisten, 

menandakan popularitasnya yang bertahan dari waktu ke waktu. Korean look 

tampak mengalami ketidakstabilan ringan, memperlihatkan bahwa minat terhadap 

gaya ini muncul secara periodik mengikuti momentum tertentu. Sebaliknya, outfit 

kue memiliki volume pencarian yang rendah sehingga dapat disimpulkan bahwa 

tren ini tidak berkembang sebesar tren lainnya. Perubahan paling signifikan terlihat 

pada coquette yang mengalami lonjakan minat sangat tajam sejak pertengahan 2024 

dan tetap berada pada level tinggi setelahnya, menunjukkan dominasi tren ini di 

media sosial. Sementara itu, k-fashion memperoleh pencarian yang relatif rendah 

dan kurang menonjol. Secara keseluruhan, pola ini menunjukkan bahwa tren 

fashion   Gen Z bersifat cepat berubah dan sangat dipengaruhi oleh dinamika konten 

viral serta konsumsi digital di platform seperti TikTok dan Instagram. 

Perubahan tren yang cepat ini sangat relevan dengan karakteristik Generasi 

Z. Sebagai kelompok digital native yang lahir pada 1997–2012 (Pewresearch, 

2019). Gen Z tumbuh dengan teknologi, aktif menggunakan media sosial, dan 

sangat responsif terhadap simbol identitas yang ditampilkan secara online. 

Penelitian (Permana et al., 2024:338) menunjukkan bahwa Generasi Z memiliki 

preferensi khas dalam berbelanja daring, yakni mengutamakan kenyamanan, 

kecepatan, dan harga yang kompetitif. Mereka cenderung memilih platform seperti 

Shopee dan TikTok Shop untuk memenuhi kebutuhan fashion sehari-hari. Produk 
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fashion   wanita menjadi salah satu kategori paling diminati karena mencerminkan 

identitas, ekspresi diri, serta gaya hidup modern yang dinamis.  

Di sisi psikologis, Fear of Missing Out (FoMO) memainkan peran penting 

dalam keputusan pembelian gen Z. Penelitian (Akmaliah, 2025:81) menemukan 

bahwa semakin tinggi tingkat FoMO, semakin besar kecenderungan individu 

membeli produk fashion meskipun tidak berdasarkan kebutuhan fungsional. 

Temuan ini diperkuat oleh hasil penelitian (Fitriyani et al., 2025:109) yang 

menemukan bahwa FoMO  mendorong Gen Z melakukan pembelian secara spontan 

ketika melihat tren yang sedang ramai dibicarakan di media sosial. Keinginan untuk 

tidak tertinggal dan tetap mengikuti perkembangan gaya terbaru membuat 

keputusan pembelian mereka sering kali dipengaruhi tekanan sosial dan kebutuhan 

akan penerimaan dalam lingkungan digital, bukan semata-mata pertimbangan 

rasional. 

Selain faktor psikologis, aspek sosial seperti pengaruh influencer juga 

berperan besar. Laporan (Jakpat, 2024) mengungkapkan bahwa konten dari 

influencer dinilai lebih menarik dan meyakinkan dibandingkan iklan konvensional, 

karena penyajiannya yang dianggap lebih personal, autentik, serta dekat dengan 

kehidupan sehari-hari audiens. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Octaviani & 

Selamat, 2023:282) yang menegaskan bahwa kredibilitas influencer meliputi 

keahlian, kejujuran, dan daya tarik berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen dan minat beli produk fashion. Pengaruh tersebut semakin diperkuat oleh 

hasil penelitian (Kirana et al., 2025:2) yang menemukan bahwa kredibilitas 

influencer merupakan faktor yang paling dominan dalam memengaruhi keputusan 



9 

 

 

 

pembelian di platform TikTok, di mana tingkat kepercayaan dan reputasi influencer    

terbukti mampu mendorong konsumen untuk mengambil keputusan secara lebih 

yakin. Dengan demikian, kredibilitas influencer menjadi salah satu determinan 

penting dalam proses keputusan pembelian, terutama bagi Gen Z yang sangat 

responsif terhadap konten digital. 

Fenomena ini tampak jelas di kota Pekanbaru, ekonomi dan gaya hidup 

modern di Pulau Sumatera. Berdasarkan data yang dihimpun (Databoks, 2025) dari 

(BPS, 2024) sekitar 66,44% penduduk Kota Pekanbaru berada pada kelompok usia 

produktif 15–59 tahun, menunjukkan dominasi populasi muda. Kelompok usia ini 

dikenal sebagai pengguna aktif media sosial sekaligus konsumen yang sering 

berinteraksi dengan platform digital, termasuk untuk mencari referensi gaya 

berpakaian dan melakukan pembelian produk fashion secara daring. Menurut 

Survei Penetrasi & Perilaku Pengguna Internet Indonesia (APJII Indonesia, 2024) 

Provinsi Riau memiliki tingkat penetrasi internet sebesar 77,14%. Angka ini 

memperlihatkan tingginya aktivitas digital di wilayah tersebut. Kondisi ini 

mencerminkan potensi besar pasar fashion wanita berbasis tren media sosial di 

Pekanbaru. Banyak brand fashion lokal maupun nasional memanfaatkan influencer    

asal Pekanbaru untuk mempromosikan produk mereka melalui TikTok dan 

Instagram, sehingga memperkuat pengaruh sosial digital terhadap keputusan 

pembelian konsumen muda, terutama perempuan. 

Namun demikian, penelitian mengenai pengaruh Fear of Missing Out 

(FoMO) dan kredibilitas influencer terhadap keputusan pembelian produk fashion   

wanita pada Generasi Z di Kota Pekanbaru masih terbatas. Sebagian besar 
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penelitian terdahulu dilakukan di kota-kota besar seperti Jakarta (Octaviani & 

Selamat, 2023) dan Manado (Akmaliah, 2025), sehingga belum memberikan 

gambaran empiris mengenai perilaku konsumen di wilayah dengan karakteristik 

sosial budaya yang berbeda. Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk 

mengisi kesenjangan tersebut dengan menganalisis secara empiris bagaimana 

FoMO dan kredibilitas influencer memengaruhi keputusan pembelian produk 

fashion   wanita pada Generasi Z di Kota Pekanbaru. 

1.2. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian 

ini adalah: 

1. Apakah Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk fashion wanita pada generasi Z di kota Pekanbaru 

2. Apakah kredibilitas influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk fashion wanita pada generasi Z di kota Pekanbaru 

3. Apakah Fear of Missing Out (FoMO) dan kredibilitas influencer    

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion   

wanita pada generasi Z di kota Pekanbaru 
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1.3. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 

1.3.1. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap 

keputusan pembelian produk fashion wanita pada generasi Z di kota 

Pekanbaru. 

2. Untuk mengetahui pengaruh kredibilitas influencer terhadap keputusan 

pembelian produk fashion wanita pada generasi Z di kota Pekanbaru. 

3. Untuk mengetahui pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan kredibilitas 

influencer terhadap keputusan pembelian produk fashion wanita pada 

generasi Z di kota Pekanbaru. 

1.3.2. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Bagi Pelaku Usaha Fashion    

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi pelaku 

bisnis fashion untuk merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif 

dalam menjangkau Generasi Z, terutama melalui pemanfaatan influencer    

dan konten yang mampu mengurangi tingkat ketertinggalan tren (FoMO) 

konsumen. 

2. Bagi Influencer/Content Creator  
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Penelitian ini dapat memberikan wawasan bagi influencer mengenai 

pentingnya menjaga kredibilitas, kepercayaan, dan kualitas konten agar 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian audiens secara positif dan 

berkelanjutan. 

3. Bagi Konsumen 

Penelitian ini memberikan informasi bagi konsumen agar lebih bijak dalam 

melakukan pembelian produk fashion, terutama dalam menyikapi pengaruh 

media sosial dan tren digital yang dapat memicu perilaku konsumtif. 

4. Manfaat Institusional  

Penelitian ini dapat menjadi bahan referensi dan tambahan koleksi ilmiah di 

perpustakaan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Lancang Kuning 

sebagai kajian dalam bidang pemasaran digital dan perilaku konsumen. 

1.4. SISTEMATIKA PENULISAN 

Secara garis besar penulisan pada penelitian ini akan dibagi kedalam enam bab, 

masing-masing akan dirinci dalam sub bab berikut: 

 

BAB 1  PENDAHULUAN 

Pada bab ini menjelaskan tentang uraian latar belakang, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

serta sistematika penulisan. 

BAB II TELAAH PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN 

HIPOTESIS 
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Pada bab ini menguraikan tentang objek penelitian, populasi 

dan sampel, jenis dan sumber data, Teknik pengumpulan 

data. 

 BAB III METODE PENELITIAN 

Pada bab ini menjelaskan tentang yaitu objek penelitian, 

populasi dan sampel, Teknik pengambilan sampel, jenis dan 

sumber data, Teknik pengumpulan data, identifikasi dan 

operasionalisasi variable, dan analisis data  

BAB IV GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN   

Bab ini penulis menguraikan tentang gambaran umum 

industri fashion   wanita, perkembangan tren fashion di 

kalangan generasi Z, serta peran influencer dalam 

memengaruhi keputusan pembelian produk fashion   di Kota 

Pekanbaru.  

BAB V HASIL PENELITIAN 

Bab ini menjelaskan hasil penelitian pengaruh Fear of 

Missing Out (FoMO) dan kredibilitas influencer terhadap 

keputusan pembelian produk fashion wanita pada generasi z 

di kota pekanbaru 

 BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini menjelaskan kesimpulan dan saran yang telah 

dilakukan penelitian, yang berguna untuk menjelaskan 

secara singkat dan memberikan masukan untuk penelitian 

yang akan datang.    
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BAB VI  

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1. KESIMPULAN 

Berdasarkan rumusan masalah dan hasil analisis yang telah dilakukan mengenai 

pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan kredibilitas influencer terhadap 

keputusan pembelian produk fashion wanita Generasi Z di Kota Pekanbaru, maka 

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa dorongan psikologis untuk tidak 

tertinggal tren, rasa khawatir kehilangan kesempatan, serta pengaruh 

lingkungan sosial mampu meningkatkan kecenderungan Generasi Z dalam 

mengambil keputusan pembelian produk fashion. 

2. Kredibilitas influencer berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

dan menjadi variabel yang paling dominan. Influencer yang dinilai menarik, 

kompeten, dan dapat dipercaya mampu membentuk keyakinan konsumen 

terhadap produk fashion yang dipromosikan sehingga mendorong keputusan 

pembelian. 

3. Fear of Missing Out dan kredibilitas influencer secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

kombinasi faktor psikologis internal dan faktor komunikasi pemasaran 

eksternal berperan penting dalam membentuk perilaku konsumsi fashion 

wanita Generasi Z di Kota Pekanbaru. 
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4. Fear of Missing Out dan kredibilitas influencer secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, berdasarkan hasil uji 

koefisien determinasi diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,742, yang 

berarti bahwa 74,2% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kedua 

variabel tersebut. Sementara itu, sebesar 25,8% dipengaruhi oleh faktor lain 

di luar penelitian ini. Nilai R Square sebesar 0,746 menunjukkan bahwa 

model penelitian memiliki tingkat ketepatan yang baik dalam menjelaskan 

hubungan antar variabel. 

6.2. SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka saran yang dapat diberikan 

adalah sebagai berikut: 

1. Berdasarkan indikator terendah pada variabel Fear of Missing Out, yaitu 

perasaan jengkel saat belum mengikuti tren, disarankan agar pelaku usaha 

fashion dapat menyampaikan pesan promosi secara lebih positif dan 

persuasif, sehingga konsumen tidak merasa tertekan tetapi tetap terdorong 

untuk mengikuti tren dengan nyaman. 

2. Berdasarkan indikator terendah pada variabel kredibilitas influencer, yaitu 

aspek kepercayaan, disarankan agar perusahaan lebih selektif dalam memilih 

influencer yang memiliki reputasi baik, konsisten dalam menyampaikan 

informasi, serta sesuai dengan nilai merek agar kepercayaan konsumen 

semakin meningkat. 

3. Berdasarkan indikator terendah pada variabel keputusan pembelian, yaitu 

pembelian ulang, disarankan agar pelaku usaha fashion meningkatkan 
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kualitas produk, pelayanan, serta pengalaman konsumen agar tercipta 

loyalitas dan keinginan untuk melakukan pembelian kembali. 

4. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain 

seperti harga, kualitas produk, citra merek, atau gaya hidup konsumen serta 

memperluas objek dan wilayah penelitian agar diperoleh hasil yang lebih 

komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian di industri fashion. 
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