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 ABSTRACT  

The rapid development of the fashion industry in the digital era has 

increased competition for local fashion brands in attracting 

consumer purchase intention, especially Generation Z which is 

strongly influenced by trends and social media. This study aims to 

analyze the effect of perceived value, brand credibility, Fear of 

missing out (FoMO), on purchase intention, and test the moderating 

role of FoMO in the relationship between brand credibility and 

purchase intention. The study used a quantitative approach with a 

survey method on the population of Generation Z female consumers 

aged 18-28 years who live in the Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang 

and Bekasi (Jabodetabek) areas with a sample of 160 respondents 

through purposive sampling technique. Data analysis was 

conducted using the Structural Equation Modeling Partial Least 

Squares (SEM-PLS) method. The results showed that perceived 

value, brand credibility, and FoMO have a positive and significant 

effect on purchase intention. In addition, FoMO is proven to be able 

to strengthen the relationship between brand credibility and 

purchase intention. This research provides implications for fashion 

industry players to increase perceived value, strengthen brand 

credibility, and utilize relevant digital strategies to encourage 

consumer purchase intention. 

ABSTRAK 

Perkembangan industri fashion yang pesat di era digital 

meningkatkan persaingan merek fashion lokal dalam menarik 

purchase intention konsumen, khususnya Generasi Z yang sangat 

dipengaruhi oleh tren dan media sosial. Penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis pengaruh perceived value, brand credibility, 

Fear of missing out (FoMO), terhadap purchase intention, serta 

menguji peran moderasi FoMO dalam hubungan antara brand 

credibility dan purchase intention. Penelitian menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei pada populasi 
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konsumen perempuan Generasi Z berusia 18–28 tahun yang 

berdomisili di wilayah Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, dan 

Bekasi (Jabodetabek) dengan sampel sebanyak 160 responden 

melalui teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan 

menggunakan metode Structural Equation Modeling Partial Least 

Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

perceived value, brand credibility, dan FoMO berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention. Selain itu FoMO 

terbukti mampu memperkuat hubungan antara brand credibility dan 

purchase intention. Penelitian ini memberikan implikasi agar 

pelaku industri fashion meningkatkan perceived value, memperkuat 

brand credibility, serta memanfaatkan strategi digital yang relevan 

untuk mendorong purchase intention konsumen. 

PENDAHULUAN 

Perkembangan Industri fashion di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang 

semakin pesat seiring dengan meningkatnya teknologi digital dan kemudahan akses 

terhadap tren global melalui berbagai platform digital (Dirayati et al., 2025). Keadaan ini 

mendorong perubahan perilaku konsumen, khususnya Generasi Z saat ini yang tidak 

hanya menjadikan fashion sebagai kebutuhan fungsional, tetapi juga sarana untuk 

membangun identitas diri dalam dunia fashion digital (Syah et al., 2022). Berdasarkan 

hasil survei Jakpat, (2023) mengungkapkan bahwa lebih dari 50% generasi Z membeli 

fashion sebagai bagian dari tren yang sedang berlangsung. Lady et al., (2025) juga 

menjelaskan bahwa media sosial memiliki tugas penting dalam membentuk tata cara 

konsumsi Generasi Z, karena mampu menciptakan interaksi dua arah, membangun rasa 

percaya, dan meningkatkan keterlibatan konsumen dalam keputusan pembelian fashion. 

Selain itu, persaingan yang ketat dalam industri fashion membuat konsumen muda 

cenderung melakukan pembelian secara impulsif agar tidak tertinggal dari tren yang 

sedang populer (Sorongan et al., 2024). Fear of Missing Out (FoMO) perlu menjadi 

perhatian khusus karena kekhawatiran akan tertinggal tren sering mendorong Generasi Z 

untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan (Mudjiyanto et al., 2025). Keadaan 

ini menggambarkan kegelisahan sosial ketika seseorang merasa tidak terlibat dalam 

perkembangan tren, sehingga terdorong untuk segera bertindak agar tetap mendapat 

pengakuan sosial dan tidak merasa terasing dari lingkungannya (Oktawiranti et al., 2025). 

Paparan konten di platform media sosial juga dapat meningkatkan perilaku pembelian 

pada Generasi Z (Jabbi et al., 2025). Selain itu, melihat aktivitas dan pengalaman orang 

lain di media sosial memperkuat dorongan tersebut, karena konsumen mempertahankan 

eksistensi dan pengakuan sosial di lingkungan digital (Souza et al., 2025).  

Perceived value menjadi faktor pendukung yang sangat penting karena tidak hanya 

mencerminkan penilaian rasional mengenai kualitas dan harga suatu produk, tetapi juga 
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mencakup manfaat emosional serta pengalaman yang diperoleh dari interaksi dengan 

merek (Sari et al., 2024). Selain itu, perceived value yang positif berperan sebagai 

memperkuat keterlibatan konsumen dan meningkatkan efektivitas pemasaran serta niat 

untuk membeli (Cao et al., 2025). Hal ini menunjukkan bahwa kepedulian konsumen 

terhadap mutu dan keunggulan produk fashion menjadi faktor penting dalam membentuk 

niat konsumen untuk membeli (Salah et al., 2024). Selanjutnya, brand credibility juga 

memiliki peran penting dalam membentuk kepuasan dan menjaga keberlanjutan 

hubungan konsumen (Anum et al., 2023). Sejalan dengan hal tersebut, Rather et al., 

(2022) menjelaskan bahwa brand credibility salah satu faktor penting yang 

mempengaruhi keberhasilan sebuah merek dalam menghadapi kompetisi di pasar. 

Pandangan ini diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh Wang et al., (2021) yang 

menjelaskan bahwa brand credibility memiliki peranan yang signifikan dalam 

menciptakan nilai merek. 

Purchase intention menjadi indikator penting keberhasilan merek, karena 

menggambarkan sejauh mana konsumen memiliki kecenderungan untuk mengubah 

ketertarikan menjadi keputusan pembelian nyata (Hasbullah et al., 2022). Pemahaman 

terhadap purchase intention juga sangat penting bagi para pelaku industri fashion lokal 

untuk menjaga ketertarikan konsumen muda yang mudah terpengaruh oleh tren cepat 

serta budaya digital, yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian secara cepat (Shihy 

& Awaad, 2025). Oleh karena itu, purchase intention dipengaruhi oleh faktor sosial dan 

reaksi emosional yang muncul akibat interaksi sosial serta tekanan dari lingkungan yang 

membentuk kecenderungan konsumen muda dalam keputusan pembelian produk fashion 

lokal (Ngo et al., 2024)  

Studi terkait perceived value, brand credibility, Fear of missing out (FoMO), dan 

purchase intention telah dilakukan dalam sejumlah penelitian sebelumnya. Hasil 

penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap 

purchase intention (Afianto & Waskito, 2025; Cao et al., 2025; Falah et al., 2022; Farhan 

& Marsasi, 2023; Miftahuddin et al., 2022; Sembiring & Nisa, 2023). Brand credibility 

juga terbukti berpengaruh positif terhadap purchase intention (Chen et al., 2022; 

Gunawan et al., 2021; Hamze & Abdulkhaliq, 2025; Hondo, 2024; X. Liu & Zheng, 2024; 

Saad et al., 2025). Selain itu, FoMO ditemukan berpengaruh positif terhadap purchase 

intention (Abdrabbo et al., 2025; Ardianti & Sofyan, 2024; Dinh et al., 2023; Ganbold et 

al., 2025; Kurniadi et al., 2024; Lutfiani et al., 2025; Platon, 2024). Beberapa penelitian 

mengungkapkan bahwa FoMO memoderasi hubungan antara brand credibility dan 

purchase intention, (Abdrabbo et al., 2025; Djamhari et al., 2024; Towoliu et al., 2024).  

Penelitian ini mengembangkan studi sebelumnya dari penelitian Bläse et al., (2024) 

yang menguji pengaruh brand credibility dan Fear of Missing Out (FoMO) terhadap 

purchase intention dalam konteks fast fashion dan slow fashion. Namun, berbeda dari 
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penelitian terdahulu, penelitian ini memfokuskan hanya pada konteks fast fashion karena 

fenomena pembelian impulsif dan pengaruh FoMO lebih banyak terjadi dikategori ini. 

Selain itu, penelitian ini menambahkan variabel perceived value yang sangat 

memengaruhi persepsi nilai dalam membentuk keterlibatan dan pengalaman emosional 

konsumen dengan merek, sehingga mendorong purchase intention (Ramadhoni & 

Prassida, 2025). Selanjutnya, objek penelitian ini berfokus pada konsumen produk 

fashion merek lokal Colorbox dengan responden berdomisili Jabodetabek, berbeda 

dengan penelitian terdahulu yang lebih fokus pada konsumen muda fast fashion global 

seperti Zara, H&M, dan Primark diwilayah Swiss, Prancis, dan Amerika Serikat. Tujuan 

penelitian ini untuk menganalisis pengaruh perceived value, brand credibility, Fear of 

missing out (FoMO), terhadap purchase intention, serta menguji peran moderasi FoMO 

dalam hubungan antara brand credibility dan purchase intention. Diharapkan penelitian 

ini dapat memberikan kontribusi positif kepada keilmuan khususnya manajemen 

pemasaran melalui pemahaman yang lebih mendalam terhadap variabel yang diteliti dan 

dapat memberikan implikasi manajerial bagi pelaku industri fashion lokal dalam 

merancang strategi pemasaran efektif diera pemasaran digital. 

Perceived value merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi kepuasan 

konsumen, karena pandangan mengenai manfaat produk menjadi pokok utama bagi 

konsumen yang melakukan pembelian (Ulfah & Jatmiko, 2020). Dalam 

perkembangannya, perceived value didefinisikan sebagai hasil dari pandangan konsumen 

menilai keadilan dan keterbukaan dalam proses pertukaran nilai, terutama ketika data 

pribadi digunakan dipakai sebagai imbalan nonmoneter dalam transaksi digital Dalam 

perkembangannya (Fehrenbach & Herrando, 2021). Konsep perceived value juga 

dipahami sebagai pengalaman kebahagiaan dan kepuasan emosional yang dirasakan 

konsumen ketika berinteraksi dengan produk yang dianggap berharga (Pereira et al., 

2021). Lebih lanjut, menurut Luo et al., (2022) perceived value diartikan sebagai evaluasi 

menyeluruh konsumen terhadap manfaat yang diterima dibandingkan dengan 

pengorbanan yang dilakukan untuk memperoleh produk. Dastane et al., (2023) 

mendefinisikan perceived value sebagai rancangan yang tidak hanya terbatas pada 

bentuknya, melainkan juga termuat pada pengalaman perasaan dan kepuasan yang 

dirasakan selama proses konsumsi. Selanjutnya, Wu et al., (2024) menambahkan bahwa 

perceived value adalah perolehan dari pemikiran konsumen dalam menilai manfaat 

fungsional dan emosional bersumber pada pengalaman serta harapan terhadap produk 

atau layanan. Seiring perkembangan teknologi digital, Yum & Jongnam, (2024) 

memperluas pemahaman tersebut bahwa perceived value diartikan sebagai pandangan 

mengenai nilai fungsional, emosional, dan sosial yang diperoleh dari interaksi yang 

berbasis teknologi. Oleh karena itu, perceived value dapat dimaknai sebagai sebagai 

keseimbangan antara manfaat yang dirasakan dan pengorbanan yang dilakukan 

konsumen dalam proses pembelian (Sae-tae & Wang, 2024) 
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Brand credibility didefinisikan sebagai keyakinan konsumen mengenai 

kemampuan dan keinginan suatu merek yang dapat diandalkan dalam memberikan nilai 

pada setiap interaksi dengan konsumen (Wang et al., 2021). Brand credibility juga 

diartikan sebagai tingkat kepercayaan konsumen terhadap kebenaran informasi produk 

dalam suatu merek, yang terbentuk dari pandangan konsumen mengenai kepercayaan dan 

mampu memberikan nilai sesuai dengan janji yang telah dibuat (Sekhar et al., 2022). 

Selanjutnya, Rahmanisah & Fadli, (2022) menjelaskan bahwa brand credibility 

merupakan tingkat kepercayaan yang dibangun terhadap merek melalui keahlian, dan 

daya tarik dari endorser, yang secara keseluruhan menciptakan citra merek yang 

dipercaya oleh konsumen. Sejalan dengan itu, brand credibility dipahami sebagai 

kepercayaan konsumen terhadap kejujuran, keandalan, dan kemampuan suatu merek 

untuk memenuhi janji kepada konsumen (Molinillo et al., 2022). Menurut Rather et al., 

(2022) brand credibility adalah kepercayaan yang muncul dari konsistensi, integritas, dan 

keandalan merek dalam menyampaikan informasi serta memenuhi janji kepada 

konsumennya. Dalam pandangan yang sama, brand credibility juga diartikan sebagai 

keyakinan konsumen terhadap keaslian dan nilai etika suatu merek, dimana kejujuran 

serta ketulusan tujuan merek dapat memperkuat kredibilitasnya di mata konsumen 

(Walter, et al., 2024). Hal tersebut telah diartikan sebagai pandangan dalam memberikan 

nilai yang dijanjikan, dan mencerminkan kombinasi antara kompetensi, kepercayaan, dan 

keandalan (Atta et al., 2024) 

Fear of Missing Out (FoMO) dijelaskan melalui Self-Determinan Theory (SDT), 

yang menyatakan bahwa individu memiliki kebutuhan psikologis dasar dan ketika 

kebutuhan tersebut tidak terpenuhi, terutama kebutuhan akan keterhubungan sosial 

(relatednes), maka akan muncul dorongan untuk terus terhubung dengan aktivitas orang 

lain (Przybylski et al., 2013). FoMO adalah kebutuhan untuk tetap terhubung dengan 

interaksi sosial di platform digital, yang berkontribusi pada peningkatan keterlibatan 

konsumen terhadap pemasaran digital dan promosi merek (Ardelia et al., 2024). Menurut 

Mustikasari et al., (2025), FoMO merupakan keadaan psikologis yang dapat 

menimbulkan perilaku konsumtif, karena adanya tekanan sosial untuk tidak ketinggalan 

dari pengalaman atau gaya hidup orang lain di media sosial. Lebih lanjut, Oktawiranti et 

al., (2025) mendefinisikan bahwa FoMO sebagai motivasi untuk terus mengikuti 

informasi dan kegiatan orang lain, sehingga konsumen lebih mudah terpengaruh 

popularitas produk dan tren digital yang sedang muncul. Sejalan dengan pandangan 

tersebut, Soraci et al., (2025) menjelaskan bahwa FoMO merupakan fenomena psikologis 

yang muncul akibat meningkatnya penggunaan media sosial yang mendorong individu 

untuk terus terhubung secara digital dan menyebabkan kecemasan ketika tidak 

melakukannya. 

Seiring dengan perkembangannya, FoMO didefinisikan sebagai rasa khawatir yang 
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muncul ketika seseorang melihat orang lain menikmati kepuasan atau kesenangan tanpa 

dirinya, yang dapat mendorong konsumen mengikuti tren dan rekomendasi sosial di 

media digital (Souza et al., 2025). Sejalan dengan itu, FoMO juga diartikan sebagai wujud 

dari kecemasan sosial yang timbul saat individu merasa tertinggal dari kesempatan untuk 

merasakan pengalaman menyenangkan yang dialami oleh orang lain (Servidio et al., 

2025). Selain itu, FoMO diartikan sebagai aspek psikologis yang menimbulkan rasa 

mendesak terhadap kesempatan terbatas yang dimanfaatkan oleh para pemasar dalam 

strategi pemasaran digital, seperti promosi terbatas waktu dan program flash sale untuk 

meningkatkan minat beli konsumen, sehingga menjadi faktor penting dalam memahami 

perilaku konsumen (Destriana et al., 2025) 

Purchase intention didefinisikan sebagai sebagai dorongan emosional yang muncul 

akibat pengaruh komunikasi pemasaran melalui tampilan iklan, yang memengaruhi alam 

bawah sadar konsumen dan menumbuhkan keinginan untuk melakukan pembelian ( 

Syah, 2021). Menurut Luo et al., (2022) purchase intention merupakan sebagai bentuk 

kesadaran konsumen untuk membeli setelah memikirkan informasi yang diterima, 

pengalaman sebelumnya, dan keberhasilan pemasaran. Purchase intention juga dipahami 

sebagai hasil dari bagaimana konsumen memandang nilai, kepercayaan, serta kemudahan 

penggunaan platform yang dapat memengaruhi keinginan untuk membeli (Tilahun et al., 

2023). Selain itu, purchase intention diartikan sebagai bentuk kesiapan konsumen untuk 

melakukan pembelian ketika pandangan tentang kualitas, harga, dan keamanan transaksi 

telah sesuai dengan harapan (Wang et al., 2023) 

Dalam pandangan lain, purchase intention merupakan keinginan nyata konsumen 

untuk melakukan pembelian produk tertentu, yang terbentuk melalui interaksi sosial, 

kepercayaan, serta persepsi nilai terhadap produk dan platform yang digunakan (Zhang 

et al., 2023). Sejalan dengan itu, Thamanda et al., (2024) menjelaskan bahwa purchase 

intention adalah keinginan untuk membeli yang muncul dari kepercayaan pelanggan, di 

mana kepercayaan tersebut terbentuk dari taktis pemasaran digital seperti melalui suatu 

dorongan mental yang timbul karena pengaruh promosi, kepercayaan, sikap, serta 

kemudahan penggunaan produk, yang mendorong konsumen dalam pengambilan 

keputusan pembelian di platform e-commerce. Lebih lanjut, Iqbal & Ansar, (2025) 

menyatakan bahwa purchase intention didefinisikan sebagai keinginan untuk membeli 

yang muncul dari kepercayaan konsumen, di mana kepercayaan tersebut terbentuk dari 

strategi pemasaran digital seperti melalui influencer. Di era digital saat ini, purchase 

intention diartikan sebagai kesediaan konsumen untuk membagikan informasi pribadi 

dan melakukan pembelian secara daring, yang dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap 

penjual online (Hanaysha et al., 2025 

Hubungan Perceived value dan Purchase Intention; Perceived value meningkatkan 

keyakinan konsumen terhadap manfaat produk dan mendorong keputusan untuk 
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membeli, karena dianggap sebanding dengan biaya, waktu, dan usaha yang dikeluarkan 

(Permatasari, 2021). Perceived value yang tinggi dapat menumbuhkan kepuasan dan 

manfaat emosional bagi konsumen sehingga mendorong purchase intention (Yusuf & 

Zulfitri, 2021). Nilai fungsional dan hedonis yang dirasakan oleh konsumen saling 

mendukung dalam membentuk persepsi positif, yang pada akhirnya dapat meningkatkan 

purchase intention (Andriani et al., 2021). Selain itu, pandangan positif terhadap manfaat 

sosial dan citra merek membuat konsumen semakin tertarik pada produk yang dianggap 

sesuai dengan tren dan gaya hidup, sehingga memperkuat purchase intention (Prastio & 

Rodhiah, 2021). 

Penelitian empiris menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh signifikan 

terhadap purchase intention baik sebagai pendorong langsung maupun melalui kualitas 

informasi, layanan, dan reputasi keputusan pembelian (Farhan & Marsasi, 2023). Temuan 

lain mengungkapkan bahwa perceived value berperan penting dalam memperkuat 

purchase intention di tengah pasar yang semakin kompetitif (Afianto & Waskito, 2025; 

Miftahuddin et al., 2022). Falah et al., (2022) juga menjelaskan bahwa perceived value 

yang tinggi akan meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli produk. 

Selanjutnya, Sembiring & Nisa, (2023) menambahkan bahwa perceived value melalui 

ulasan daring bermanfaat, dapat meningkatkan peluang bagi konsumen untuk melakukan 

pembelian. Luo et al., (2022) juga menyatakan bahwa nilai fungsional, emosional, serta 

kondisional memiliki pengaruh positif yang mendorong purchase intention. Hal ini 

didukung oleh Cao et al., (2025) yang menemukan bahwa perceived value berpengaruh 

positif terhadap purchase intention melalui nilai informatif, hiburan, dan insentif yang 

terdapat dalam konten pemasaran digital. Berdasarkan paparan diatas, hipotesis yang 

dapat diajukan adalah sebagai berikut : 

H1: Perceived value berpengaruh secara positif terhadap purchase intention 

Hubungan Brand Credibility dan Purchase Intention; Brand credibility berperan 

penting dalam menentukan purchase intention, karena mencerminkan keandalan, 

kejujuran, dan kemampuan merek untuk memenuhi janji pemasarannya (Ao et al., 2023). 

Ketika konsumen menilai merek memiliki kredibilitas tinggi, kepercayaan terhadap 

kualitas produk dan manfaat yang ditawarkan turut meningkat, sehingga mendorong 

purchase intention (Walter, et al., 2024). Brand credibility yang tinggi juga memperkuat 

persepsi positif dan menciptakan keyakinan emosional yang berpengaruh langsung pada 

purchase intention (Zhao et al., 2024). Selain itu, brand credibility dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap informasi perusahaan dan memperkuat komitmen untuk 

melakukan pembelian (George et al., 2025). 

Hasil penelitian empiris menunjukkan bahwa semakin tinggi brand credibility, 

semakin besar kemungkinan konsumen untuk membeli produk (Gunawan et al., 2021). 

Saad et al., (2025) mengemukakan bahwa brand credibility memiliki pengaruh positif 
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dan signifikan terhadap purchase intention, karena tingkat kredibilitas yang tinggi dapat 

meningkatkan kepercayaan serta mendorong purchase intention. Hamze & Abdulkhaliq, 

(2025) juga menegaskan bahwa tingginya brand credibility dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen, mengurangi persepi risiko, dan memperkuat purchase intention. 

Sejalan dengan itu, Chen et al., (2022) menyatakan bahwa brand credibility memiliki 

pengaruh langsung terhadap purchase intention, karena kepercayaan terhadap reputasi 

merek memperkuat kecenderungan pembelian. Oleh karena itu, penelitian sebelumnya 

membuktikan bahwa brand credibility memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention melalui pembentukan kepercayaan, persepsi kualitas, dan keterikatan 

emosional dengan merek (Hondo, 2024; X. Liu & Zheng, 2024). Berdasarkan 

pembahasan diatas, hipotesis yang dibuat adalah : 

H2: Brand credibility berpengaruh secara positif terhadap purchase intention 

Hubungan Fear of Missing Out (FoMO) dan Purchase Intention; Fear of Missing 

Out (FoMO) mendorong individu untuk melakukan pembelian agar tidak tertinggal dari 

tren sosial sehingga meningkatkan purchase intention (Hartini & Mardhiyah, 2023). 

Paparan konten media sosial yang berlebihan juga dapat meningkatkan rasa cemas akan 

kehilangan pengalaman sosial, sehingga mendorong pembelian sebagai bentuk 

kompensasi psikologis (Jabeen et al., 2023). Selain itu, tekanan emosional yang 

disebabkan oleh FoMO di dunia digital mendorong konsumen untuk mengambil 

keputusan pembelian tanpa mempertimbangkan alasan (Tandon et al., 2021). 

Temuan empiris menunjukkan bahwa FoMO memperkuat pengaruh paparan sosial 

terhadap purchase intention pada merek yang menonjolkan kelangkaan dan eksklusivitas 

produk (Dinh et al., 2023). Platon, (2024) dan Lutfiani et al., (2025) menjelaskan bahwa 

FoMO berpengaruh positif terhadap purchase intention, karena rasa takut 

kehilangan kesempatan mengikuti tren mendorong konsumen melakukan pembelian 

dengan cepat. Lebih lanjut, penelitian juga mengungkapkan bahwa FoMO yang dipicu 

oleh keunikan dan kelangkaan produk serta didorong oleh passion terhadap merek secara 

signifikan meningkatkan purchase intention terutama dalam konteks produk fashion 

(Abdrabbo et al., 2025). Temuan ini diperkuat oleh beberapa penelitian lain yang 

menyatakan bahwa FoMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention dalam berbagai jenis produk (Ardianti & Sofyan, 2024; Ganbold et al., 2025; 

Kurniadi et al., 2024). Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis yang dapat diajukan adalah 

sebagai berikut: 

H3: Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh secara positif terhadap purchase 

intention 

Peran Fear of Missing Out (FoMO) dalam memoderasi Brand Credibilty dan 

Purchase Intention; Fear of Missing Out (FOMO) memengaruhi perilaku konsumen di 
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pemasaran digital dan berpotensi memperkuat hubungan antara brand credibility dan 

purchase intention, karena keadaan emosional FoMO meningkatkan perhatian dan 

keterlibatan konsumen terhadap merek yang dianggap kredibel (Hartini & Mardhiyah, 

2023). Dorongan untuk tidak ketinggalan justru dapat memperkuat hubungan antara 

brand credibility dan purchase intention, karena konsumen lebih peka terhadap reputasi 

dan pesan yang disampaikan oleh merek (Dinh et al., 2023). Namun, FoMO memiliki 

sifat yang dinamis yang mampu mempengaruhi reputasi merek terhadap purchase 

intention, tergantung pada situasi dan keadaan emosional konsumen (Tresna et al., 2025). 

Secara empiris, penelitian Abdrabbo et al., (2025) menunjukkan bahwa FoMO 

menciptakan rasa mendesak yang mendorong konsumen mengambil keputusan cepat 

tanpa pertimbangan matang. Djamhari et al., (2024) mengungkapkan bahwa pengaruh 

FoMO bersifat kontekstual, tergantung pada tingkat promosi digital dan pengalaman 

interaktif konsumen. Selain itu, Towoliu et al., (2024) menegaskan bahwa kombinasi 

FoMO dan reputasi merek berpengaruh positif terhadap purchase intention melalui 

dorongan emosional yang meningkatkan kepercayaan. Berdasarkan dengan argumen 

diatas, maka ditetapkan hipotesis sebagai berikut : 

H4: Fear of Missing Out (FoMO) memoderasi secara positif hubungan antara brand 

credibility dan purchase intention 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

METODE 

Studi ini menggunakan desain penelitian pendekatan kuantitatif dengan metode 

survei (Oktawiranti et al., 2025). Pengumpulan data dilakukan secara online dengan 

menyebarkan kuesioner melalui Google Form (Lim et al., 2023). Kuesioner ini disusun 

berdasarkan penelitian sebelumnya dengan menggunakan skala Likert 5 poin mulai dari 

1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju) (Tandon et al., 2021). Pengukuran variabel 

perceived value dilakukan dengan 4 pernyataan yang diadopsi dari (Kim et al., 2021). 

Untuk variabel brand credibility penulis menggunakan 5 pernyataan yang diadopsi dari 
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(Liu & Zheng, 2024). Variabel Fear of Missing Out (FoMO) diukur dengan 

menggunakan 8 pernyataan yang diadaptasi dari (Dinh et al., 2023). Selanjutnya, variabel 

purchase intention yang merupakan variabel terakhir, peneliti menggunakan 3 pernyataan 

yang diadaptasi dari (Liu et al., 2021). Total keseluruhan kuisioner dalam penelitian ini 

sebanyak 20 pernyataan digunakan sebagai indikator pengukuran. 

Populasi yang menjadi fokus dalam penelitian ini yaitu generasi Z di wilayah 

Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang dan Bekasi (Jabodetabek) dengan rentang usia 18 

hingga 28 tahun. Pemilihan sampel dilakukan dengan teknik non-probability sampling 

dengan metode purposive sampling dengan kriteria responden adalah berjenis kelamin 

perempuan, berusia 18-28 tahun, pengguna aktif media sosial, tinggal di Jabodetabek, 

dan niat membeli atau melihat produk Colorbox minimal satu kali dalam 6 bulan terakhir. 

Penentuan jumlah sampel berdasarkan Hair et al., (2019) dengan jumlah pernyataan 

sebanyak 20 pernyataan x 8 sehingga diperoleh sampel dalam penelitian ini adalah 160 

responden. 

Sebelum pengambilan data, dilakukan pre-test terhadap 30 responden untuk 

menguji tingkat validitas dan reliabilitas instrumen berupa kuesioner yang akan 

digunakan. Hasil dari pre-test dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS, dengan 

memperhatikan nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy 

(MSA). Nilai perolehan KMO dan MSA diatas 0,5 menunjukkan kesesuaian dalam 

analisis faktor. Uji reliabilitas menggunakan pengukuran nilai Cronbach’s Alpha, dimana 

nilai yang dianggap memadai adalah lebih besar dari 0,6 (Hair et al., 2019). 

Selanjutnya, data akan dianalisis menggunakan metode Structural Equation 

Modelling Partial Least Squares (SEM-PLS) untuk menguji hubungan antar variabel 

laten dan menilai kesesuaian model penelitian (Liu et al., 2025). Analisis dilakukan dalam 

dua tahap, yaitu evaluasi model pengukuran (outer model) dan evaluasi model struktural 

(inner model). Pada tahap pertama, evaluasi model pengukuran dilakukan dengan uji 

Convergent Validity, Discriminant Validity, dan reabilitas variabel laten. Uji Convergent 

Validity diukur dengan berdasarkan nilai Outer Loading > 0,70 dan Average Variance 

Extracted (AVE) dengan nilai > 0,50 (Hair et al., 2019). Kemudian, dilakukan uji 

Discriminant Validity yang dievaluasi menggunakan kriteria Heterotrait–Monotrait 

Ratio (HTMT) dengan batasan HTMT < 0,90 (Hair et al., 2019; Henseler et al., 2015). 

Selanjutnya, dilakukan uji reabilitas melalui nilai Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite 

Reliability, dimana nilai CA dan CR > 0,70 (Hair et al., 2019). Sementara itu, tahap 

berikutnya dilakukan evaluasi model struktural (inner model) untuk menguji hubungan 

antar konstruk dan kesesuaian model secara keseluruhan yang ditentukan melalui nilai 

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), dimana model dikatakan fit jika 

SRMR < 0,08. Terakhir, pengujian hipotesis dilakukan dengan metode bootstrapping dan 

hipotesis dinyatakan signifikan jika nilai t-statistic >1,96 (Hair et al., 2019). 
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ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil pengolahan data pre test terhadap 30 responden yang memenuhi 

kriteria, analisis Confirmatory Factor Analysis (CFA) menunjukkan bahwa seluruh 

konstruk penelitian telah memenuhi kriteria kelayakan, ditunjukkan oleh nilai Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA) masing-masing sebesar 

≥ 0,50 (Hair et al., 2019). Selain itu, uji reliabilitas menunjukkan bahwa setiap variabel 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,6 yang menandakan tingkat konsistensi 

internal yang baik (Hair et al., 2019). Hasil uji validitas juga menyatakan bahwa seluruh 

20 pernyataan item dinyatakan valid dan mampu merepresentasikan variabel yang diukur, 

sehingga instrumen penelitian ini dapat dinyatakan valid, reliabel, dan layak digunakan 

untuk pengumpulan data pada tahap lebih lanjut. 

Setelah hasil pre test menunjukkan bahwa instrumen penelitian telah memenuhi 

persyaratan validitas dan reliabilitas, kuesioner disebarkan secara online melalui google 

form kepada 160 responden perempuan yang telah memenuhi kriteria. Berdasarkan data 

yang diperoleh, seluruh responden berjenis kelamin perempuan sesuai dengan 

karakteristik yang telah ditetapkan. Responden dalam penelitian ini didominasi oleh 

kelompok usia 21 - 23 tahun sebesar 67,5% (108 orang) dengan mayoritas berstatus 

pelajar/mahasiswa mencapai 71,3% (114 orang). Selanjutnya frekuensi niat membeli 

produk Colorbox secara online dalam 6 bulan terakhir paling banyak berada pada kategori 

3 - 5 kali sebesar 43,1% (69 orang). Secara domisili, sebagian besar responden berasal 

dari Jakarta dengan presentase 48,8% (78 orang).  

Pada tahap awal evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan uji 

convergent validity untuk memastikan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan 

konstruk laten yang diukur. Pengujian ini diukur dengan melihat nilai outer loading dan 

Average Variance Extracted (AVE). Berdasarkan hasil analisis model pengukuran 

menunjukkan bahwa seluruh indikator pada setiap konstruk memiliki nilai outer loading 

> 0,70, sehingga indikator-indikator yang digunakan dinyatakan mampu 

merepresentasikan konstruk laten dengan baik dan memenuhi kriteria convergent validity 

(Hair et al., 2019). Selain itu, seluruh variabel memiliki nilai AVE sebesar > 0,50, yang 

menunjukkan bahwa model penelitian telah memenuhi standar convergent validity yang 

ditetapkan (Hair et al., 2019). 

Kemudian dilakukan uji discriminant validity untuk memastikan bahwa setiap 

konstruk dalam model penelitian memiliki perbedaan yang jelas satu sama lain. Pengujian 

ini dievaluasi dengan menggunakan kriteria Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) yang 

bertujuan untuk mengukur tingkat korelasi antar konstruk laten. Berdasarkan hasil 

analisis, seluruh nilai HTMT < 0,90 sehingga menandakan bahwa setiap konstruk dalam 

model penelitian dapat dinyatakan memiliki discriminant validity yang baik (Hair et al., 

2019). 
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Tahap selanjutnya dilakukan uji reliabilitas melalui nilai cronbach’s alpha dan 

composite reliability. Berdasarkan hasil pengujian, seluruh variabel memiliki nilai 

cronbach’s alpha dan composite reliability > 0,70, sehingga menunjukkan bahwa 

indikator dalam setiap konstruk memiliki tingkat konsistensi internal yang baik dan 

instrumen dapat dinyatakan reliabel dan layak digunakan (Hair et al., 2019). Nilai 

cronbach’s alpha masing-masing variabel adalah perceived value (0,912) brand 

credibility (0,910), FoMO (0,945) dan purchase intention (0,851). Adapun nilai 

composite reliability untuk perceived value (0,932), brand credibility (0,950), FoMO 

(0,951), dan purchase intention (0,851). 

Tahap berikutnya dilakukan hasil uji struktural (inner model) dengan melihat nilai 

R-square pada setiap persamaan untuk menilai kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan variabel dependen. Dari analisis yang dilakukan diperoleh bahwa variabel 

purchase intention menunjukkan nilai R-square sebesar 0,411 dan nilai R-square adjusted 

sebesar 0,396. Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel perceived value, brand 

credibility, dan FoMO dapat menjelaskan 41,1% terhadap pembentukan purchase 

intention, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk 

dalam model penelitian. 

Selain itu, hasil evaluasi model fit menunjukkan nilai Standardized Root Mean 

Square Residual (SRMR) sebesar 0,058. Nilai tersebut berada dibawah batas 0,08, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa model penelitian memiliki tingkat kesesuaian yang 

baik dan layak digunakan (Hair et al., 2019). Rincian lengkap hasil pengujian model fit 

disajikan pada lampiran 5. Selanjutnya pengujian hipotesis dilakukan melalui proses 

bootstrapping dengan memperhatikan nilai path coefficients yang terdiri dari original 

sample, T-statistics, dan nilai P value, sebagaimana dapat ditinjau pada gambar dibawah 

ini. 

 

Gambar 2. Path Diagram P-Value 
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Dari gambar tersebut, diperoleh hasil pengujian yang ditunjukan pada tabel 

dibawah ini: 

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian 

Pernyataan 

Hipotesis 

Original 

Sample 

T- Statistic P-Value Kesimpulan Keterangan 

H1: perceived 

value berpengaruh 

positif terhadap 

0.362 4.445 0.000 Hipotesis 

diterima 

Data 

mendukung 

hipotesis 

purchase intention      

H2: brand credibility 

berpengaruh positif 

0.260 3.968 0.000 Hipotesis 

diterima 

Data 

mendukung 

hipotesis 

terhadap purchase      

intention      

H3: FoMO 

berpengaruh positif 

terhadap purchase 

0.318 3.691 0.000 Hipotesis 

diterima 

Data 

mendukung 

hipotesis 

intention      

H4: FoMO 

memoderasi secara 

positif hubungan 

0.321 4.225 0.000 Hipotesis 

diterima 

Data 

mendukung 

hipotesis 

antara brand      

credibility dan      

purchase intention      

Sumber: hasil pengolahan data (2026)Berdasarkan uji hipotesis pada Tabel 5 diatas, 

dapat disimpulkan bahwa semua hipotesis dalam penelitian ini di dukung oleh data yang 

ada. Hal ini terlihat dari nilai original sample yang menunjukkan hubungan positif, nilai 

t-statistic diatas 1,96, serta nilai P-value yang berada di bawah 0,05. Hipotesis pertama 

menunjukkan bahwa perceived value memberikan pengaruh yang positif terhadap 

purchase intention dengan nilai original sample sebesar 36,2%, nilai t-statistic sebesar 

4.445, dan nilai P-value sebesar 0,000, sehingga hipotesis ini dinyatakan diterima. 
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Selanjutnya, hipotesis kedua mengindikasikan bahwa brand credibility memiliki 

pengaruh positif terhadap purchase intention, dibuktikan dengan nilai original sample 

sebesar 2,60%, nilai t-statistic sebesar 3.968, dan P-value sebesar 0,000, sehingga 

hipotesis ini juga diterima. Hipotesis ketiga menunjukkan bahwa Fear of Missing Out 

(FoMO) memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention dengan nilai original 

sample sebesar 3,18%, nilai t-statistic sebesar 3.691, dan P-value sebesar 0,000. Selain 

itu, hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa FoMO memberikan pengaruh 

positif dalam memoderasi hubungan antara brand credibility dan purchase intention, 

dengan nilai original sample sebesar 3,21%, nilai t-statistic sebesar 4.225, serta nilai P- 

value sebesar 0,000. Oleh karena itu, semua hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 

dinyatakan signifikan dan dapat diterima. 

Diskusi 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif 

terhadap purchase intention pada produk fashion Colorbox, dimana semakin tinggi 

perceived value konsumen, semakin besar kemungkinan konsumen memiliki keinginan 

untuk membeli. Berdasarkan analisis terhadap indikator, ditemukan bahwa terdapat satu 

indikator yang paling kuat dalam merepresentasikan perceived value. Indikator tersebut 

menunjukkan bahwa keseimbangan antara manfaat yang diterima dan pengorbanan yang 

dikeluarkan menjadi aspek paling menentukan dalam membentuk persepsi nilai (Farhan 

& Marsasi, 2023). Keadaan ini sesuai dengan karakteristik responden yang sebagian besar 

berada dalam kelompok 21-23 tahun dan berstatus sebagai pelajar/mahasiswa. Pada tahap 

kehidupan tersebut pertimbangan terhadap pengelolaan uang masih menjadi perhatian 

utama, sehingga aspek rasional dalam menilai suatu produk menjadi faktor penting dalam 

mempengaruhi niat untuk membeli. Selain itu, perceived value bersifat multidimensi 

yang mencakup nilai fungsional, harga, serta nilai emosional yang membangun persepsi 

konsumen, sehingga evaluasi terhadap manfaat, pengorbanan, pengalaman yang 

dirasakan menjadi dasar dalam pembentukan persepsi nilai ( Liu, 2021). Produk fashion 

seperti Colorbox tidak hanya dinilai dari aspek fungsional, tetapi juga dari pengalaman 

yang menyenangkan, perasaan yang positif, dan menciptakan rasa kepuasan pribadi. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Cao et al., (2025) dan Salah et al., (2024) yang 

menyatakan bahwa perceived value memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase 

intention konsumen muda dalam industri fashion. Secara keseluruhan, hasil ini 

menegaskan bahwa peningkatan perceived value merupakan strategi penting bagi produk 

fashion lokal untuk meningkatkan purchase intention, memperkuat posisi merek di pasar, 

serta menarik dan mempertahankan minat konsumen di tengah persaingan industri yang 

semakin ketat. 

Penelitian ini juga menyampaikan bahwa brand credibility memiliki pengaruh 

positif terhadap purchase intention pada produk fashion Colorbox. Penemuan ini 
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menunjukkan bahwa semakin tinggi brand credibility, semakin besar pula kecenderungan 

konsumen untuk memiliki purchase intention. Hasil analisis indikator yang paling kuat 

dalam merepresentasikan brand credibility adalah kemampuan suatu merek dalam 

menjaga konsistensi dan memenuhi harapan konsumen. Hal ini relevan dengan 

karakteristik responden pada usia 21-23 tahun, dimana kelompok ini dikenal aktif dalam 

mencari informasi, membandingkan merek, serta memperhatikan reputasi dan ulasan 

sebelum mengambil keputusan pembelian. Pengaruh brand credibility tercermin dari 

persepsi konsumen terhadap konsistensi kualitas, kejujuran informasi, dan reputasi merek 

dalam pasar (Hondo, 2024). Dalam persaingan industri fashion lokal dengan berbagai 

pilihan produk yang memiliki ciri khas yang sama, merek yang dipandang kredibel seperti 

Colorbox dapat menjadi pembeda utama yang dirasakan oleh konsumen dalam 

memengaruhi keputusan pembelian. Ketika konsumen percaya bahwa Colorbox mampu 

memenuhi janji yang disampaikan melalui komunikasi pemasaran, rasa aman dan 

keyakinan dalam membuat keputusan membeli akan meningkat. Konsumen lebih 

mempercayai pada merek yang memiliki nama baik dan citra profesional, sehingga 

mampu menciptakan rasa nyaman saat melakukan pembelian (Saad et al., 2025). Temuan 

ini sesuai dengan studi sebelumnya oleh Chen et al., (2022) dan Cuong, (2020) yang 

menyatakan bahwa brand credibility memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase 

intention di industri fashion. Oleh karena itu, menjaga dan membangun brand credibility 

tidak hanya bertujuan untuk meningkatkan purchase intention dalam waktu singkat, 

tetapi juga menjadi fondasi yang krusial dalam membangun hubungan jangka panjang 

antara konsumen dan industri fashion. 

Fear of Missing Out (FoMO) terbukti memiliki pengaruh positif terhadap purchase 

intention pada produk fashion Colorbox, yang menunjukkan bahwa semakin tinggi 

FoMO yang dirasakan konsumen, semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian. Analisis indikator terkuat menggambarkan FoMO berkaitan 

dengan kecemasan konsumen terhadap kemungkinan ketinggalan tren atau pengalaman 

yang tengah banyak dibicarakan di lingkungan sosial. Hal ini sesuai dengan karakteristik 

responden pada usia 21-23 tahun yang secara aktif memanfaatkan media sosial sebagai 

sumber informasi serta tempat untuk berinteraksi. Faktor sosial seperti pengaruh teman, 

interaksi merek di media digital, serta untuk memperoleh pengakuan dalam lingkungan 

sosial digital secara bersamaan membentuk dorongan emosional yang kuat dalam 

memengaruhi purchase intention. Dorongan psikologis ini membuat konsumen merasaa 

cemas akan ketinggalan tren, sehingga konsumen merasa terdorong untuk segera 

melakukan pembelian (Triandini et al., 2025). Pengaruh ini semakin diperkuat melalui 

strategi pemasaran di platform media sosial seperti konten promosi berbatas waktu dan 

kolaborasi dengan tokoh publik yang dapat meningkatkan pandangan keterbatasan 

kesempatan dan pada akhirnya mempengaruhi perilaku purchase intention tersebut 

(Platon, 2024). Selain itu, paparan konten yang terus-menerus mendorong konsumen agar 
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tetap relevan dan tidak merasa tertinggal (Kurniadi et al., 2024). Ketika persepsi 

konsumen untuk memiliki produk fashion tertentu adalah terbatas, maka kecenderungan 

untuk menunda pembelian akan menjadi berkurang.. Temuan ini diperkuat oleh Dinh et 

al., (2023) dan Mulawarman & Salmiyati, (2024) yang mengungkapkan bahwa FoMO 

yang dipicu oleh interaksi sosial dan paparan media digital secara signifikan 

meningkatkan purchase intention produk fashion di kalangan generasi muda. Oleh karena 

itu, FoMO tidak hanya berperan dalam meningkatkan purchase intention jangka pendek, 

tetapi juga menjadi faktor penting yang membentuk pola konsumsi produk fashion secara 

berkelanjutan. 

Penemuan lain dari penelitian ini menunjukkan bahwa Fear of Missing Out 

(FoMO) secara positif memoderasi hubungan antara brand credibility dan purchase 

intention, dimana semakin tinggi tingkat FoMO yang dialami oleh konsumen, semakin 

kuat pengaruh brand credibility dalam mendorong purchase intention pada produk 

Colorbox. Hal ini relevan dengan karakteristik responden yang sebagian besar pada 

rentang usia 21-23 tahun dan berstatus sebagai pelajar/mahasiswa dengan frekuensi niat 

membeli produk secara online 3-5 kali dalam 6 bulan terakhir. Karakteristik tersebut 

menunjukkan bahwa kelompok usia ini memiliki intensitas penggunaan media sosial 

yang tinggi, sehingga lebih rentan terhadap tekanan sosial digital dan tren yang sedang 

berkembang. Keadaan ini mengindikasikan bahwa FoMO berperan sebagai faktor 

psikologis yang mempercepat langkah pengambilan keputusan disebabkan oleh dorongan 

emosional untuk tidak ketinggalan dalam tren atau interaksi sosial yang sedang 

berlangsung (Lazuardi & Usman, 2025). Hubungan antara brand credibility dan FoMO 

menciptakan kombinasi pertimbangan rasional dan emosional yang saling mendukung 

dalam membentuk purchase intention. Tekanan sosial di lingkungan digital turut 

memperkuat dorongan emosional konsumen untuk segera mengikuti tren yang 

berkembang, sehingga pengaruh brand credibility terhadap purchase intention menjadi 

semakin kuat (Bläse et al., 2023). Ketika konsumen sudah mempercayai merek tertentu, 

FoMO yang muncul disekitarnya, melalui ulasan, penilaian tinggi, konten promosi, serta 

promosi berperan untuk segera melakukan pembelian menjadi lebih kuat (Mutiarasari et 

al., 2025). Dengan demikian, adanya FoMO tidak hanya meningkatkan peran brand 

credibility sebagai faktor yang mempengaruhi purchase intention, tetapi juga 

menekankan pentingnya tekanan sosial serta faktor emosional dalam membentuk sikap 

konsumen terhadap fashion. Temuan ini didukung oleh penelitian Towoliu et al., (2024) 

dan Djamhari et al., (2024) bahwa FoMO dan brand credibility memiliki pengaruh 

signifikan terhadap purchase intention. 

Lampiran 
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Tabel 2. Construct Realibility and Validity 

 Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Average 

variance 

extracted 

(AVE) 

Brand 

Credibility 

0.910 0.950 0.930 0.728 

FoMO 0.945 0.951 0.954 0.720 

Perceived value 0.912 0.932 0.937 0.789 

Purchase Intention 0.851 0.851 0.909 0.770 

 

Tabel 3. R-Square 

 R-square R-square adjusted 

Purchase Intention 0.411 0.396 

 

Tabel 4. Path Coefficient 

 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Brand 

Credibility -> 

Purchase 

Intention 

 

0.260 

 

0.266 

 

0.066 

 

3.968 

 

0.000 

FoMO -> 

Purchase 

Intention 

0.318 0.321 0.086 3.691 0.000 

FoMO x Brand 

Credibility -> 

Purchase 

Intention 

 

0.321 

 

0.316 

 

0.075 

 

4.255 

 

0.000 
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 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Perceived value -

> 

Purchase 

Intention 

 

0.362 

 

0.360 

 

0.081 

 

4.445 

 

0.000 

SIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa perceived value, brand 

credibility dan Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh positif dalam membentuk 

purchase intention konsumen dari Generasi Z terhadap produk fashion lokal Colorbox. 

Perceived value yang dirasakan konsumen, baik dari sisi fungsional, emosional, maupun 

sosial, terbukti dapat meningkatkan purchase intention. Selain itu, brand credibility 

membantu mengurangi pandangan terhadap risiko dan menguatkan keyakinan konsumen 

untuk melakukan pembelian. Selanjutnya, FoMO tidak hanya memberikan pengaruh 

langsung pada purchase intention, tetapi juga memperkuat hubungan antara brand 

crediblity dan purchase intention, sehingga tekanan emosional untuk tidak ketinggalan 

tren membuat pengaruh merek yang dipercaya menjadi semakin kuat. Hal ini 

menunjukkan bahwa pengaruh brand credibility terhadap purchase intention menjadi 

lebih kuat ketika tingkat FoMO konsumen tinggi. Oleh karena itu, hasil dari penelitian 

ini menegaskan bahwakombinasi faktor rasional dan emosional secara bersamaan 

memiliki pengaruh signifikan dalam mendorong purchase intention konsumen pada 

industri produk fashion lokal. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan dan kekurangan. Pertama, penelitian 

ini hanya dilakukan pada konsumen perempuan Generasi Z yang berdomisili di wilayah 

Jabodetabek, sehingga hasil penelitian belum dapat digeneralisasikan secara luas ke 

seluruh segmen konsumen fashion di Indonesia. Kedua, karena penelitian ini 

menggunakan metode survei daring melalui google form ada kemungkinan bahwa 

responden salah memahami setiap pernyataan dalam kuesioner yang dapat memicu 

terjadinya bias dalam jawaban. Selain itu, variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

masih terbatas, sehingga belum sepenuhnya mencerminkan semua faktor yang 

mempengaruhi purchase intention. Oleh karena itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat 

menjadi acuan awal dan dikembangkan lebih lanjut pada penelitian selanjutnya. 

Penelitian selanjutnya diharapkan untuk mengembangkan model penelitian dengan 

menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi purchase intention, seperti 

brand image, electronic word of mouth (e-WOM) maupun impulsive buying. Penelitian 



AKSIOMA: Jurnal Sains Ekonomi dan Edukasi, Volume 3 No. 4, April 2026, 478 - 505  

 

496 
 

juga dapat diperluas dengan memanfaatkan objek merek fashion lokal lain atau kategori 

produk yang berbeda untuk meningkatkan generalisasi hasil penelitian. Selain itu, peneliti 

selanjutnya juga diharapkan untuk mempertimbangkan menggunakan pendekatan 

kualitatif atau campuran dengan tujuan mendapatkan wawasan yang lebih mendalam 

terkait motivasi psikologis konsumen, terutama dalam konteks Fear of Missing Out 

(FoMO). Penelitian yang melibatkan berbagai generasi atau perbandingan antara 

konsumen laki-laki dan perempuan juga bisa menjadi topik yang menarik untuk diteliti 

lebih lanjut. 

Penelitian ini memberikan masukan bagi pelaku industri fashion lokal, khususnya 

merek Colorbox dalam merancang strategi pemasaran yang lebih baik. Perusahaan 

disarankan untuk meningkatkan perceived value produk dengan memperkuat citra merek 

sebagai produk yang mampu menunjang penampilan serta meningkatkan rasa percaya 

diri konsumen. Selain itu, penguatan brand credibility menjadi hal yang tidak kalah 

penting melalui penyampaian informasi produk yang jelas, rinci, dan transparan, serta 

ulasan konsumen sebagai bukti kuat sosial. Perusahaan juga dapat memanfaatkan 

pemasaran digital yang menimbulkan adanya Fear of Missing Out (FoMO), seperti 

promosi dengan batas waktu atau peluncuran koleksi terbatas untuk mendorong 

percepatan keputusan pembelian. Untuk meningkatkan purchase intention dimasa 

mendatang, perusahaan perlu membangun loyalitas jangka panjang melalui peningkatan 

kualitas pelayanan dan pemberian program penghargaan bagi konsumen. 
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