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ABSTRACT

This study aims to analyse the significant impact of Fear of Missing Out (FOMO), Positive Emotion, and Shopping
Lifestyle on Impulse Buying behaviour on the TikTok Shop platform. Using a quantitative approach with primary
and secondary data sources, this study collected data through questionnaires, observations, and literature studies.
The research sample consisted of 130 students in Surakarta who were selected using convenience quota sampling
techniques. The data analysis methodology used was comprehensive, covering instrument testing (validity and
reliability), classical assumption testing (multicollinearity, autocorrelation, heteroscedasticity, and normality), and
multiple linear regression analysis supplemented with hypothesis testing (t-test and F-test) and the coefficient of
determination (R2). The results showed that all instruments were valid (p < 0.05) and reliable (Cronbach's Alpha
> 0.60), and the regression model met all the classical assumptions tested. The regression model formed was Y =
1.632 + 0.354 X; + 0.200 Xz + 0.234 X;. Partially (t-test), the variables FOMO (Xi), Positive Emotion (X3), and
Shopping Lifestyle (X3) were proven to have a statistically significant effect on Impulse Buying (Y). The F-test
results also confirmed that this regression model was feasible and significant (fit). Furthermore, the coefficient of
determination (Adjusted R2) value of 0.584 indicates that 58.4% of the variation in Impulse Buying can be explained
simultaneously by the three independent variables, while the remaining 41.6% is influenced by other factors outside
the scope of this study.
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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak signifikan dari Fear of Missing Out (FOMO), Positive
Emotion, dan Shopping Lifestyle terhadap perilaku Impulse Buying di platform TikTok Shop. Menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan sumber data primer dan sekunder, penelitian ini mengumpulkan data melalui
kuesioner, observasi, dan studi pustaka. Sampel penelitian terdiri dari 130 mahasiswa di Surakarta yang dipilih
menggunakan teknik convenience quota sampling. Metodologi analisis data yang digunakan sangat komprehensif,
mencakup uji instrumen (validitas dan reliabilitas), uji asumsi Kklasik (multikolinearitas, autokorelasi,
heteroskedastisitas, dan normalitas), serta analisis regresi linier berganda yang dilengkapi dengan uji hipotesis (Uji
t dan Uji F) dan koefisien determinasi (R?). Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh instrumen valid (p < 0,05)
dan reliabel (Cronbach’s Alpha > 0,60), serta model regresi telah memenuhi semua asumsi klasik yang diujikan.
Model regresi yang terbentuk adalah Y = 1,632 + 0,354 X: + 0,200 Xz + 0,234 Xs. Secara parsial (Uji t), variabel
FOMO (Xu), Positive Emotion (X2), dan Shopping Lifestyle (Xs) terbukti memiliki pengaruh yang signifikan secara
statistik terhadap Impulse Buying (). Hasil Uji F juga mengonfirmasi bahwa model regresi ini layak dan signifikan
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(fit). Lebih lanjut, nilai koefisien determinasi (Adjusted R?) sebesar 0,584 mengindikasikan bahwa 58,4% variasi
dalam Impulse Buying dapat dijelaskan secara simultan oleh ketiga variabel independen, sementara sisanya sebesar
41,6% dipengaruhi oleh faktor lain di luar cakupan penelitian ini.
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PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir telah membawa dampak
signifikan terhadap berbagai aspek kehidupan. Teknologi digital dengan cepat menjadi bagian integral dari
kehidupan sehari-hari, mengubah cara berbelanja, berinteraksi, dan berkomunikasi (Sakti et al., 2024). Pada
2024, tercatat lebih dari 221 juta pengguna internet aktif di Indonesia, sebagian besar mengakses internet
melalui perangkat seluler (APJII, 2024). Transformasi digital ini menciptakan perubahan dalam pola
konsumsi masyarakat yang semakin ter digitalisasi, mendorong adopsi berbagai platform digital yang
memudahkan konsumen dalam mencari informasi dan melakukan transaksi ekonomi.

Adopsi teknologi informasi dan komunikasi yang cepat ini juga mempengaruhi pola pengambilan
keputusan konsumen. Platform digital memungkinkan konsumen untuk mendapatkan informasi lebih cepat
dan melakukan transaksi secara mudah dan efisien, baik untuk kebutuhan pribadi maupun untuk berbelanja
produk. Sekitar 80% konsumen di Indonesia kini lebih memilih berbelanja secara online, menggeser
transaksi dari fisik ke digital (Berijalan, 2025). Perubahan ini juga mencerminkan bagaimana teknologi
digital telah merubah pola konsumsi yang sebelumnya berbasis pada interaksi fisik menjadi lebih kepada
transaksi virtual, mengarah pada pola hidup yang lebih modern dan berbasis digital (Lestari, 2024).

Dalam beberapa tahun terakhir, terjadi pergeseran perilaku konsumen yang signifikan di Indonesia,
ditandai dengan migrasi dari platform belanja fisik ke e-commerce. E-commerce sendiri didefinisikan
sebagai aktivitas transaksi jual beli dan pemasaran produk atau jasa melalui sistem elektronik seperti
internet (Akbar & Alam, 2020). Fenomena ini didorong oleh berbagai faktor, termasuk kemudahan akses,
variasi produk yang lebih luas, serta proposisi nilai yang kompetitif yang ditawarkan oleh platform daring.
Preferensi terhadap belanja daring ini didukung oleh temuan empiris dari survei Populix (2023), yang
mengonfirmasi bahwa konsumen Indonesia memprioritaskan kenyamanan dan fleksibilitas, seperti
kemudahan transaksi pembayaran dan efisiensi logistik. Kombinasi faktor-faktor tersebut, yang beriringan
dengan akselerasi perkembangan teknologi digital, menjadi pendorong utama transformasi dari lanskap
ritel konvensional menuju dominasi belanja digital di Indonesia (Berijalan, 2025).

Salah satu platform media sosial yang memiliki daya tarik kuat di kalangan generasi muda yaitu
TikTok. TikTok merupakan platform jaringan sosial dan musik video yang berasal dari Tiongkok, yang
didirikan pada September 2016 oleh Toutiao Zhang Yiming dan telah berkembang menjadi media sosial
paling populer di dunia saat ini (Mahardhika et al., 2021). Menurut data yang dirilis oleh Smart Insights
bahwa analisis perusahaan menunjukkan aplikasi TikTok memiliki rata-rata waktu per pengguna tertinggi
dibandingkan dengan aplikasi media sosial lainnya. Berikut adalah data waktu yang dihabiskan
menggunakan aplikasi media sosial:

Tabel 1. Waktu yang dihabiskan Menggunakan Aplikasi Media Sosial
No. Aplikasi Media Sosial = Rata-rata Waktu Per Pengguna

1.  TikTok 34 jam 56 menit
2. Youtube 27 jam 10 menit
3. Facebook 17 jam 17 menit
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4.  Instagram 16 jam 13 menit
5. WhatsApp 16 jam 13 menit
6. Line 6 jam 57 menit
7. X 4 jam 57 menit
8.  Telegram 4 jam 12 menit
9.  Messenger 3 jam 33 menit
10. Snapchat 3 jam 20 menit
11. Discord 3 jam 06 menit
12. Reddit 2 jam 59 menit
13. Pinterest 1 jam 31 menit
14. Linkedin 0 jam 48 menit
15. Threads 0 jam 39 menit

(Sumber: Smart Insights, 2025)

Berdasarkan tabel | rata-rata waktu per pengguna dalam menggunakan media sosial menunjukkan
bahwa TikTok menempati posisi teratas dengan durasi penggunaan sebesar 34 jam 56 menit, angka ini jauh
lebih tinggi dibandingkan dengan aplikasi media sosial lain, hal tersebut menunjukkan konsumen lebih suka
menghabiskan waktunya di aplikasi TikTok dibandingkan dengan aplikasi media sosial lain. Media sosial
TikTok mulai dikenal oleh masyarakat Indonesia pada tahun 2018. Popularitas media sosial ini terus
meningkat selama pandemi Covid-19 karena adanya pembatasan sosial oleh kebijakan pemerintah agar
virus corona tidak menular semakin luas. Sehingga guna menghilangkan rasa bosan tersebut pemakaian
media sosial semakin meningkat. Pada tahun 2024 tercatat bahwa Indonesia menempati peringkat pertama
pengguna TikTok terbanyak di dunia dengan total 157,6 juta pengguna aktif (GoodStats, 2024). GoodStats
dapat menyimpulkan bahwa TikTok memiliki kemampuan untuk menarik para pengguna, karena TikTok
memiliki efek unik dan video pendek yang dapat menampilkan semua topik populer, contohnya seperti
berita yang sedang viral, tempat-tempat yang menyenangkan, makanan, produk skincare, fashion, dan
lainnya di TikTok.

TikTok Shop merupakan sebuah social commerce yang dapat memberikan pengalaman berbelanja
yang menyenangkan dan nyaman bagi penjual, pembeli, dan konten kreator nya. TikTok Shop memberi
kesempatan pada brand dan para penjual untuk mengembangkan bisnisnya melalui konten video pendek
atau dengan memanfaatkan fitur live shopping dari akun TikTok bisnisnya. Menurut laporan Katadata
(2024), TikTok Shop telah mencatatkan peningkatan transaksi yang signifikan sejak diluncurkan, yang
menunjukkan antusiasme konsumen terhadap konsep social commerce yang semakin berkembang. Selain
menawarkan pengalaman belanja yang lebih personal dan menyenangkan, TikTok Shop juga
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memperkenalkan konsep berbelanja dengan cara yang lebih inovatif dan interaktif, seperti pada saat live
streaming sehingga semakin mendorong perilaku belanja impulsif di kalangan penggunanya.

Tabel 2. Media Sosial yang Paling Banyak Digunakan di Indonesia Untuk Belanja

No. Platform Pengguna
1 TikTok Shop 46%
2 WhatsApp 21%
3 Facebook Shops 10%
4 Instagram Shopping 10%
5 Telegram 1%
6 Line Shopping 1%
7 Pinterest 1%
8 Aplikasi lain-lainnya 10%

(Sumber: databoks.katadata, 2023)

Berdasarkan tabel 111 tersebut, dapat dilihat bahwa TikTok Shop berhasil menempati posisi pertama
sebagai platform media sosial yang paling banyak digunakan masyarakat Indonesia untuk berbelanja,
dengan presentase pengguna sebesar 46%. Posisi kedua ditempati oleh WhatsApp dengan 21% pengguna,
disusul oleh Facebook Shops dan Instagram Shopping yang masing-masing memiliki presentase sebesar
10%. Sementara itu, platform lain seperti Telegram, Line Shopping, dan Pinterest hanya digunakan oleh
1% pengguna, dan sisanya sebanyak 10% menggunakan aplikasi lainnya. Walaupun dengan permasalahan
yang ada, TikTok Shop mampu bertahan menempati posisi pertama diatas social commerce lain, sehingga
memperkuat posisi TikTok Shop dalam bagian social commerce.

Meningkatnya popularitas TikTok Shop, membuat fenomena perilaku pembelian impulsif atau
impulse buying menjadi semakin dominan. Impulse buying merupakan pembelian yang terjadi secara
spontan karena munculnya dorongan yang kuat secara tiba-tiba untuk membeli dengan segera tanpa berpikir
panjang (Solomon, 2017: 351). Menurut Nurtanio et al. (2022) impulse buying adalah tindakan pembelian
yang terjadi tanpa perencanaan sebelumnya, baik itu dalam toko fisik maupun di platform belanja online.
Impulse buying mengindikasikan bahwa terjadi perilaku konsumen irasional yang mana konsumen tidak
akan melibatkan pemikiran logis dalam memutuskan pembelian yang dicirikan dengan konsumen yang
mudabh tertarik dengan iklan, konsumen yang memilih produk bermerek terkenal, konsumen yang membeli
bukan atas kebutuhan tetapi karena gengsi, serta konsumen yang memilih produk karena coba-coba
(Firmansyah, 2018: 16). Pada platform TikTok Shop, sifat algoritmik yang menyajikan konten berdasarkan
preferensi pengguna, dikombinasikan dengan durasi konten yang singkat dan kemudahan transaksi,
menciptakan lingkungan yang ideal untuk mendorong pembelian impulsif.

Salah satu fenomena psikologis yang menarik untuk dikaji sebagai pendorong impulse buying pada
mahasiswa adalah FOMO (Fear of Missing Out). FOMO adalah perasaan cemas yang timbul karena
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persepsi terhadap pengalaman orang lain yang lebih memuaskan daripada diri sendiri, biasanya hal ini
dialami melalui media sosial (McGinnis, 2020: 18). FOMO dapat mendorong perilaku konsumsi dengan
memperhatikan orang lain, FOMO juga berdampak pada sikap, baik secara langsung maupun tidak
langsung (Kang & Ma, 2020). Dalam belanja daring, FOMO dapat dimanifestasikan melalui kekhawatiran
akan kehabisan produk terbatas, ketinggalan tren terkini, atau tidak ikut serta dalam pengalaman sosial yang
sedang viral. Dalam konteks TikTok Shop, FOMO dapat muncul ketika melihat promosi terbatas, diskon
eksklusif, atau produk sedang viral, sehingga mendorong untuk melakukan pembelian impulsif agar tidak
merasa tertinggal. Mahasiswa yang mengalami FOMO cenderung lebih mudah terpengaruh oleh promosi
dan tren yang muncul di TikTok Shop, yang pada akhirnya mendorong mereka untuk melakukan pembelian
tanpa perencanaan (Sari et al., 2025). Berdasarkan penelitian terdahulu yang mengkaji mengenai pengaruh
FOMO terhadap impulse buying yang dilakukan oleh Ramdhani, Utami, Astuti, Arofah (2025) menyatakan
bahwa fear of missing out (FOMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, sedangkan
penelitian yang dilakukan oleh Roliyanah, Widianarko, Sumantyo, Siahaan (2024) menunjukkan hasil yang
berbeda yaitu fear of missing out (FOMO) tidak berpengaruh signifikan terhadap impulse buying.

Selain FOMO, faktor emosi positif (positive emotion) juga berperan penting dalam mendorong
perilaku impulse buying. Positive emotion yang dialami konsumen saat berbelanja dapat meningkatkan
kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif. Positive emotion adalah sebuah efek dari mood yang
berupa keinginan untuk melakukan suatu tindakan yang meliputi perasaan bahagia, senang, ceria dan emosi
positif yang lain (Park & Lennon, 2016: 33). Platform TikTok Shop dengan konten kreatif dan menghibur
mampu membangkitkan emosi positif seperti kegembiraan, ketertarikan, dan antusiasme pada
penggunanya. Penelitian yang dilakukan oleh Wulandari et al. (2023) menunjukkan bahwa konsumen yang
mengalami emosi positif cenderung lebih rentan terhadap pembelian impulsif. Hal ini disebabkan oleh
meningkatnya ketertarikan konsumen terhadap promosi penjualan serta kecenderungan untuk mengambil
keputusan pembelian secara spontan tanpa pertimbangan yang mendalam. Dalam konteks TikTok Shop,
emosi positif seperti kegembiraan dan kesenangan, memainkan peran penting dalam mendorong perilaku
pembelian impulsif. Konten yang menarik dan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dapat
membangkitkan perasaan positif pada konsumen (Ajizah & Nugroho, 2023). Meski demikian, masih
terdapat kesenjangan dalam memahami bagaimana mekanisme emosi positif yang dibangkitkan oleh
konten TikTok Shop mempengaruhi keputusan pembelian impulsif, terutama pada generasi Z yang
direpresentasikan oleh mahasiswa.

Shopping lifestyle menjadi determinan ketiga yang mampu mempengaruhi impulse buying.
Menurut Levy & Weitz (2018: 131) mendefinisikan “Shopping lifestyle merupakan gaya hidup yang
mengacu pada bagaimana seseorang hidup, bagaimana mereka menghabiskan waktu, uang, kegiatan
pembelian yang dilakukan, sikap dan pendapat mereka tentang dunia dimana mereka tinggal”.
Perkembangan ekonomi juga menjadi salah satu faktor penyebab berubahnya gaya hidup (lifestyle)
seseorang. Salah satu kegiatan yang erat hubungannya dengan lifestyle adalah berbelanja. Di era saat ini,
kegiatan berbelanja tidak lagi sekedar memenuhi kebutuhan, tetapi telah menjadi bagian dari rutinitas dan
gaya hidup seseorang. Individu yang mengikuti perubahan gaya hidup, khususnya dalam sektor fashion dan
kecantikan, cenderung bersedia mengeluarkan sejumlah uang untuk mengikuti tren terbaru. Fenomena ini
secara langsung mendorong keterlibatan konsumen terhadap produk serta menjadi salah satu faktor yang
memicu munculnya perilaku impulse buying. Dalam konteks TikTok Shop, mahasiswa dengan shopping
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lifestyle yang tinggi cenderung aktif mencari produk terbaru, mengikuti tren, dan menikmati proses belanja
sebagai bentuk hiburan. Gaya hidup berbelanja yang tinggi lebih rentan untuk melakukan pembelian tanpa
perencanaan di TikTok Shop (Aryandini & Oktafani, 2024).

METODE PENELITIAN

Metodologi penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif dengan desain survei untuk
menginvestigasi secara spesifik pengaruh FOMO, Positive Emotion, dan Shopping Lifestyle terhadap
Impulse Buying. Objek penelitian adalah mahasiswa di Surakarta yang merupakan pengguna TikTok Shop.
Studi ini bergantung sepenuhnya pada data primer yang dikumpulkan dari sampel penelitian. Populasi studi
adalah seluruh mahasiswa di Surakarta yang menggunakan TikTok Shop untuk berbelanja, dengan sampel
ditetapkan sebanyak 130 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah convenience
guota sampling, sebuah metode yang menetapkan kuota sampel berdasarkan karakteristik populasi dan
memilih responden berdasarkan kemudahan akses. Data yang terkumpul akan diolah melalui beberapa
tahapan analisis statistik: (1) Uji kualitas instrumen; (2) Uji asumsi klasik; dan (3) Uji hipotesis yang
mencakup analisis regresi linier berganda, Uji t, Uji F, serta analisis koefisien determinasi (R?)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil dan Pembahasan Uji Instrumen Penelitian

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Variabel FOMO (Fear of Missing Out)

Item Pernyataan  p-value Kriteria Keterangan
XI1.1 0,000 0,05 Valid
X1.2 0,000 0,05 Valid
X1.3 0,000 0,05 Valid
X1.4 0,000 0,05 Valid
X1.5 0,000 0,05 Valid
X1.6 0,000 0,05 Valid

(Sumber: Data primer diolah, 2025)

Tabel diatas menunjukkan bahwa untuk kuesioner X1.1 sampai dengan X1.6 diperoleh nilai
signifikansi (p-value) = 0,000 < 0,05 maka semua item kuesioner variabel fear of missing out valid.

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Variabel Positive Emotion

Item Pernyataan  P-value Kriteria (o)  Keterangan
X2.1 0,000 0,05 Valid
X2.2 0,000 0,05 Valid
X2.3 0,000 0,05 Valid
X2.4 0,000 0,05 Valid
X2.5 0,000 0,05 Valid
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X2.6 0,000 0,05 Valid

(Sumber: Data primer diolah, 2025)

Tabel diatas menunjukkan bahwa untuk kuesioner X2.1 sampai dengan X2.6 diperoleh nilai
signifikansi (p-value) = 0,000 < 0,05 maka semua item kuesioner variabel positive emotion valid.

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Variabel Shopping Lifestyle
Item Pernyataan = P-value  Kriteria (a)  Keterangan

X3.1 0,000 0,05 Valid
X3.2 0,000 0,05 Valid
X33 0,000 0,05 Valid
X34 0,000 0,05 Valid
X3.5 0,000 0,05 Valid
X3.6 0,000 0,05 Valid

(Sumber: Data primer diolah, 2025)

Tabel diatas menunjukkan bahwa untuk kuesioner X3.1 sampai dengan X3.6 diperoleh nilai
signifikansi (p-value) = 0,000 < 0,05 maka semua item kuesioner variabel shopping lifestyle valid.

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Variabel Impulse Buying
Item Pernyataan P-value Kriteria (a)  Keterangan

Y1 0,000 0,05 Valid
Y2 0,000 0,05 Valid
Y3 0,000 0,05 Valid
Y4 0,000 0,05 Valid
Y5 0,000 0,05 Valid

(Sumber: Data primer diolah, 2025)

Tabel diatas menunjukkan bahwa untuk kuesioner Y1 sampai dengan Y5 diperoleh nilai
signifikansi (p-value) = 0,000 < 0,05 maka semua item kuesioner variabel impulse buying valid.

Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach s Nilai Kritis  Keterangan
Alpha
Fear of Missing Out 0,838 0,60 Reliabel
Positive Emotion 0,872 0,60 Reliabel
Shopping Lifestyle 0,811 0,60 Reliabel
Impluse Buying 0,882 0,60 Reliabel

(Sumber: Data primer diolah, 2025)

Tabel diatas menunjukkan hasil uji reliabilitas diketahui bahwa variabel fear of missing out (X1)
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sebesar 0,838, positive emotion (X2) sebesar 0,872, shopping lifestyle (X3) sebesar 0,811 dan impluse
buying (Y) sebesar 0,882 memiliki nilai Cronbach’s Alpha, yaitu > 0,60, maka item pernyataan variabel
dinyatakan reliabel.

Hasil dan Pembahasan Uji Asumsi Klasik

Tabel 8. Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients?

Unstandardize Standardized Collinearity
d Coefficients Coefficients . Statistics
Std. t Sig. Tolera
Model B Error Beta nce VIF
1 (Constant) 1,632 1,437 1,136 0,258
Fear of Missing Out 0,354 0,065 0,406 5,474 0,000 0,587 1,705
Positive Emotion 0,200 0,069 0,228 2,907 0,004 0,526 1,902
Shopping Lifestyle 0,234 0,063 0,272 3,721 0,000 0,603 1,657

a. Dependent Variable: Impulse Buying (Y)
(Sumber: Data primer diolah, 2025)

Tabel diatas menunjukkan hasil uji multikolinieritas, bahwa nilai tolerance untuk variabel fear of
missing out (X1) = 0,587, positive emotion (X2) = 0,526 dan shopping lifestyle (X3) = 0,603 > 0,10, dan
nilai VIF variabel fear of missing out (X1) = 1,705, positive emotion (X2) = 1,902 dan shopping lifestyle
(X3) = 1,657 < 10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi multikolinieritas atau model regresi tersebut
lolos uji multikolinearitas.

Tabel 9. Hasil Uji Autokorelasi

Runs Test
Unstandardized
Residual
Test Value? -0,09250
Cases < Test Value 65
Cases >= Test Value 65
Total Cases 130
Number of Runs 73
Z 1,233
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,218

a. Median

(Sumber: Data primer diolah, 2025)

Berdasarkan tabel diatas besarnya p-value (signifikansi) Asymp. Sig. (2-tailed) = 0,218 > 0,05 hal
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ini berarti tidak terjadi autokorelasi (bebas autokorelasi).

Tabel 10. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,959 0,961 3,080 0,003
Fear of Missing Out (X1) 0,005 0,043 0,014 0,118 0,906
Positive Emotion (X2)  -0,060 0,046 -0,157 -1,298 0,197
Shopping Lifestyle (X3) -0,005 0,042 -0,014 -0,120 0,905

a. Dependent Variable: ABSRES
(Sumber: Data primer diolah, 2025)

Berdasarkan tabel hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan p-value (signifikansi) variabel,
variabel X1 (fear of missing out) = 0,906, X2 (positive emotion) = 0,197 dan X3 (shopping lifestyle) =
0,905 > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa data ini tidak terjadi heteroskedastisitas (lolos uiji
heteroskedastisitas).

Tabel 11. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 130

Normal Parameters™® Mean 0,0000000

Std. Deviation 2,02895009
Most Extreme Differences Absolute 0,064

Positive 0,063

Negative -0,064
Test Statistic 0,064
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,2004

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
(Sumber: Data primer diolah, 2025)

Berdasarkan tabel menunjukkan bahwa besarnya p-value (signifikansi) Asymp. Sig. (2-tailed) =
0,200 > 0,05 menunjukan keadaan yang signifikan, maka residual berdistribusi normal (lolos uji
normalitas).
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Hasil dan Pembahasan Uji Hipotesis

Tabel 12. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.632 1.437 1.136 0.258
Fear of Missing Out 0.354 0.065 0.406 5.474 0.000
Positive Emotion 0.200 0.069 0.228 2.907 0.004
Shopping Lifestyle 0.234 0.063 0.272 3.721 0.000

a. Dependent Variable: Impulse Buying
(Sumber: Data primer diolah, 2025)

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda yang disajikan pada tabel sebelumnya, model
persamaan yang terbentuk adalah sebagai berikut: Y = 1,632 + 0,354 X1 + 0,200 X2 + 0,234 X5 + e. Nilai
konstanta (o)) sebesar 1,632, yang bertanda positif, mengindikasikan bahwa tanpa adanya pengaruh dari
variabel Fear of Missing Out (Xi1), Positive Emotion (X2), dan Shopping Lifestyle (Xs), variabel Impulse
Buying (Y) sudah memiliki nilai dasar positif. Selanjutnya, seluruh koefisien regresi untuk variabel
independen menunjukkan pengaruh yang positif terhadap Impulse Buying. Koefisien untuk FOMO (1)
adalah 0,354, Positive Emotion (B:) adalah 0,200, dan Shopping Lifestyle (;) adalah 0,234. Tanda positif
pada setiap koefisien ini mengimplikasikan bahwa setiap peningkatan pada salah satu variabel independen
akan diikuti oleh peningkatan pada kecenderungan Impulse Buying, dengan asumsi bahwa variabel
independen lainnya bernilai konstan (ceteris paribus). Dari ketiga variabel tersebut, FOMO menunjukkan
kontribusi positif yang paling dominan terhadap Impulse Buying.

Tabel 13. Hasil Uji t

Coefficients?®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.632 1.437 1.136 0.258
Fear of Missing Out 0.354 0.065 0.406 5.474 0.000
Positive Emotion 0.200 0.069 0.228 2.907 0.004
Shopping Lifestyle 0.234 0.063 0.272 3.721 0.000

a. Dependent Variable: Impulse Buying
(Sumber: Data primer diolah, 2025)

Analisis Uji t dilakukan untuk mengevaluasi pengaruh masing-masing variabel independen
terhadap Impulse Buying secara parsial. Hasilnya mengonfirmasi bahwa variabel Fear of Missing Out (X1)
merupakan prediktor yang signifikan, dengan perolehan nilai p-value sebesar 0,000 (p < 0,05), sehingga
hipotesis pertama (Hi) dapat diterima. Serupa dengan itu, variabel Positive Emotion (X2) juga terbukti
memiliki pengaruh yang signifikan, ditunjukkan oleh nilai p-value 0,004, yang mendukung penerimaan
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hipotesis kedua (H). Variabel Shopping Lifestyle (Xs) turut menunjukkan pengaruh yang sangat signifikan
secara statistik dengan nilai p-value sebesar 0,000 (p < 0,05), yang mengarah pada penerimaan hipotesis
ketiga (Hs). Secara kolektif, temuan ini menegaskan bahwa ketiga faktor yang diuji merupakan determinan
penting yang secara individual memengaruhi perilaku pembelian impulsif pada mahasiswa pengguna
TikTok Shop di Surakarta.

Tabel 14. Hasil Uji F

ANOVA*
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 775.231 3 258.410 61.312 0.000°
Residual 531.046 126 4.215
Total 1306.277 129

a. Dependent Variable: Impulse Buying
b. Predictors: (Constant), Shopping Lifestyle, Fear of Missing Out, Positive Emotion
(Sumber: Data primer diolah, 2025)

Hasil perhitungan tabel ANOVA menunjukkan bahwa model regresi ini memiliki nilai F hitung
61,312 dengan nilai signifikansi (p-value) sebesar 0,000 < 0,05. Maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya
model regresi tepat untuk menguji pengaruh variabel bebas yaitu X1 (fear of missing out), X2 (positive
emotion) dan X3 (shopping lifestyle) terhadap variabel terikat yaitu impulse buying ().

Tabel 15. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0.770? 0.593 0.584 2.053
a. Predictors: (Constant), Shopping Lifestyle, Fear of Missing Out, Positive Emotion
b. Dependent Variable: Impulse Buying
(Sumber: Data primer diolah, 2025)

Hasil menunjukkan bahwa koefisien determinasi (adjusted R2) untuk model ini adalah sebesar
0,584, artinya besarnya sumbangan pengaruh independen X1 (fear of missing out), X2 (positive emotion)
dan X3 (shopping lifestyle) terhadap Y (impulse buying) sebesar 58,4 %. Sisanya (100% - 58,4 %) = 41,6
% diterangkan oleh variabel lain di luar model misalnya diskon, promosi, hedonic shopping motivation dan
lain-lain di luar penelitian ini.

Pembahasan Hasil Penelitian
Pengaruh FOMO (Fear of Missing Out) terhadap impulse buying

Hasil penelitian yang diperoleh menyatakan bahwa FOMO (Fear of Missing Out) berpengaruh
signifikan terhadap impulse buying, hal ini dibuktikan dengan nilai p-value variabel FOMO sebesar 0,000
< 0,05 maka HO ditolak dan Ha diterima, sehingga hipotesis yang pertama menyatakan “FOMO (fear of
missing out) (X1) berpengaruh signifikan terhadap impulse buying (Y)” terbukti kebenarannya. Hasil
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penelitian ini sesuai dengan teori yang dipaparkan oleh McGinnis (2020: 16) yang mengatakan bahwa
FOMO merupakan rasa cemas yang timbul karena ketakutan kehilangan momen atau informasi penting.
Rasa cemas tersebut mendorong individu untuk melakukan pembelian secara impulsif guna menghindari
perasaan tertinggal. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian dari Ramdhani, Utami, Astuti, Arofah
(2025) yang menyatakan bahwa FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.

Implikasi penelitian ini agar variabel FOMO (Fear of Missing Out) meningkatkan impulse buying
pengguna TikTok Shop pada mahasiswa di Surakarta maka TikTok Shop sebaiknya mempertimbangkan
untuk mengembangkan strategi pemasaran yang menekankan pada urgensi dan eksklusivitas produk, agar
pengguna merasa terdorong untuk segera melakukan pembelian ketika melihat penawaran yang menarik.
Strategi ini berpotensi memunculkan perasaan takut tertinggal (FOMO) apabila konsumen melewatkan
kesempatan berbelanja yang terbatas.

Pengaruh Positive Emotion terhadap Impulse Buying

Hasil penelitian yang diperoleh menyatakan bahwa positive emotion berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying, hal ini dibuktikan dengan nilai p-value variabel positive emotion sebesar 0,004 <
0,05 maka disimpulkan adalah Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga hipotesis yang kedua menyatakan
“positive emotion (X1) berpengaruh signifikan terhadap impulse buying (Y)” terbukti kebenarannya. Hasil
penelitian ini sejalan dengan teori Park & Lennon (2016: 33) yang menyatakan bahwa positive emotion
seperti senang dan puas dapat meningkatkan kecenderungan seseorang untuk melakukan pembelian
spontan tanpa perencanaan yang matang. Hasil penelitian ini juga didukung adanya penelitian dari Rohadi,
Wibowo, Monoarfa (2025) yang menyatakan bahwa positive emotion berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying.

Implikasi penelitian ini agar variabel positive emotion meningkatkan impulse buying pengguna
TikTok Shop pada mahasiswa di Surakarta maka TikTok Shop sebaiknya dapat mengoptimalkan
pendekatan emosional dan personalisasi dalam promosi, sehingga mampu menumbuhkan rasa kepuasan
dan kesenangan setelah pembelian. Hal ini dapat meningkatkan daya tarik berbelanja secara spontan,
khususnya bagi konsumen dengan tingkat kontrol diri yang rendah ketika memiliki dana berlebih.

Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Impulse Buying
Hasil penelitian yang diperolen menyatakan bahwa shopping lifestyle berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying, hal ini dibuktikan dengan nilai p-value variabel shopping lifestyle sebesar 0,000
< 0,05 maka disimpulkan adalah Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga hipotesis yang ketiga menyatakan
“shopping lifestyle (X3) berpengaruh signifikan terhadap impulse buying (Y)” terbukti kebenarannya. Hasil
penelitian ini sejalan dengan teori Kotler & Keller (2016: 224), yang menyatakan bahwa gaya hidup
merupakan pola hidup seseorang yang tercermin dari aktivitas, minat, dan opini yang memengaruhi perilaku
pembelian. Semakin tinggi gaya hidup konsumtif seseorang, maka kecenderungannya untuk melakukan
pembelian secara impulsif juga semakin besar. Hasil penelitian juga didukung adanya penelitian Ferrary &
Lina (2024) yang menyatakan bahwa shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap

impulse buying.

Implikasi penelitian ini agar variabel shopping lifestyle meningkatkan impulse buying pengguna
TikTok Shop pada mahasiswa di Surakarta sebaiknya TikTok Shop terus mengembangkan fitur-fitur
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interaktif yang meningkatkan keterlibatan pengguna dalam aktivitas belanja, seperti siaran langsung (live
shopping), sistem ulasan, dan algoritma rekomendasi produk. Selain itu, strategi branding dapat diarahkan
untuk membentuk persepsi bahwa berbelanja di TikTok Shop bukan hanya sekadar memenuhi kebutuhan,
tetapi juga bagian dari gaya hidup sosial dan sarana untuk menunjukkan eksistensi.

KESIMPULAN

Berdasarkan analisis data dan pengujian hipotesis yang telah dilaksanakan, penelitian ini
menyimpulkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO), Positive Emotion, dan Shopping Lifestyle secara
kolektif merupakan determinan yang memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku Impulse Buying di
kalangan mahasiswa pengguna TikTok Shop di Surakarta. Temuan ini menegaskan bahwa ketiga variabel
tersebut, baik secara psikologis maupun perilaku, berfungsi sebagai faktor pendorong yang krusial dalam
membentuk keputusan pembelian impulsif pada konteks social commerce.
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