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ABSTRAK

Firmansyah, Rio Ahmad, 2025, SKRIPSI, Judul: “Pengaruh Fear of Missing Out
Terhadap Impulse Buying Dengan Dimediasi oleh Attitude Studi Pada Generasi Z
Customer Jiniso.id pada platform TikTok Shop”

Pembimbing : Nur Laili Fikriah M.Sc
Kata Kunci  : Fear of Missing Out, Sikap, Pembelian Impulsif

Dalam era digital yang berkembang dengan sangat cepat, pola konsumsi
masyarakat mengalami transformasi yang signifikan. Aktivitas berbelanja kini tidak
lagi terbatas pada pusat perbelanjaan fisik maupun toko daring tradisional,
melainkan telah terintegrasi dengan aktivitas hiburan di media sosial. Salah satu
platform yang menonjol dalam konteks ini adalah TikTok, yang tidak hanya
berfungsi untuk sarana berbagi video pendek, melainkan juga telah menjadi wadah
interaktif antara penjual dan konsumen melalui fitur TikTok Shop.

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh Fear of Missing Out
(FoMO) terhadap perilaku pembelian impulsif di platform TikTok Shop pada
konsumen generasi Z dari Jiniso.id, dengan attitude sebagai variabel mediasi.
Metode yang digunakan adalah kuantitatif deskriptif, dimana data dikumpulkan
melalui kuesioner yang dibagikan kepada 110 responden generasi Z pelanggan
Jiniso.id di TikTok Shop. Analisis data dilakukan dengan menggunakan aplikasi
SmartPLS 4 dan pendekatan Partial Least Square Structural Equation Modeling
(PLS-SEM).

Temuan penelitian menunjukkan bahwa FoMO dan attitude memiliki
pengaruh langsung yang signifikan terhadap impulse buying. Namun, sebagai
variabel mediasi, attitude tidak mampu menjembatani pengaruh FoMO terhadap
impulse buying secara signifikan. Selain itu, FoMO juga tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap attitude.
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ABSTRACT

Firmansyah, Rio Ahmad, 2025, SKRIPSI, Tittle: “The Effect of Fear of Missing
Out on Impulse Buying Mediated by Attitude Study on Generation Z Customers
Jiniso.id on the TikTok Shop platform”
Pembimbing : Nur Laili Fikriah M.Sc
Kata Kunci  : Fear of Missing Out, Attitude, Impulse Buying

In the rapidly evolving digital era, people's consumption patterns have
undergone a significant transformation. Shopping activities are no longer limited
to physical shopping centers or traditional online stores, but have been integrated
with entertainment activities on social media. One platform that stands out in this
context is TikTok, which not only serves as a medium for sharing short videos, but
has also become an interactive platform between sellers and consumers through

the TikTok Shop feature.

This study aims to explore the influence of Fear of Missing Out (FoMO) on
impulse buying behavior in TikTok Shop among Generation Z consumers from
Jiniso.id, with attitude as a mediating variable. The research approach used is
descriptive quantitative, with data collection methods through questionnaires
distributed to 110 respondents from generation Z who are Jiniso.id customers at
TikTok Shop. Data analysis was carried out using the SmartPLS 4 application with
the Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) approach.

The research findings show that FoMO and attitude have a significant direct
influence on impulse buying. However, as a mediating variable, attitude is not able
to bridge the influence of FoMO on impulse buying significantly. In addition, FoMO
also has no significant influence on attitude.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Seiring dengan kemajuan teknologi yang begitu cepat, media sosial maupun
platform e-commerce mempermudah individu dalam mengakses informasi serta
mengikuti tren terkini. Keterpaparan yang intens terhadap tren gaya hidup, barang-
barang eksklusif, serta promosi menciptakan rasa urgensi untuk melakukan
pembelian. Berdasarkan data dari McKinsey (2021), sekitar 60% dari pelaku
pembelian pada era digitalisasi lebih memilih berbelanja secara online, dengan
peningkatan yang signifikan dalam perilaku pembelian spontan. Sebuah studi oleh
Global Web Index (2020) menunjukkan bahwa 84% pengguna internet setidaknya
pernah melakukan pembelian online secara impulsif dalam satu tahun terakhir,

sebuah angka yang mencerminkan besarnya dorongan konsumtif pada era saat ini.

Dalam situasi seperti ini, pelanggan sering kali membuat keputusan
pembelian yang tidak direncanakan ketika mendapat rangsangan visual dan
emosional dari konten yang mereka lihat di media sosial. Pembelian tersebut sering
kali diiringi oleh dorongan kuat dan perasaan senang (Wu et al., 2020; Zhang et al.,
2018), dikenal sebagai impulse buying (Habib dan Qayyum, 2018). Impulse buying
merupakan pembelian yang dilakukan secara mendadak atau keputusan yang

diambil dan dilaksanakan secara instan (Sanny et al., 2023).

Konsumen yang terlibat dalam perilaku ini cenderung merasakan keinginan
yang mendadak dan tidak tertahankan untuk segera memiliki produk tersebut

(Saputri, 2021). Keinginan ini muncul secara tiba-tiba dan tidak terduga, sehingga



terdorong untuk segera memuaskannya. Menurut Habib dan Qayyum (2018),
impulse buying sering kali terjadi dalam konteks belanja online, termasuk melalui
situs web dan platform media sosial. Pertumbuhan belanja online telah membuka
peluang besar bagi fenomena pembelian impulsif dalam lingkungan digital (Lin dan

Lo, 2016).

Menurut Deliana et al. (2024), perilaku impulse buying dipengaruhi oleh
fenomena Fear of Missing Out (FoMO). FoMO dapat diartikan sebagai bentuk
kekhawatiran individu tidak ikut serta dalam pengalaman, informasi, atau
kesempatan yang sedang dinikmati oleh orang lain (Przybylski et al., 2013).
Keadaan tersebut dapat menimbulkan kecemasan sosial, seperti kekhawatiran tidak
mengikuti tren atau dianggap kurang eksis apabila belum mempunyai atau membeli
produk tertentu. Tekanan psikologis tersebut secara tidak langsung mendorong
individu guna memperoleh produk, meskipun produk yang dibeli bukan bagian dari

kebutuhan utama (Siddik et al., 2020).

Selanjutnya, riset yang dilakukan oleh Riordan et al. (2015) menjelaskan
bahwa FoMO kerap menjadi pemicu individu dalam membuat keputusan pembelian
yang impulsif guna menghindari perasaan tertinggal dari tren atau pengalaman yang
sedang menjadi sorotan. Sejalan dengan itu, studi oleh Indrabayu et al. (2022)
menunjukkan bahwa FoMO merupakan kecemasan yang dirasakan remaja ketika
merasa tersisihkan dari lingkungannya jika tidak membeli barang bermerek, yang
akhirnya mendorong untuk berbelanja secara impulsif. Hal ini disebabkan oleh
perasaan kehilangan kesempatan yang dapat mengurangi kontrol diri saat

berbelanja online (Deliana et al., 2024). Namun, temuan ini berbanding terbalik



dengan temuan Good ef al. (2020) dan Harahap et al. (2023), yang membuktikan

bahwa FoMO tidak berpengaruh pada impulse buying.

Stimulus-Organism-Response (SOR) Theory digunakan sebagai kerangka
teoritis dalam menjelaskan perilaku impulse buying yang dipengaruhi oleh faktor
psikologis seperti Fear of Missing Out (FoMO). Teori ini pertama kali
diperkenalkan oleh Mehrabian dan Russell (1974), yang menyatakan bahwa
perilaku individu dipicu oleh stimulus eksternal (S), yang kemudian diproses secara
internal dalam organisme (O), dan menghasilkan respon perilaku tertentu (R).
Dalam konteks ini, FoMO berperan sebagai stimulus (S) yang memengaruhi proses
psikologis internal berupa sikap atau attitude (O), yang selanjutnya mendorong

individu untuk melakukan pembelian impulsif (R).

Model SOR telah banyak digunakan dalam riset perilaku konsumen,
khususnya untuk memahami bagaimana faktor emosional dan kognitif
memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan Donovan et al.
(1994) menunjukkan bahwa SOR efektif dalam menjelaskan perilaku pembelian
dalam konteks ritel dan pemasaran daring. Lebih lanjut, menurut Jacoby (2002),
organisme dalam teori SOR mencakup kondisi afektif dan kognitif seperti persepsi,

evaluasi, dan sikap (attitude) yang terbentuk akibat stimulus.

Dalam kerangka teori Stimulus-Organism-Response (SOR), attitude
diposisikan sebagai bagian dari organism, yaitu proses internal individu yang
mencerminkan reaksi afektif dan evaluatif terhadap stimulus eksternal. Menurut

Jacoby (2002), organisme dalam model SOR mencakup persepsi, evaluasi, dan



sikap individu yang terbentuk akibat eksposur terhadap stimulus. Dengan demikian,
attitude dapat diartikan sebagai evaluasi positif atau negatif terhadap stimulus yang
diterima, yang pada akhirnya memengaruhi perilaku konsumen, seperti pembelian
impulsif. Hal ini selaras dengan pandangan Ajzen (1991), yang menyatakan bahwa
attitude mencerminkan evaluasi menguntungkan atau tidak menguntungkan

terhadap objek atau perilaku tertentu.

Hal serupa dijelaskan oleh Jung et al. (2020) yang menyatakan bahwa
attitude merupakan penilaian individu yang dapat bersifat positif atau negatif
terhadap berbagai hal, termasuk niat atau perilaku, peristiwa, institusi, orang,
maupun objek tertentu. Penilaian tersebut merefleksikan persepsi dan respons
individu terhadap suatu objek atau situasi tertentu, yang pada akhirnya
memengaruhi tindakan ataupun keputusan yang diambil. Mengacu pada hasil
temuan Lavuri et al. (2023), dan Sari ef al. (2021) menjelaskan bahwa attitude
berpengaruh terhadap impulse buying. Hal ini disebabkan attitude seseorang
terhadap suatu fenomena akan menimbulkan suatu perilaku terhadap fenomena
tersebut, yang menyebabkan seseorang menunjukkan perilaku pembelian secara
impulsif dikarenakan attitude yang positif terhadap fenomena yang terjadi. Namun,
tidak dengan temuan yang dijalankan oleh Jung et al. (2020) yang membuktikan

bawha attitude tidak berpengaruh terhadap impulse buying.

Dalam konteks penelitian ini, FoMO mampu dijelaskan melalui teori
Stimulus-Organism-Response (SOR) sebagai faktor eksternal yang memengaruhi
sikap seseorang terhadap perilaku pembelian impulsif. FoMO, yang merupakan

ketakutan seseorang untuk tertinggal dari tren atau pengalaman sosial, dapat



mendorong individu untuk memiliki sikap positif terhadap pembelian impulsif,
karena konsumen ingin segera memperoleh produk yang dianggap populer atau
sedang tren (Przybylski et al., 2013). Studi sebelumnya menunjukkan bahwa
FoMO dapat menyebabkan dorongan kuat untuk melakukan pembelian secara
impulsif sebagai cara untuk mengurangi kecemasan akibat tertinggal dari
pengalaman yang dirasakan orang lain (Baker ef al., 2016). Dalam kerangka teori
Stimulus-Organism-Response (SOR), Fear of Missing Out (FoMO) berperan
sebagai stimulus eksternal yang dapat memicu respon psikologis internal berupa
sikap positif terhadap pembelian impulsif. Sikap ini kemudian mendorong perilaku
konsumtif yang tidak terencana, sebagaimana dijelaskan oleh Mehrabian dan
Russell (1974) dalam model SOR, serta diperkuat oleh temuan Xu et al. (2020) yang
menunjukkan bahwa stimulus emosional seperti FoMO dapat membentuk sikap

positif terhadap produk dan memicu pembelian impulsif.

Wirasukessa et al. (2023) menjelaskan bahwasanya FoMO memiliki
pengaruh signifikan terhadap attitude. Hal ini disebabkan karena FoMO
memengaruhi kesan seseorang terhadap suatu objek yang kemudian memengaruhi
evaluasi dan respon mereka. Hal ini menyebabkan para pelanggan memiliki attitude
tertentu dalam mengatatasi rasa ingin terlibat dalam kesenangan yang dirasakan
orang lain, salah satunya dengan melakukan pembelanjaan yang dilakukan oleh
orang lain. Hal tersebut diperkuat oleh temuan Deliana et al. (2024) yang
menjelaskan hal serupa. Sebaliknya, penelitian oleh Afdillah et al. (2020)

menjelaskan jika FoMO tidak memiliki pengaruh terhadap attitude.



Temuan yang dilakukan oleh Deliana er al. (2024) menjelaskan bahwa
attitude memediasi FoMO terhadap online impulse buying. Hasil ini menunjukkan
bahwa sebelum melakukan pembelian secara online, attitude berperan menjadi
sebuah proses dalam perilaku pembelian, yang kemudian memperkuat FoMO
dalam melakukan impulse buying. Akan tetapi, Wirasukessa et al. (2023) dalam
kajiannya menyatakan bahwa attitude tidak mampu memediasi FoMO terhadap
impulse buying. Kurangnya penelitian yang membahasa hubungan tersebut,
membuat peneliti kesulitan menemukan pengaruh signifikan yang mungkin ada.

Hal ini menciptkan celah dalam penelitian ini.

Berdasarkan fenomena yang telah dijelaskan, peneliti menggunakan Tiktok
Shop sebagai objek dari penelitian yang dilakukan, berbeda dari penelitian
sebelumnya yang melakukan penelitian dengan objek Shopee (Deliana et al., 2024).
Peneliti memilih TikTok sebagai objek penelitian karena pada platform ini
terpampang sebanyak 1,05 miliar pengguna aktif, sehinga menjadi media sosial
dengan pengguna terbanyak keenam pada tahun 2023 (Katadata, 2023). Meskipun
demikian, TikTok menjadi media sosial dengan durasi penggunaan terpanjang

sepanjang tahun 2023 (Wearesocial, 2024).

Indonesia, menempati posisi kedua secara global dengan total pengguna
aktif sebesar 112,98 juta, hanya terpaut 3,52 juta pengguna dari Amerika Serikat
(Annur, 2023). TikTok menyediakan fitur TikTok Shop yang bertujuan
mempermudah pelaku usaha serta pengguna dalam menjalankan transaksi jual beli

produk secara langsung melalui aplikasi (Pusvitasari, 2022). Fitur ini



dikembangkan oleh TikTok untuk mendukung aktivitas perdagangan secara real-

time di dalam platform tersebut.

Gambar 1.1

Time Spent Using Social Media Apps

TIME SPENT USING SOCIAL MEDIA APPS

Sumber: wearesocial.com (2024)

Fitur ini menjadi keunggulan tersendiri dibandingkan platform pada
umumnya, karena memungkinkan pelanggan TikTok Shop untuk melakukan
pembelian produk dengan segera melalui aplikasi TikTok tanpa perlu menelusuri
situs lain atau mengunduh aplikasi tambahan. Dengan demikian, pengguna dapat
mengakses media sosial sekaligus melakukan pembelian tanpa perlu berpindah

aplikasi (Tusanputri ef al., 2021).

Lebih lanjut, menurut Maryanti (2023) menyatakan bahwa mayoritas
pengguna fitur TikTok Shop membeli produk yang ditawarkan secara impulsif atau
tiba-tiba. Hal ini disebabkan pelanggan pengguna Tiktok Shop akan membeli
produk yang ditawarkan tanpa memperhatikan kegunaan, fungsi, maupun
kebutuhan. Pernyataan yang sama juga dijelaskan oleh Pusvitasari (2022). Selain

itu, Maryanti (2023) juga menyatakan bahwa ketika mengakses fitur Tiktok Shop



seringkali pelanggan melakukan pembelian secara boros dan berlebihan. Fenomena
ini terjadi karena mayoritas pengguna fitur TikTok Shop cenderung mengeluarkan
uang dengan tujuan membeli produk meski produk tersebut tidak bersifat primer.
Pernyataan ini sejalan dengan temuan Pusvitasari (2022) yang mengemukakan hal

serupa.

Pada tanggal 12 Desember 2023 Tiktok Shop resmi bekerja sama dengan
Tokopedia. Beragam upaya telah dilaksanakan untuk menunjang perkembangan
bisnis di Indonesia, antara lain melalui promosi hasil produksi lokal, pengembangan
kemampuan serta sumber daya pada seluruh tahap proses mulai dari produksi
hingga pemasaran, serta pendirian pusat pengembangan talenta digital di berbagai
wilayah di Indonesia (Asri et al., 2024). Salah satu brand lokal yang hits di TikTok
adalah Jiniso.id (Sinaga, 2023). Jiniso ialah merek lokal di sektor industri fashion
yang berfokus pada penjualan sekaligus pemasaran produk, khususnya celana jeans
untuk pria dan wanita. Selain celana jeans, Jiniso.id juga menyediakan berbagai
jenis pakaian lain seperti kaos, jaket, hijab, serta aksesoris dengan desain yang
modis dan harga yang kompetitif. Berdasarkan pernyataan Dewi Andriani (2021),
Jiniso mampu memproduksi hingga 6.000 potong pakaian setiap harinya dengan
seluruh produk dibuat di rumah produksi milik sendiri. Kondisi ini memungkinkan
Jiniso untuk mengendalikan biaya produksi sehingga dapat menghadirkan produk

berkualitas dengan harga yang ekonomis bagi konsumen.

Jiniso.id memanfaatkan semua fitur dalam TikTok Shop untuk memperluas
pangsa pasarnya, salah satunya yaitu /ive streaming shopping. Jiniso melalui akun

TikToknya dapat melakukan /ive streaming lebih dari 12 jam sehari dengan disertai



penawaran-penawaran menarik yang hanya berlaku dalam jangka waktu tertentu,
sehingga mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian secara cepat
dan cenderung impulsif (Vidayat et al, 2023). Selain itu, Jiniso.id sering kali
memproduksi produk eksklusif dengan tujuan guna individu memiliki ketertarikan
dan kekhawatiran akan kehilangan kesempatan untuk memiliki produk Jiniso

(Rahmi, 2023).

Lebih lanjut, berdasarkan kutipan yang dinyatakan oleh Ranto (2024),
Jiniso.id melalui taktik pemasarannya yang berfokus terhadap generasi Z
mendapatkan apresiasi dalam ajang Marketeers Youth Choice Award (YCA) pada
tahun 2024 dengan kategori Content Markerting to Generasi Z. Dalam hal ini,
Jiniso dipandang berhasil menghasilkan konten media sosial yang diminati generasi
Z sehingga berdampak langsung bagi merek Jiniso itu sendiri, baik dalam bentuk
brand awareness maupun penjualan. Hal ini bisa terjadi karena mayoritas pengguna

TikTok adalah generasi Z (Rainer, 2024).

Generasi Z ialah kelompok orang yang lahir pada rentang tahun 1996
sampai 2010 (Tibergien dan Dellarocca, 2016; Priporas et al., 2017; Black et al.,
2017). Generasi ini diperkirakan akan mencakup sekitar 40% dari seluruh
konsumen di seluruh dunia pada tahun 2020 dan dianggap sebagai segmen
konsumen yang dominan berikutnya (Perlstein, 2017). Hal ini disebabkan karena
generasi Z lahir pada masa internet mulai hadir dan berkembang pesat dalam
kehidupan sehari-hari (Christiani, 2020). Kemampuan generasi Z untuk beradaptasi
dengan kemajuan teknologi membuat mereka lebih tertarik dan mudah berinteraksi

dengan brand-brand yang mereka sukai. Sebagian besar dari mereka menggunakan
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TikTok sebagai sumber informasi kehidupan keseharian, dan kebanyakan generasi
Z meluangkan lebih dari 1 jam setiap kali mengakses platform tersebut (Reiner,

2024).

Gambar 1.2
Rata-Rata Waktu Generasi Z dalam Sekali Akses TikTok

Sumber: data. goodstéts.id (2024)

Lebih lanjut, melihat hasil temuan yang dilakukan oleh Utamayu et al.
(2022) menunjukkan bahwa generasi Z merasa lebih nyaman berbelanja secara
online daripada offline. Hal ini dapat diwajarkan, karena berdasarkan usia, generasi
Z tumbuh di era perkembangan teknologi, sehingga penggunaan internet bukanlah
sesuatu yang sulit. Generasi Z melihat internet sebagai alat yang memang dirancang
untuk mempermudah pekerjaan dan aktivitas sehari-hari. Selain itu, generasi Z juga
berasumsi bahwa kegiatan berbelanja bukan hanya untuk kebutuhan semata, namun
juga merupakan suatu hiburan (Utamayu et al., 2022). Generasi Z memiliki
karakteristik belanja yang unik, dimana mereka cenderung menghabiskan lebih
banyak uang untuk memiliki produk yang mencerminkan kepribadian dan
individualitas (Sirclo, 2023). Pernyataan-pernyataan tersebut menjadi dasar bagi

peneliti untuk memilih generasi Z dijadikan sebagai subjek pada penelitian ini.
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Penelitian ini dilakukan di Kota Malang, salah satu kota di Provinsi Jawa
Timur yang terus mengalami peningkatan total penghuni setiap tahunnya.
Berdasarkan sensus penduduk yang dirilis Badan Pusat Statistika (2024),
keseluruhan penghuni Kota Malang pada tahun 2023 mencapai 847.182 jiwa,
meningkat dari 844.933 jiwa pada tahun 2021 dan 846.126 jiwa pada tahun 2022.
Selanjutnya, jika berdasarkan dengan kategori umur Kota Malang didominasi oleh
generasi Z dengan 190,670 ribu jiwa atau 22,5% dari total penduduk di Kota

Malang (Badan Pusat Statistik, 2024).

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, terlihat adanya kesenjangan dan
fenomena yang memunculkan kontradiksi terhadap temuan penelitian tersebut.
Oleh karena itu, peneliti merasa perlu untuk mengkaji kembali penelitian ini guna
menganalisis lebih dalam fenomena yang terjadi saat ini, terutama terkait dengan
variabel Fear of Missing Out (FoMO), attitude, dan impulse buying. Adapun
penelitian ini yang dilakukan dengan menspesifikasikan jenis objek TikTok Shop
yakni Jiniso.id dengan subjek generasi Z di Kota Malang. Oleh sebab itu, judul dari
penelitian ini adalah “Pengaruh Fear of Missing Out Terhadap Impulse Buying
Dengan Dimediasi oleh Attitude Studi pada Customer Generasi Z TikTok Shop
Jiniso.id di Kota Malang”.

1.2 Rumusan Masalah
Berlandaskan penjelasan latar belakang tersebut, rumusan masalah yang

akan dikaji dalam penelitian ini, yaitu:
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. Apakah Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh terhadap impulse

buying pada customer generasi Z Jiniso.id melalui platform TikTok
Shop di Kota Malang?

Apakah attitude berpengaruh terhadap impulse buying pada customer
generasi Z Jiniso.id melalui platform TikTok Shop di Kota Malang?
Apakah Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh terhadap attitude
pada customer generasi Z Jiniso.id melalui platform TikTok Shop di
Kota Malang?

Apakah Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh terhadap impulse
buying dengan dimediasi attitude pada customer generasi Z Jiniso.id

melalui platform TikTok Shop di Kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian

Berlandaskan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan,

tujuan dari penelitian ini adalah:

1.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Fear of Missing Out
(FoMO) terhadap impulse buying pada customer generasi Z Jiniso.id

melalui platform TikTok Shop di Kota Malang

. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh attitude terhadap impulse

buying pada customer generasi Z Jiniso.id melalui platform TikTok

Shop di Kota Malang

. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Fear of Missing Out

(FoMO) terhadap attitude pada customer generasi Z Jiniso.id melalui

platform TikTok Shop di Kota Malang
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4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Fear of Missing Out
(FoMO) terhadap impulse buying dengan dimediasi attitude pada
customer generasi Z Jiniso.id melalui platform TikTok Shop di Kota
Malang

1.4 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat pada penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis

a. Memperkuat hasil temuan sebelumnya yang membahas pengaruh
penggunaan fitur TikTok Shop, khususnya pada brand Jiniso.id,
terhadap perilaku impulse buying.

b. Hasil yang dikaji dalam penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi
penelitian di masa mendatang mengenai pengaruh Fear of Missing Out
(FoMO) terhadap impulse buying dengan dimediasi oleh attitude.

c. Hasil yang dianalisis dalam temuan ini akan memberikan kontribusi
untuk pembaruan ilmu manajemen, terkhusus dalam bidang pemasaran.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi Akademisi
Hasil yang dikaji dalam penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi
untuk pengembangan ilmu manajemen pemasaran, khususnya dalam
memahami bagaimana Fear of Missing Out (FoMO) dapat
memengaruhi impulse buying dengan dimediasi oleh attitude.

b. Bagi Perusahaan
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Temuan dari penelitian ini diharapkan mampu berperan sebagai saran
perbaikan bagi Jiniso.id dalam mengembangkan strategi pemasaran
yang lebih tepat sasaran, meningkatkan pengalaman pengguna, dan
menyusun penawaran produk yang menarik, guna memanfaatkan
pengaruh FoMO terhadap impulse buying dengan mediasi attitude,
sehingga dapat meningkatkan penjualan dan loyalitas pelanggan.

Bagi Peneliti

Menjadi sarana pembelajaran dalam menerapkan ilmu manajemen
pemasaran serta memperluas wawasan melalui penelitian yang

dilakukan.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian ini mengkorelasikan berbagai temuan hasil terdahulu yang

relevan dan memiliki hubungan dengan variabel-variabel yang digunakan, yaitu

Fear of Missing Out (X1) sebagai variabel independen, variabel intervening yakni

attitude (Z), serta variabel dependen yakni impulse buying (Y). Penelitian-

penelitian sebelumnya yang menjadi acuan dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:
Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No Nama, Tahun, Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
dan Judul
Penelitian

1 | “The influence of | Variabel a. Penelitian jenis | FoMO dan hedonisme
fear of missing out | Independen: kuantitatif. menunjukkan
(FoMO) and | X1: FoMO b. Jumlah sampel | pengaruh positif
hedonism on online | X2: Hedonisme yang digunakan | terhadap online
impulse buying in sebanyak 205 | impulse buying.
Generation Z | Variabel responden Begipula dengan
Shopee users with | Dependen: c. Data attitude dan subjective
subjective  norm | Y: Online dikumpulkan norm yang mampu
and attitude as | Impulse Buying melalui meningkatkan FoMO
mediation penyebaran dan hedonisme
variables” Variabel kuesioner generasi Z terhadap
(Deliana et al., | Mediasi: online. online impulse buying.
2024) Z1: Subjective | d. Analisis data

Norm menggunakan

Z2: Attitude SEM dengan
bantuan
perangkat lunak
AMOS 22.

2 | “Fear of Missing | Variabel a. Jenis penelitian | Seluruh hubungan
Out dan | Independen: kuantitatif. pada riset ini
Hedonisme Pada | X1: FoMO b. Jumlah sampel | menunjukkan
Perilaku Konsumtif | X2: Hedonisme yang digunakan | hubungan positif.
Millennials: Peran sebanyak 100 | Akan tetapi,
Mediasi Subjective | Variabel responden. hedonisme tidak
Norm dan Attitude” | Dependen: berpengaruh signifikan

15




16

(Wirasukessa et al., | Y: Perilaku Data terhadap attitude,
2023) Konsumtif dikumpulkan FoMO dan hedonisme
melalui terhadap perilaku
Variabel penyebaran konsumtif dengan
Mediasi: kuesioner attitude sebagai
Z1: Subjective online. pemediasi tidak
Norm Data dianalisis | berpengaruh  secara
Z2: Attitude menggunakan positif terhadap
Smart PLS-SEM | Perilaku Konsumtif.
“Effect of FoMO | Variabel Jenis penelitian | FoMO maupun
and Hedonic Value | Independen: kuantitatif. hedonisme
on Impulsive | X1: FoMO Jumlah sampel | mempunyai peran
Buying and Post | X2:  Hedonic sebanyak 220 | yang signifikan
Purchase  Regret | Value responden. terhadap impulse
for Purchasing Data buying. Post purchase
Skincare Products | Variabel dikumpulkan regret juga mampu
at the Online Shop” | Dependen: melalui dipengaruhi secara
(Nurmalasari et al., | Y1: Impulsive penyebaran langsung oleh FoMO
2024) Buying kuesioner dan hedonic value.
Y2: Post online.
Purchase Data dianalisis
Regret menggunakan
Smart PLS-SEM
“Influence of | Variabel Jenis penelitian | Goverment policy,
Attitude on Online | Independen: kuantitatif. marketing
Impulse  Buying: | X1: Goverment Jumlah sampel | communication serta
Perspective on | Policy sebanyak 250 | website quality
Marketing X2: Marketing responden. memberikan pengaruh
Communication” Communication Data positif secara langsung
(Dharta et al, | X3: Website dkumouljan terhadap impulsive
2021) Quality melalui buying. Akan tetapi,
penyebaran attitude  tidak dapat
Variabel kuesioner memediasi goverment
Dependen: online. policy dan marketing
Y:  Impulsive Data dianalisis | communication
Buying menggunakan terhadap impulsive
Smart PLS-SEM | buying.
Variabel
Mediasi:
Z1: Attitude
“Pengaruh  FoMO | Variabel Jenis penelitian | Perceived favorability
Terhadap Impulse | Independen: kuantitatif. berpengaruh kecil
Buying  Behavior | X1: Perceived Jumlah sampel | terhadap FoMO.
dengan  Purchase | Favorability sebanyak 178 | FoMO lebih
Intention  Sebagai | X2: Popularity responden. dipengaruh oleh
Pemediasi” X3: Perceiverd Data perceibed  sociability.
(Kurniawan, 2024) | Sociability dikumpulkan FoMO  berpengaruh
X: FoMO melalui signifikan baik secara
penyebaran langsung ataupun tidak
Variabel kuesioner. langsung dengan
Dependen: Data dianalisis | dimediasi oleh
Y:  Impulsive menggunakan purchase intention
Buying Smart PLS- | terhadap impulse
Behavior SEM. buying.
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Variabel
Mediasi:
Z: Purchase
Intention
“The Effects of | Variabel Jenis penelitian | FoMO memiliki peran
Consumers’ FoMo | Independen: Kuantitatif. terhadap impulse
Tendencies On | X: FoMO Jumlah sampel | buying dan  post-
Impulse  Buying sebanyak 121 | purchase regret.
and The Effects of | Variabel responden. Impulse buying
Impulse Buying on | Dependen: Data berpengaruh  positif
Post- Purchase | Y: Post- dikumpulkan terhadap post-
Regret: An | Purchase melalui purchase regret.
Investigation ~ on | Regret penyebaran FoMO mampu
Retail Stores” kuesioner memberikan pengaruh
(Celic et al., 2019) | Variabel online. terhadap post-
Mediasi: Data dianalisis | purchase regret
Z: Impulse menggunakan melalui impulse buying
Buying Smart PLS-
SEM.
“Consumer impulse | Variabel Jenis penelitian | Pada penelitian ini
buying  behavior | Independen: kualitatif. menyatakan hasil
based on FOMO | X1: FoMO Perolehan data | bahwa konsumen
psychology in the menggunakan dengan perilaku FoMO
digital era” | Variabel metode kerap kali melakukan
(Hamizar et al., | Dependen: wawancara. pembelian secara
2024) Y: Impulse Analisis data | impulsif. Artinya,
Buying menggunakan FoMO mampu
analisis memengaruhi impulse
triangulasi data | buying secara
dan kolaboratif | signifikan.
antar peneliti.
“The Effect of Fear | Variabel Penelitian FoMO memiliki
of Missing Out on | Independen: Kuantitatif. pengaruh  signifikan
Impulse Buying in | X1: FoMO Jumlah sampel | terhadap impulse
the Context of S- sebanyak 150 | buying. Akan tetapi,
Commerce” (Putri | Variabel responden price discount tidak
et al., 2024) Dependen: Data dapat memoderasi
Y: Impulse dikumpulkan pengaruh FoMO
Buying melalui  survei | terhadap impulse
online. buying.
Variabel Data dianalisis
Moderasi: menggunakan
Ml1: Price Smart PLS-
Discount SEM.
“Pengaruh  Sikap, | Variabel Penelitian Sikap maupun norma
Norma Subjektif, | Independen: Kuantitatif subjektif tidak
dan Persepsi | X1: Sikap Deskriptif. berpengaruh signfikan
Kontrol  Perilaku | X2: Norma Teknik terhadap impulse
Terhadap Impulse | Subjektif pengambilan buying. Akan tetapi,
Buying Dalam | X3:  Persepsi sampel yang | persepsi kontrol
Pembelian Kontrol digunakan perilaku berpengaruh
Merchindise K- | Perilaku adalah signifikan  terhadap
POP Oleh purposive impulse buying.
Penggemar K-POP | Variabel sampling

Dependen:
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di Sidoarjo” | Y: Impulse | c. Data

(Khafidhoh, 2023) | Buying dikumpulkan
amelalui
penyebaran
kuesioner.

d. Data dianalisis
menggunakan
regresi linear
berganda.

10 | “Pengaruh FoMO | Variabel a. Jenis penelitian | Seluruh hubungan
Dan Sales | Independen: kuantitatif. pada penelitian ini
Promotion X1: FoMO b. Jumlah sampel | memiliki  hubungan
Terhadap Impulse | X2: sebanyak 110 | positif. Gender juga
Buying,  Dengan | Promotion responden. mampu menjadi
Gender  Sebagai c. Data variabel moderator
Variabel Moderasi” | Variabel dikumpulkan atas hubungan variabel
(Widodo, 2024) Dependen: melalui independen dan

Y: Impulse penyebaran variabel dependen.
Buying kuesioner.
d. Analisis data
Variabel menggunakan
Moderasi: Smart PLS-
M: Gender SEM.

Sumber: Data diolah (2024)

Merujuk pada Tabel 2.1, persamaan dan perbedaan dengan penelitian ini

sebagai berikut:
Tabel 2.2
Persamaan dan Perbedaan Penelitian
No Penelitian, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan
Penelitian

1 | “The influence of fear of Terdapat kesamaan | a. Tempat
missing out (FoMO) and variabel yakni FoMO, penelitian.
hedonism on online impulse attitude, dan online | b. Objek pada
buying in Generation Z Shopee impulse buying. penelitian ini
users with subjective norm and Penelitian jenis yaitu Shopee
attitude as mediation kuantitatif. c. Pada penelitian
variables” Teknik untuk ini terdapat
(Deliana et al., 2024) mengambil data variabel mediasi

kuesioner online. subjective norm.

Subjek yang digunakan d. Alat analisis data

yakni generasi Z yang digunakan
yaitu SEM AMOS
22.

2 | “Fear of Missing Out dan Terdapat kesamaan | a. Tempat
Hedonisme Pada Perilaku variabel yakni, FoMO, penelitian.
Konsumtif Millennials: Peran dan attitude b. Subjek penelitian
Mediasi Subjective Norm dan Penelitian jenis ini yakni generasi
Attitude” (Wirasukessa et al., kuantitatif. millenials.

2023) c. Objek penelitian.
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Teknik untuk
mengambil data
kuesioner online.

Alat analisis data yang
digunakan yaitu Smart
PLS-SEM.

Variabel
dependen  pada
penelitian ini
perilaku
konsumtif.

Pada penelitian
ini terdapat

variabel mediasi
subjective norm.

“Effect of FoMO and Hedonic
Value on Impulsive Buying and
Post  Purchase Regret for
Purchasing Skincare Products
at  the  Online  Shop”
(Nurmalasari et al., 2024)

Terdapat dua variabel
yang sama  yakni
FoMO dan online

impulse buying.
Penelitian jenis
kuantitatif.

Teknik untuk
pengumpulan data

kuesioner online.
Analisis data yang
digunakan yaitu Smart
PLS-SEM.

Tempat
penelitian.

Objek penelitian.
Pada  penelitian
ini terdapat
variabel dependen
lainnya yaitu post
purchase regret.
Pada  penelitian
ini tidak terdapat
variabel mediasi.

“Influence of Attitude on
Online  Impulse  Buying:
Perspective  on  Marketing
Communication” (Dharta et
al., 2021)

Terdapat kesamaan
variabel yakni impulse
buying dan attitude.
Jenis penelitian
kuantitatif.

Teknik untuk
pengumpulan data

kuesioner online.
Analisis data yang

Tempat
penelitian.

Objek penelitian.
Pada  penelitian
ini terdapat
variabel
independen yang
berbeda yakni
goverment policy,

digunakan yaitu Smart marketing
PLS-SEM. communication,
Objek penelitian. dan website
quality.
“Pengaruh FoMO Terhadap Terdapat kesamaan Tempat
Impulse  Buying  Behavior variabel yakni FoMO penelitian.
dengan Purchase Intention dan impulse buying. Objek penelitian.
Sebagai Pemediasi” Penelitian jenis Pada  penelitian
(Kurniawan, 2024) kuantitatif. ini menggunakan
purchase
intention sebagai.
variabel mediasi.
Subjek penelitian.
“The Effects of Consumers’ Terdapat kesamaan Tempat
FoMo Tendencies On Impulse variabel yakni FoMO penelitian.
Buying and The Effects of dan impulse buying. Objek penelitian.
Impulse Buying on Post- Penelitian jenis Subjek peneltiian.
Purchase Regret: An kuantitatif. Pada  penelitian
Investigation on Retail Stores” Teknik untuk ini impulse buying
(Celic et al., 2019) pengumpulan data dijadikan sebagai

kuesioner online.
Analisis data yang
digunakan Smart PLS-
SEM.

variabel mediasi.

Pada penelitian
ini menggunakan
variabel dependen
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post-purchase
regret.

7 | “Consumer impulse buying Terdapat  kesamaan | a. Tempat
behavior based on FOMO variabel yakni FoMO penelitian.
psychology in the digital era” dan impulse buying. b. Jenis peneltiian
(Hamizar et al., 2024) c. Pada penelitian

ini tidak terdapat
variabel mediasi

8 | “The Effect of Fear of Missing Terdapat dua variabel | a. Tempat
Out on Impulse Buying in the yang sama  yakni penelitian.
Context of S-Commerce” (Putri FoMO dan impulse | b. Objek penelitian.
et al., 2024) buying. c. Subjek penelitian.

Penelitian jenis | d. Pada penelitian
kuantitatif. ini terdapat
Analisis data yang variabel moderasi
digunakan Smart PLS- | e. Pada penelitian
SEM. ini tidak terdapat

variabel mediasi.

9 | “Pengaruh  Sikap, Norma Terdapat kesamaan | a. Tempat
Subjektif, dan Persepsi Kontrol variabel yakni attitude penelitian.
Perilaku Terhadap Impulse dan impulse buying. b. Objek penelitian.
Buying Dalam  Pembelian Penelitian jenis | c. Subjek penelitian.
Merchindise  K-POP  Oleh kuantitatif. d. Pada penelitian
Penggemar K-POP di Teknik pengumpulan ini tidak terdapat
Sidoarjo” (Khafidhoh, 2023) data melalui variabel mediasi.

penyebaran kuesioner. e. Pada penelitian
ini terdapat
variabel dependen
lainnya yakni
norma  subjektif
dan persepsi
kontrol perilaku.
f.  Analisis data yang
digunakan yaitu
regresi linear
berganda.

10 | “Pengaruh FoMO Dan Sales Terdapat kesamaan | a. Tempat
Promotion Terhadap Impulse variabel yakni FoMO penelitian.
Buying, Dengan  Gender dan impulse buying. b. Objek penelitian.
Sebagai Variabel Moderasi” Penelitian jenis | c. Subjek penelitian.
(Widodo, 2024) kuantiatif. d. Pada penelitian

Teknik pengumpulan ini terdapat
data melalui variabel moderasi
penyebaran kuesioner. yakni gender.
Analisis data yang

digunakan adalah

analisis SEM.

Sumber: Data diolah (2024)



21

2.2 Kajian Teori

2.2.1 Stimulus Organism Response (SOR) Theory

Teori  Stimulus-Organism-Response (SOR) merupakan teori yang
dikembangkan oleh Mehrabian dan Russell (1974) dalam kajian psikologi
lingkungan untuk menjelaskan hubungan antara stimulus lingkungan, kondisi
internal individu, dan perilaku yang ditunjukkan. Model ini menyatakan bahwa
stimulus (S) dari lingkungan akan memengaruhi proses internal individu atau
organism (0O), yang pada akhirnya menghasilkan response (R) berupa perilaku

nyata.

Dalam konteks perilaku konsumen, teori SOR telah digunakan secara luas untuk
menjelaskan bagaimana berbagai elemen pemasaran yang kemudian memengaruhi
perilaku pembelian (Jacoby, 2002; Eroglu et al., 2003). SOR berasumsi bahwa
individu bukan sekadar penerima pasif dari stimulus, melainkan memproses

stimulus tersebut secara afektif dan kognitif sebelum akhirnya bereaksi.

Adapun keterkaitan model SOR dalam penelitian ini adalah:

1) Stimulus adalah rangsangan eksternal yang diterima oleh individu berupa
rasa takut, cemas dan khawatir akan tertinggal pengalaman orang lain yang
kemudian memicu Fear of Missing Out (FoMO)

2) Organism adalah individu yang menerima stimulus tersebut. Hal ini
mencakup faktor kognisi dan afeksi yang memicu adanya evaluasi dari

suatu perilaku yang disebut sikap (attitude)
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3) Response adalah reaksi yang dimunculkan oleh individu sebagai tanggapan
terhadap stimulus. Response ini berupa pembelian secara spontan,
pembelian tanpa adanya petimbangan, kecenderungan untuk terus
berbelanja, pembelian dengan dipengaruhi oleh emosi sesaat, dan
pembelian produk yang bukan kebutuhan pokok yang memicu adanya

impulse buying.

Menurut Gupta et al. (2022) model SOR sangat relevan dalam menjelaskan
bagaimana FoMO sebagai stimulus sosial dapat membentuk sikao (attitude)
individu terhadap suatu produk, yang kemudian berujung pada perilaku konsumsi
secara impulsif. Penelitian yang dilakukan oleh Lim et al. (2020) juga menjelaskan
bahwa FoMO dan persepsi kelangkaan dalam platform media sosial secara
signifikan meningkatkan kecenderungan untuk membeli tanpa perencanaan,

melalui pembentukan sikap positif sebagai organism.

2.2.2 Fear of Missing Out (FoMO)

2.2.2.1 Pengertian Fear of Missing Out (FoMO)

Fear of Missing Out (FoMO) adalah prasangka tersisihkan (Salem, 2015),
dimana frekuensi dan tingkat partisipasi serta hasrat individu untuk tetap mendapat
informasi dan terhubung dengan pengalaman orang lain semakin meningkat
(Przybylski et al., 2013). FoMO merupakan emosi yang digunakan guna
mengkarakterisasi kekhawatiran konsumen akan kehilangan kesempatan atau
pengalaman yang dimiliki orang lain (Zhang et al, 2022), FoMO dapat
menstimulasi perilaku konsumsi dengan meningkatkan observasi terhadap orang

lain (Kang dan Ma, 2020).
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FoMO memicu persepsi individu seperti seakan dianggap tersisihkan dan
kurang dihargai oleh pihak lain jika belum memiliki atau membeli produk tertentu.
Dari sudut pandang psikologis, FoMO mendesak seseorang untuk melakukan
pembelian meskipun produk tersebut bukan kebutuhan utama (Siddik ez al., 2020).
Hal ini selaras dengan temuan Riordan et al. (2015) yang menyatakan bahwa FoMO
seringkali menjadi unsur pendorong individu dalam mengambil keputusan
pembelian impulsif guna menghindari rasa tertinggal dari tren atau pengalaman

yang sedang populer.

Secara umum, FoMO ditandai oleh dorongan yang tidak terkendali agar
tetap terhubung dengan aktivitas orang lain. Individu yang mengalami FoMO akan
merasa takut, khawatir, dan cemas ketika tidak dapat terhubung dalam kesenangan
yang dirasakan orang lain. Dalam sudut pandang agama Islam menjelaskan agar
tidak mendasari perilaku individu hanya karena mengikuti orang lain terutama

dalam urusan duniawi, Allah Swt. berfirman dalam surah Al-Isra ayat 36:

7 S0 . So z 2 P

U)ﬁmﬁwb\;w)f:};;\;}\};@j\/j/:wﬂjaa \f)i ..... ;_I;;x_,é)j;},‘:jl;d;juj

P

Artinya: "Dan janganlah kamu mengikuti apa yang kamu tidak mempunyai
pengetahuan tentangnya. Sesungguhnya pendengaran, penglihatan, dan hati,
semuanya itu akan diminta pertanggungjawabannya."

Ayat tersebut mengajarkan agar tidak mengikuti sesuatu hanya berdasarkan
dugaan atau naluri semata, karena setiap individu akan dimintai
pertanggungjawaban atas segala tindakannya, baik maupun buruk, di akhirat nanti.

Rasulullah Saw. bersabda yang diriwayatkan oleh Tirmidzi:
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Artinya: "Tidak akan bergeser kedua kaki seorang hamba pada hari kiamat sampai
ia ditanya tentang empat hal: tentang umurnya untuk apa ia habiskan, tentang
ilmunya apa yang ia amalkan, tentang hartanya dari mana ia dapatkan dan untuk
apa ia belanjakan, dan tentang tubuhnya untuk apa ia pergunakan."

2.2.2.2 Indikator Fear of Missing Out (FoMO)

Seiring berjalannya waktu, berbagai skala FoMO kian banyak
dikembangkan oleh para peneliti. Salah satunya yakni dirancang oleh Sette et al.
(2019) yang dinamakan sebagai Online Fear of Missing Out (On-FoMO). Adapun
indikator untuk mengukur FoMO menurut Sette et al. (2019) yakni terdapat empat

dimensi sebagai berikut:

a. Need to Belong

Dimensi ini menekankan dorongan psikologis seseorang untuk merasa
terhubung dan diterima dalam sebuah kelompok sosial, terutama di lingkungan
online. Individu dengan kebutuhan tinggi dalam dimensi ini cenderung mengalami
kecemasan ketika tidak terlibat dalam aktivitas sosial secara langsung di platform
digital, seperti media sosial. Kecemasan ini muncul dari kekhawatiran akan
kehilangan interaksi atau peristiwa sosial penting yang dapat memengaruhi status
hubungan dalam kelompok tersebut. Kekhawatiran ini juga mencakup rasa takut
tertinggal dari percakapan grup atau tidak mengikuti pembaruan teman-teman,
sehingga timbul perasaan terisolasi atau diabaikan.

b. Need for Popularity
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Dimensi ini menggambarkan keinginan seseorang untuk dihargai, diakui, dan
mendapatkan perhatian di dunia maya. Individu yang sangat terpengaruh oleh
dimensi ini cenderung merasa cemas ketika tidak menerima respons atau
pengakuan yang cukup atas konten yang diunggah di media sosial, seperti jumlah
likes, komentar, atau share. Popularitas online menjadi semacam indikator status
sosial, sehingga ketakutan kehilangan relevansi atau eksposur di media sosial dapat
memicu FoMO.

c. Anxiety

Dimensi ini berhubungan dengan keinginan seseorang untuk terus-menerus
mendapatkan hiburan dari sumber online. Individu yang dipengaruhi oleh dimensi
ini cenderung merasa cemas ketika ketinggalan konten hiburan yang sedang viral
atau tren terbaru di dunia digital, seperti video, meme, game, atau bentuk hiburan
lainnya. Kecemasan ini muncul dari rasa takut kehilangan kesempatan untuk
menikmati hal-hal yang dianggap menyenangkan, yang mungkin akan menjadi
topik obrolan dengan teman-teman atau komunitas online.

d. Addiction

Dimensi ini berkaitan dengan dorongan untuk selalu mengikuti informasi
terbaru. Individu yang sangat dipengaruhi oleh dimensi ini cenderung merasa cemas
jika tertinggal berita penting, perkembangan terkini, atau tren terbaru dalam
berbagai bidang seperti politik, teknologi, atau gaya hidup. FoMO dalam dimensi
ini sering muncul dari ketakutan tidak mengetahui perkembangan yang dianggap

penting atau yang berpotensi memengaruhi pandangan dan keputusan pribadi.
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Di Indonesia sendiri, dalam melakukun riset sebagian besar peneliti
menggunakan skala FoMOs (Tresnawati, 2016; Adriansyah et al., 2017; Akbar et
al., 2018; Fathadhika dan Afriani, 2018; Christina et al., 2019; Savitri, 2019;
Sianipar dan Kaloeti, 2019; Syahniar et al., 2018; Wicaksono et al., 2019; Rahardjo
dan Mulyani, 2020; Shodiq et al., 2020; Widyana dan Purnamasari, 2020; Zanah
dan Rahardjo, 2020; Hidayati et al., 2021; Deliana et al., 2024). Skala FoMOs
merupakan parameter yang dirancang oleh Pryzbylski er al. (2013). Menurut
Pryzbylski et al. (2013) FoMO merepresentasikan ketakutan seseorang untuk
terputus dari peristiwa terkini dan keinginan kuat guna selalu menjaga koneksi
dengan aktivitas orang lain lewat media sosial dan berbagai saluran komunikasi
lainnya (Pryzbylski et al., 2013). Adapun indikator yang dijadikan sebagai alat ukur

dalam FoMO menurut (Pryzbylski et al., 2013) adalah sebagai berikut:

a. Fear (Ketakutan)

Komponen ini merujuk pada ketakutan atau kekhawatiran seseorang akan
ketinggalan hal-hal penting atau menarik yang dilakukan oleh orang lain. Seseorang
dengan FoMO merasa bahwa jika mereka tidak terlibat atau mengetahui apa yang
sedang terjadi, individu tersebut akan kehilangan kesempatan penting untuk
bersenang-senang atau memperoleh informasi yang berharga. Fear disini juga
mencakup ketakutan akan kehilangan status sosial atau hubungan karena tidak ikut

terlibat.

b. Worry (Kekhawatiran)
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Worry adalah perasaan cemas berkelanjutan tentang apa yang mungkin terjadi
jika seseorang tidak terus-menerus terlibat dengan dunia sosial atau aktivitas online.
Komponen ini mencakup kekhawatiran terus-menerus bahwa orang lain mungkin
mengalami momen yang lebih menyenangkan ataupun lebih baik. Kekhawatiran ini
membuat seseorang secara konstan memeriksa media sosial atau mencari informasi
tentang kegiatan orang lain.

c. Anxiety (Kecemasan)

Kecemasan yang terkait dengan FoMO berfokus pada tekanan emosional dan
psikologis yang dialami seseorang ketika merasa tertinggal atau tidak mengetahui
apa yang sedang terjadi. Anxiety dalam konteks ini berhubungan dengan perasaan
tidak nyaman yang timbul karena takut ketinggalan, yang dapat berdampak pada

kesejahteraan emosional seseorang, menyebabkan stres dan perasaan tidak tenang.

2.2.3 Attitude

2.2.3.1 Pengertian Attitude

Attitude dapat diartikan kecenderungan psikologis yang tercermin dalam
evaluasi seseorang terhadap suatu objek atau entitas tertentu dengan tingkat
kesukaan atau ketidaksukaan tertentu (Ajzen dan Fishbein, 1980). Attitude juga
didefinisikan sebagai cara individu merespon dan cenderung terhadap suatu objek
(Yusliza dan Ramayah, 2012). Attitude merupakan satu-satunya prediktor yang
dapat diandalkan untuk tujuan dan perilaku seseorang, sehingga attitude merupakan

hal yang mendasar dalam teori pengambilan keputusan konsumen (Wang et al.,

2022).
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Attitude merujuk pada tingkat evaluasi seseorang terhadap sebuah tindakan
yang dianggap bersifat menguntungkan atau tidak menguntungkan (Ajzen, 1991).
Mengacu pada hasil temuan Jung et al. (2020) menjelaskan bahwa attitude
merupakan penilaian individu yang dapat bersifat positif atau negatif terhadap
berbagai hal, termasuk niat atau perilaku, peristiwa, institusi, orang, maupun objek
tertentu. Penilaian ini mencerminkan persepsi dan respons seseorang terhadap
aspek-aspek tersebut, yang pada gilirannya dapat memengaruhi keputusan atau
tindakan yang diambil. Lavuri et al. (2023), dalam penelitiannya berhasil
membuktikan bahwa attitude berpengaruh terhadap online impulse buying. Hal ini
dikarenakan attitude seseorang terhadap suatu fenomena akan memengaruhi
terbentuknya perilaku tertentu terhadap fenomena tersebut, sehingga seseorang
cenderung melakukan pembelian secara impulsif apabila memiliki sikap yang

positif terhadap fenomena yang sedang berlangsung.

Berkenaan dengan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa individu
yang memiliki keyakinan positif yang terbentuk karena keikutsertaan dalam suatu
perilaku cenderung membentuk sikap positif terhadap perilaku tersebut.
Sebaliknya, individu yang memiliki keyakinan negatif akibat keikutsertaan dalam
perilaku tertentu akan membentuk sikap negatif terhadap perilaku tersebut (Ajzen,

1991). Allah Swt. berfirman dalam surah Al-Zalzalah (7-8):

So. oz EP R o . .
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Artinya: “Maka barangsiapa mengerjakan kebaikan seberat zarrah (atom), niscaya
dia akan melihat (balasan)nya. Dan barangsiapa mengerjakan kejahatan seberat
zarrah (atom), niscaya dia akan melihat (balasan)nya.”
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Ayat tersebut menegaskan bahwa setiap tindakan, kecil maupun besar, baik
atau buruk, akan memperoleh balasan dari Allah Swt. Maka dari itu, pengalaman
seseorang terhadap keterlibatan dalam suatu perilaku yang membawa kebaikan
akan memiliki sikap positif bagi seseorang tersebut untuk melakukan suatu perilaku
dalam penelitian ini yakni pembelian, begitupula sebaliknya. Rasulullah Saw.

bersabda yang diriwayatkan oleh Imam Muslim:

B s orr 23 £ 2 s s o & 8.0, @
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Artinya: "Rasulullah Shallallahu ‘alaihi wa sallam bersabda: Sebaik-baik manusia
adalah yang paling bermanfaat bagi manusia lainnya.”

Hadis tersebut menegaskan dimana Islam mendorong sikap proaktif untuk
melakukan perbuatan yang memberikan manfaat bagi orang lain, termasuk dalam
hal konsumsi, membeli, atau membelanjakan. Jika seseorang melakukan perbuatan
yang bermanfaat dan mengalami hasil yang positif, hal ini akan mendorong

individu untuk terus bersikap positif terhadap perilaku tersebut.

2.2.3.2 Indikator Attitude

Attitude merupakan salah satu faktor motivasi yang dipertimbangkan
berdasarkan pendekatan Theory of Planned Behavior (Li et al., 2021). Theory of
Planned Behavior (TPB) ialah perluasan dari Theory of Reasoned Action (Fishbein
dan Ajzen, 1975; Ajzen dan Fishbein, 1980) yang diperlukan lantaran keterbatasan
model dalam menangani tindakan yang tidak sepenuhnya dapat dikendalikan oleh
manusia. Dalam Theory of Reasoned Action mengidentifikasi indikator attitude

sebagai berikut:

a. Beliefs
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Keyakinan individu mengenai atribut atau hasil yang terkait dengan perilaku.
Sebagai contoh, seseorang mungkin meyakini bahwa penggunaan produk tertentu
akan meningkatkan kualitas hidup.

b. Evaluation

Penilaian individu terhadap keyakinan tersebut, apakah hasilnya dianggap

positif atau negatif. Jika individu meyakini bahwa produk tersebut berkualitas baik,

sikap yang muncul akan cenderung positif terhadap produk tersebut.

Pada penelitian ini attitude memainkan peran penting dalam membetuk
keputusan pembelian. Atfitude merupakan penilaian, prasangka, serta
kecenderungan individu terhadap suatu objek atau gagasan yang cenderung stabil
dari waktu ke waktu. Sikap ini dapat memengaruhi cara seseorang dalam merespons
suatu produk, merek, atau pengalaman belanja, baik secara positif maupun negatif
(Kotler dan Armstrong, 1995). Adapun indikator yang dijadikan sebagai alat ukur

dalam attitude sejalan dengan Kotler dan Armstong (1995) adalah sebagai berikut:

a. Cognitive Component

Komponen ini berkaitan dengan pengetahuan, kepercayaan, dan pemahaman
seseorang terhadap suatu objek atau merek. Konsumen membentuk sikap
berdasarkan informasi yang mereka terima dari berbagai sumber, seperti
pengalaman pribadi, iklan, ulasan pelanggan, dan rekomendasi orang lain.
b. Affective Component

Komponen ini melibatkan emosi atau perasaan seseorang terhadap suatu
produk atau merek. Perasaan ini bisa positif, negatif, atau netral, tergantung pada

pengalaman individu atau pengaruh lingkungan sosial.
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c. Behavioral Component

Komponen ini merujuk pada kecenderungan atau niat seseorang untuk
bertindak berdasarkan sikap yang telah terbentuk. Apabila seseorang memiliki
sikap positif terhadap suatu produk, mereka cenderung membelinya atau
merekomendasikannya kepada orang lain. Sebaliknya, sikap negatif dapat
menyebabkan seseorang menghindari atau bahkan memberi ulasan buruk terhadap

suatu produk atau layanan.

2.2.4 Impulse Buying
2.2.4.1 Pengertian Impulse Buying

Impulse buying diartikan sebagai tindakan yang dilakukan oleh individu
tanpa perencanaan sebelumnya (Stern, 1962). Menurut (Sanny et al., 2023), impulse
buying merupakan pembelian yang dilakukan tanpa pertimbangan matang atau
keputusan yang diambil dan dilaksanakan secara instan. Penelitian lain juga
menyebutkan bahwa impulse buying adalah hasrat yang muncul secara spontan dan
kuat, diikuti oleh tindakan yang dilakukan secara berulang tanpa pemikiran yang

mendalam (Lee et al., 2022).

Ada empat jenis impulse buying yang dijelaskan oleh Stern (1962) adalah

sebagai berikut:

a. Pure Impulse
Tindakan pembelian secara mendadak dan tanpa perencanaan, yang biasanya
ditimbulkan oleh ketertarikan terhadap produk yang terlihat di toko serta dorongan

kuat untuk segera memilikinya.



32

b. Reminder Impulse

Pembelian ini diartikan sebagai pembelian yang tidak direncanakan, namun
dipicu oleh pengingat seperti iklan atau presentasi produk di toko yang
mengingatkan pembeli akan kebutuhan atau keinginan tertentu.
c. Suggestion Impulse

Pembelian ini terjadi ketika pembeli melakukan pembelian yang tidak terencana
diakibakant pengaruh saran atau rekomendasi dari penjual atau teman saat
berbelanja.
d. Planned Impulse

Pembelian ini terjadi ketika pembeli telah merencanakan untuk membeli suatu
produk, tetapi produk yang diinginkan tidak tersedia atau tidak memenuhi harapan
konsumen, sehingga konsumen akhirnya memilih untuk berbelanja barang yang

serupa dengan brand atau ukuran yang berbeda.

Impulse buying dijelaskan sebagai perilaku pembelian tanpa terencana dipicu
oleh rangsangan yang menimbulkan reaksi emosional dan diiringi oleh dorongan
kuat dan perasaan senang untuk segera memiliki suatu produk (Wu et al., 2020;
Zhang et al., 2018; Saputri, 2021). Dalam sudut pandang Islam menegaskan agar
tidak melakukan pembelian yang konsumtif, Allah Swt. berfirman dalam surah Al-

Isra ayat 27:
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Artinya:”Sesungguhnya, orang-orang yang boros adalah saudara-saudara setan,
dan setan itu sangat ingkar kepada Tuhannya."
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Sebelum melakukan keputusan pembelian, konsumen perlu merencanakan
pembelian terlebih dahulu dengan mempertimbangkan manfaatnya, sehingga
mereka dapat menentukan apakah produk yang akan dibeli adalah kebutuhan atau
sekadar keinginan sementara. Rasulullah Saw. bersabda yang diriwayatkan oleh

Bukhari:
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Artinya: "Dari Umar radhiyallahu ‘anhu, bahwa Rasulullah shallallahu ‘alaihi wa
sallam bersabda: 'Amal itu tergantung niatnya, dan seseorang hanya mendapatkan
sesuai niatnya. Barang siapa yang hijrahnya kepada Allah dan Rasul-Nya, maka
hijrahnya kepada Allah dan Rasul-Nya. Dan barang siapa yang hijrahnya karena
dunia atau karena wanita yang hendak dinikahinya, maka hijrahnya itu sesuai ke
mana ia hijrah.”

Hadis ini menekankan pentingnya niat dalam setiap tindakan seorang
Muslim. Apabila setiap perbuatan dilakukan dengan niat yang ikhlas demi Allah
dan Rasul-Nya, maka amalan tersebut akan dihitung sebagai ibadah yang bernilai
di sisi Allah. Sebaliknya, jika seseorang melakukan suatu tindakan dengan niat yang
tidak murni, seperti demi kepentingan duniawi atau hawa nafsu, maka tindakan
tersebut akan mencerminkan niat yang ada. Dalam konteks impulse buying, hal ini
dapat dilihat dari kesadaran terhadap motivasi di balik pembelian impulsif. Jika
seseorang melakukan pembelian impulsif karena dorongan emosional atau tekanan
dari lingkungan sekitar tanpa pertimbangan yang matang, itu bisa menunjukkan
kurangnya kesadaran tentang niat dalam menggunakan harta yang dimiliki, yang

seharusnya digunakan untuk kebaikan diri dan orang lain, bukan hanya untuk
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kepuasan sesaat. Oleh karena itu, hadis ini menekankan pentingnya
mempertimbangkan niat di balik setiap tindakan, termasuk dalam perilaku
konsumsi seperti impulse buying, agar dapat melakukan tindakan yang bermanfaat
dan mendatangkan pahala di hadapan Allah, serta memastikan bahwa barang yang

dibeli sesuai dan tidak berujung pada perilaku konsumtif.

2.2.4.2 Indikator Impulse Buying
Model impulse buying dikembangkan pertama oleh Rook (1987). Menurut
Rook (1987) mengidentifikasi sejumlah dimensi yang berkontribusi sebagai alat

ukur dalam mengukur impulse buying. Adapun indikator yang dikembangkan oleh

Rook (1987) adalah sebagai berikut:

a. Spontaneity

Perilaku spontan merujuk pada tindakan membeli yang dilakukan tanpa
perencanaan atau pemikiran sebelumnya. Hal ini mencerminkan kecenderungan
untuk mengambil keputusan secara mendadak, sering kali dipicu oleh rangsangan
eksternal.
b. Emotional Influence

Pengaruh emosional menggambarkan bagaimana perasaan dan emosi dapat
memengaruhi keputusan pembelian. Emosi yang positif atau negatif dapat memicu
perilaku impulsif dalam berbelanja.
c. Involvement in Buying

Keterlibatan dalam pembelian merujuk pada tingkat perhatian dan kepentingan
yang diberikan individu selama proses berbelanja. Tingkat keterlibatan ini dapat

memengaruhi seberapa besar individu berinvestasi dalam keputusan pembelian.
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d. Shopping Habbit

Kebiasaan berbelanja mengacu pada pola perilaku yang telah terbentuk dan
diulang oleh individu selama proses berbelanja. Kebiasaan ini dapat memengaruhi
kecenderungan untuk melakukan pembelian secara impulsif.
e. Social Influence

Pengaruh sosial mencakup dampak dari orang-orang di sekitar individu,
termasuk teman, keluarga, dan rekan, terhadap keputusan pembelian. Faktor

normatif dan sosial ini dapat memengaruhi perilaku pembelian secara impulsif.

Pada penelitian ini berfokus terhadap pembelian impulsif yang sering kali
dipengaruhi oleh dorongan emosional dan situasional. Berdasarkan hal tersebut,
peneliti menggunakan indikator impulse buying yang dikembangkan oleh Cook dan
Yurchisin (2017). Menurut Cook dan Yurchisin (2017) impulse buying dapat terjadi
akibat dorongan emosional dan situasional, hal ini melibatkan keputusan pembelian
yang cepat tanpa pertimbangan mendalam yang berakibat memicu respon
emosional negatif dalam melakukan pembelian. Indikator yang digunakan untuk
mengukur impulse buying menurut Cook dan Yurcishin (2017) adalah sebagai

berikut:

a. Spontaneous Purchasing

Konsumen melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya dan tanpa
mempertimbangkan kebutuhan sebenarnya. Perilaku ini sering terjadi ketika
melihat produk yang menarik, mendapatkan rekomendasi dari media sosial, atau
terdorong oleh iklan dan diskon mendadak. Dalam konteks ini, pembelian spontan

ini sering dipengaruhi oleh eksposur tinggi terhadap tren di platform TikTok Shop.
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b. Unreflective Decision Making

Keputusan pembelian yang diambil tanpa pertimbangan mendalam atau
analisis yang matang terhadap manfaat atau risiko produk. Konsumen lebih
mengutamakan dorongan sesaat dibandingkan melakukan evaluasi rasional.
¢. Emotion-Driven Buying

Emosi yang memengaruhi dalam melakukan pembelian, baik berupa perasaan
senang, stres, maupun bosan yang memicu konsumen untuk membeli produk
sebagai bentuk pemuasan kebutuan emosional konsumen.
d. Shopping Obsession

Kecenderungan untuk terus berbelanja sebagai bentuk kesenangan ataupun
adiksi. Perasaan puas setelah membeli produk membuat konsumen ingin terus
mengulangi pengalaman tersebut, meskipun sebenarnya tidak membutuhkan
produk tersebut.
e. Unnecessary Purchasing

Pembelian produk yang bukan merupakan suatu kebutuhan utama konsumen.
Konsumen sering kali tergoda oleh tampilan visual yang menarik, promosi, ataupun

rekomendasi sehingga memicu untuk melakukan pembelian secara impulsif.

2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Pengaruh antara FoMO dan Impulse Buying

Adanya perasaaan takut akan kehilangan kesempatan terlibat kesenangan
yang dirasakan orang lain dapat mengurangi kontrol diri saar berbelanja secara
online (Deliana et al., 2024). Ketakutan ini disebut Fear of Missing Out (FoMO).

Berdasarkan temuan Riordan et al. (2015) membuktikan bahwa FoMO kerap kali
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mendesak individu membuat keputusan pembelian yang spontan agar tidak
ketinggalan tren atau pengalaman yang sedang populer. Dalam kerangka teori
Stimulus-Organism-Response (SOR), FoMO dapat dikategorikan sebagai stimulus
(8), yakni rangsangan eksternal yang memicu respons (R) psikologis dan perilaku
individu. Ketika seseorang merasakan tekanan sosial akibat melihat orang lain
menikmati suatu produk atau pengalaman (seperti pembelian produk di TikTok
Shop), hal ini memunculkan urgensi dan kecemasan yang berpotensi mendorong
perilaku konsumtif secara tidak terencana. Studi oleh Deliana et al. (2024) juga
menjelaskan hal tersebut, yang mana FoMO berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying. Selaras dengan hasil temuan Putri ef al. (2024) yang membuktikan
bahwa FoMO berperan penting akan terjadinya impulse buying. Berdasarkan teori
dan temuan peneltian terdahulu memberikan kesimpulan bahwa hubungan FoMO
dengan impulse buying akan memberikan pengaruh positif terhadap pengguna

TikTok Shop di Kota Malang.

H1: FoMO berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying.

2.3.2 Pengaruh antara Attitude dan Impulse Buying

Attitude personal terhadap sebuah fenomena akan memengaruhi
terbentuknya tindakan tertentu terkait fenomena tersebut, yang mendesak seseorang
menunjukkan perilaku pembelian secara impulsif dikarenakan attitude positif
terhadap fenomena yang berlangsung (Sari et al, 2021). Dalam riset yang
dilakukan oleh Lavuri et al. (2023) menyatakan bahwa attitude berpengaruh secara
signifikan terhadap impulse buying. Diperkuat kembali dengan penelitian Deliana

et al. (2024) yang menyatakan hal serupa. Berdasarkan teori dan temuan peneltian
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terdahulu memberikan kesimpulan bahwa hubungan atfitude dengan impulse
buying akan memberikan pengaruh positif terhadap pengguna TikTok Shop di Kota

Malang.

H2: Attitude berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying.

2.3.3 Pengaruh antara FoMO dan Attitude

Menurut Wirasukessa et al. (2023), FoMO memberikan pengaruh terhadap
attitude, hal ini disebabkan karena rasa takut secara psikologis yang dirasakan
individu menyebabkan seseorang tersebut melakukan aktifitas tertentu dalam
mengatasinya, seperti menjalani tren yang sedang terjadi. Dalam kerangka teori
Stimulus-Organism-Response (SOR), FoMO diposisikan sebagai stimulus (S) yang
memicu reaksi internal dalam diri individu, yaitu perubahan sikap atau persepsi
(organism) terhadap suatu objek atau perilaku. Merujuk pada hasil temuan Rachbini
(2018) menjelaskan bahwa FoMO memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
attitude. Diperkuat kembali dengan temuan Deliana ef al. (2024) yang menjelaskan
hal serupa. Berdasarkan teori dan temuan peneltian terdahulu memberikan
kesimpulan bahwa hubungan FoMO dengan attitude akan memberikan pengaruh

positif terhadap pengguna TikTok Shop di Kota Malang.

H3: FoMO berpengaruh secara signifikan terhadap attitude

2.3.4 Pengaruh antara FoMO dengan Impulse Buying melalui Attitude
Menurut Wang et al. (2022), attitude merupakan komponen psikologis
penting yang merepresentasikan respon internal individu terhadap stimulus

eksternal, sehingga memegang peran sentral dalam menjembatani antara pengaruh
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FoMO (stimulus) dan impulse buying (response) dalam kerangka teori Stimulus-
Organism-Response (SOR). Dengan demikian, attitude berfungsi sebagai
mekanisme internal yang menentukan apakah suatu stimulus akan menghasilkan
respons perilaku yang nyata atau tidak. Studi oleh Deliana ef al. (2024) menyatakan
bahwa impulse buying yang dipengaruhi oleh FoMO memberikan pengaruh positif
dan signifikan dengan dimediasi oleh attitude. Berdasarkan hal tersebut, peneliti
melakukan penelitian mengenai hubungan tersebut untuk membuktikan adanya
hubungan FoMO terhadap impulse buying secara tidak langsung dengan dimediasi

oleh attitude pada pengguna TikTok Shop.

H4: FoMO berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying dengan

dimediasi oleh attitude.

2.4 Kerangka Konseptual
Gambar 2.1

Kerangka Konseptual Penelitian

Impulse
Buying

Sumber: Data Diolah, 2024

Tujuan dari struktur konseptual diatas adalah guna mengetahui pengaruh
langsung ataupun tidak langsung antara FoMO terhadap impulse buying dengan

dimediasi oleh attitude.
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2.5 Hipotesis Penelitian
Berlandaskan pada kerangka konseptual, maka hipotesis penelitian sebagai

berikut:

H1:  FoMO berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying

H2:  Attitude berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying

H3:  FoMO berpengaruh secara signifikan terhadap attitude

H4:  FoMO berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying dengan

dimediasi oleh attitude



BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menerapkan jenis penelitian kuantitatif. Mengacu pada
pendapat Sugiyono (2018), metode kuantitatif merupakan jenis pengumpulan data
yang bersifat empiris, dapat diukur, serta dianalisis secara statistik, sehingga
memungkinkan peneliti untuk memperoleh kesimpulan yang selaras dengan

permasalahan yang dikaji.

Pendekatan menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif, yang bertujuan
untuk menjelaskan fenomena sesuai dengan kondisi yang ada (Mukhid, 2021).
Selanjutnya, akan dilakukan pengujian hipotesis untuk setiap variabel yang

digunakan (Supriyanto dan Maharani, 2013).

3.2 Lokasi Penelitian

Kota Malang dijadikan sebagai tempat penelitian dengan fokus pada
pelanggan Jiniso.id di p/atform TikTok Shop yang berada di lima kecamatan, yaitu
Klojen, Blimbing, Lowokwaru, Sukun, dan Kedungkandang. (Badan Pusat

Statistik, 2024).

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi merujuk pada keseluruhan area yang mencakup berbagai objek
penelitian yang memenuhi kriteria khusus yang telah ditentukan oleh peneliti untuk

mendapatkan kesimpulan (Sugiyono, 2022). Hikmawati (2020) juga menjelaskan

41
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bahwa populasi ialah sekumpulan objek maupun subjek yang dipilih oleh peneliti
berdasarkan kriteria tertentu untuk dijadikan sebagai bahan dalam penelitian. Oleh
karena itu, penelitian ini memiliki populasi yang tidak diketahui, yaitu generasi Z
di Kota Malang yang pernah berbelanja di Jiniso.id melalui TikTok Shop, yang

mencakup lima kecamatan di Kota Malang.

3.3.2 Sampel

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dipilih berdasarkan kriteria
tertentu dan dijadikan sebagai sumber data dalam penelitian (Sugiyono, 2022).
Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling, dimana tidak semua

elemen populasi memiliki peluang yang sama untuk terpilih sebagai sampel.

Jumlah sampel dalam penelitian ini yakni sebanyak 110 responden, sesuai
dengan pedoman yang dikemukakan oleh Hair ef al. (2021), yang menyarankan
bahwa jumlah sampel minimal diperoleh dari hasil perkalian jumlah indikator
setiap variabel dengan angka 10. Adapun perhitungannya dijelaskan sebagai

berikut:

n = Jumlah Indikator x 10

n=11x10

n=110

3.4 Teknik Pengambilan Sampel
Penelitian ini menerapkan teknik non-probability sampling, yaitu metode
pengambilan sampel di mana setiap elemen dalam populasi tidak memiliki

kesempatan yang sama untuk terpilih sebagai sampel (Sugiyono, 2022). Adapun
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jenis sampling yang diterapkan adalah purposive sampling, yaitu teknik penentuan
sampel berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan
penelitian (Sugiyono, 2022). Dengan demikian, parameter responden yang

digunakan pada penelitian ini ditetapkan sebagai berikut:berikut:

a. Responden berdomisili di Kota Malang yang tersebar pada lima kecamatan
yang terdiri dari Klojen, Blimbing, Lowokwaru, Sukun, dan Kedungkandang.

b. Usia tahun kelahiran responden 1996 — 2010

c. Responden setidaknya pernah melakukan pembelian tanpa terencana di
Jiniso.id pada platform Tiktok Shop

d. Responden setidaknya pernah melakukan pembelian lebih dari 2 kali di

Jiniso.id pada platform Tiktok Shop

3.5 Data dan Jenis Data

3.5.1 Data Primer

Menurut Sugiyono (2022), data primer adalah data pokok yang langsung
diperoleh oleh peneliti dari sumber pertama. Pada penelitian ini, data primer
dikumpulkan dengan cara menyebarkan kuesioner secara online melalui Google
Form kepada responden yang bertempat tinggal di Kota Malang, dengan kriteria
kelahiran antara tahun 1996 hingga 2010 serta pernah melakukan pembelian produk
Jiniso.id melalui platform TikTok Shop. Jawaban yang diperoleh dari responden
tersebut kemudian dihimpun dan difungsikan sebagai sumber data primer dalam

penelitian ini.
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3.5.2 Data Sekunder

Data sekunder adalah informasi yang dikumpulkan oleh peneliti melalui
perantara atau dari sumber lain, bukan secara langsung dari objek penelitian, seperti
buku, dokumentasi, laporan, dan sebagainya. Data sekunder berfungsi sebagai
pelengkap untuk mendukung data primer (Sugiyono, 2022). Dalam penelitian ini,
data sekunder yang digunakan mencakup diagram, laporan, dokumentasi, serta

hasil penelitian sebelumnya sebagai bahan referensi.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Data merupakan elemen krusial dalam suatu penelitian, sehingga diperlukan
instrumen yang berkualitas dan relevan dengan tujuan penelitian untuk
mengumpulkannya (Sugiyono, 2022). Dalam penelitian ini, data dikumpulkan
dengan menyebarkan kuesioner secara daring menggunakan Google Form, yang
disampaikan kepada responden yang sesuai kriteria yang telah ditetapkan. Menurut
Hikmawati (2020), metode ini dijalankan dengan mengajukan serangkaian
pertanyaan yang disusun sesuai dengan tujuan penelitian, dan selanjutnya data yang

diperoleh akan dianalisis menggunakan alat bantu pengolahan data.

3.7 Definisi Operasional Variabel

Sugiyono (2022) menjelaskan bahwa definisi operasional variabel
merupakan uraian mengenai setiap indikator dari variabel yang merepresentasikan
konsep-konsep dalam penelitian guna memudahkan proses penarikan kesimpulan.
Dalam penelitian ini, definisi operasional mencakup tiga jenis variabel, yaitu

variabel independen, variabel dependen, dan variabel intervening.
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3.7.1 Variabel Independen

Variabel independen atau variabel bebas adalah variabel yang berperan
sebagai faktor yang memengaruhi variabel lainnya. Variabel ini berfungsi sebagai
stimulus yang memberikan dampak terhadap variabel lain. Dalam penelitian ini,

terdapat dua variabel independen yaitu FoMO (X1).

3.7.1.1 Fear of Missing Out (FoMO)

FoMO ialah fenomena psikologis yang menggambarkan ketakutan individu
akan kehilangan pengalaman, informasi, atau kesempatan yang sedang dinikmati
oleh orang lain (Przybylski et al., 2013). Menurut Riordan et al. (2015), FoMO
sering kali mendorong individu untuk mengambil keputusan pembelian secara
impulsif agar turut andil dari tren atau pengalaman yang sedang populer. Dalam
riset ini, aspek FoMO merupakan ketakutan atau kekhawatiran generasi Z untuk
tidak ikut terlibat dalam melakukan pembelian di Jiniso.id tanpa adanya
perencanaan. Adapun variabel ini diukur melalui tiga indikator yakni fear, worry,

dan anxiety (Przybylski et al., 2013).

3.7.2 Variabel dependen

Variabel dependen atau variabel terikat, ialah variabel yang dipengaruhi
oleh variabel independen dan menjadi konsekuensi dari perubahan yang terjadi
pada variabel tersebut. Dalam penelitian ini, impulse buying (Y) ditetapkan sebagai

variabel dependen.
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3.7.2.1 Impulse Buying

Impulse buying, menurut Stern (1962), diartikan sebagai kegiatan belanja
yang dilakukan konsumen secara mendadak tanpa ada rencana pembelian
sebelumnya. Tindakan ini dapat dipengaruhi oleh kesenangan individu yang
muncul akibat faktor internal maupun eksternal (Chen dan Yao, 2018). Impulse
buying pada penelitian ini yakni merujuk pada pembelian di Jiniso.id yang
dipengaruhi FoMO pada generasi Z dimediasi oleh attitude. Penelitian ini mengacu
pada indikator yang dikemukakan oleh Cook dan Yurchisin (2017), yang mencakup
lima dimensi utama, yakni spontaneous purchasing, unreflective decision making,

emotion-driven buying, shopping obsession, unnecessary purchasing.

3.7.3 Variabel Intervening

Variabel intervening atau yang sering disebut sebagai variabel mediasi,
merupakan variabel yang menjembatani pengaruh antara variabel independen
terhadap variabel dependen. Variabel ini dipengaruhi oleh variabel independen dan
pada gilirannya memengaruhi variabel dependen. Dalam penelitian ini, attitude

ditetapkan sebagai variabel intervening.

3.7.3.1 Attitude

Attitude merujuk pada sejauh mana seseorang memberikan evaluasi atau
penilaian yang bersifat positif maupun negatif terhadap suatu perilaku yang
dilakukan (Ajzen, 1991). Dalam penelitian ini, attitude berperan sebagai variabel
mediasi yang mengukur pengaruh dari variabel independen, yaitu Fear of Missing
Out (FoMO) (X1), terhadap impulse buying pada generasi Z dalam konteks

pembelian di Jiniso.id melalui platform TikTok Shop. Variabel attitude diukur
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affective

menggunakan tiga indikator utama, yaitu cognitive component,

component, dan behavioral component.

Definisi operasional variabel yang digunakan dalam penelitian ini

dijelaskan pada tabel 3.1 sebagai berikut:

Tabel 3.1
Definisi Operasional Variabel

Indikator
X1.1 Fear

Item
X1.1.1 Saya merasa
khawatir  tidak  akan

Definisi
Rasa takut yang
dirasakan seseorang

No Variabel

1 | FoMO (X1),
(Przybylski et
al.,2013)

untuk terlepas dari
peristiwa terkini serta
dorongan kuat guna
tetap terkoneksi
dengan aktivitas yang
dilakukan oleh orang

mendapatkan pengalaman
berbelanja di Jiniso.id
pada platform TikTok
Shop seperti orang lain

X1.1.2 Saya merasa
khawatir jika orang lain

lain melalui media
sosial maupun
saluran komunikasi
lainnya.

memiliki pengalaman
berbelanja di  Jiniso.id
pada platform TikTok
Shop lebih  banyak
daripada saya
X1.2.1 Saya
orang lain akan
bersenang-senang
daripada saya, jika saya
tidak berbelanja di
Jiniso.id  menggunakan
platform TikTok Shop
X1.2.2 Saya khawatir
tidak  cocok  dengan
kelompok sosial saya jika
saya tidak berbelanja di
Jiniso.id melalui platform
TikTok Shop

X1.2.3 Saya khawatir
orang lain akan
menganggap saya tidak
penting jika saya tidak
berbelanja di Jiniso.id
melalui platform TikTok
Shop

X1.3.1 Saya merasa cemas
ketika saya melewatkan
kesempatan untuk
berbelanja di Jiniso.id
melalui platform TikTok
Shop

khawatir
lebih

X1.2 Worry

X1.3 Anxiety
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X1.3.2 Saya merasa cemas
ketika orang lain
berbelanja barang baru di
Jiniso.id pada platform

TikTok Shop
Attitude  (Z), | Penilaian, perasaan, | Z1.1  Cognitive | Z1.1.1 Saya membeli
(Kotler  dan | dan prasangka | Component produk Jiniso.id di TikTok
Armstrong, individu terhadap Shop karena telah
1995) suatu  objek atau mengetahui produk apa
gagasan yang relatif saja yang dijual
konsisten dari waktu 7Z1.1.2 Saya membeli
ke waktu. Sikap ini produk Jiniso.id di TikTok
dapat memengaruhi Shop karena percaya pada
cara seseorang dalam kualitas produk
merespons suatu | Z1.2 Affective | Z1.2.1 Saya membeli
produk, merek, atau | Component produk Jiniso.id di TikTok
pengalaman belanja, Shop karena menyukai
baik secara positif produknya
maupun negatif 71.2.2 Saya membeli
produk Jiniso.id di TikTok
Shop karena
menyenangkan
71.3 Behavioral | Z1.3.1 Saya membeli
Component produk Jiniso.id di TikTok
Shop karena dapat
menunjukkan sikap
support terhadap produk
yang saya beli
71.3.2 Saya membeli
produk Jiniso.id di TikTok
Shop karena produknya
terkenal
Impulse Kegiatan belanja | Y1.1 Spontaneous | Y1.1.1 Saya membeli
Buying  (Y), | konsumen yang | Purchasing barang secara spontan di
(Cook dan | ditandai dengan Jiniso.id ketika
Yurchisin, pembelian  produk menggunakan TikTok
2017) secara spontan tanpa Shop

adanya perencanaan
sebelumnya,
biasanya dipengaruhi
oleh dorongan
emosional atau
kondisi situasional.

Y1.2 Unreflective
Decision Making

Y1.2.1 Saya cenderung
membeli produk Jiniso.id
di TikTok Shop tanpa pikir
panjang

Y1.3  Emotion-
Driven Buying

Y1.3.1 Saya membeli
produk Jiniso.id di TikTok
Shop  sesuai  dengan
perasaan saya saat ini
Y1.3.2 Saya merasakan
rasa senang ketika
membeli produk Jiniso.id
di TikTok Shop

Y1.4  Shopping
Obsession

Y1.4.1 Saya cenderung
menggunakan  sebagian
atau seluruh uvang saya
untuk membeli produk
Jiniso.id di TikTok Shop
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Y1.5 Unnecessary | Y1.5.1 Saya cenderung

Purchasing membeli produk Jiniso.id
di TikTok Shop meskipun
saya tidak
membutuhkannya

Sumber: Data Diolah, (2024)
3.8 Skala Pengukuran

Menurut Supriyanto dan Maharani (2013), skala pengukuran bertujuan
untuk melakukan analisis data dengan merujuk pada variabel melalui aturan
pengukuran yang berlaku dalam penelitian. Dalam penelitian ini, peneliti
menggunakan skala skala Likert sebagai alat ukur, yang memberikan nilai terhadap
setiap indikator yang diajukan kepada responden, dengan mengacu pada penjelasan

Sugiyono (2022) sebagai berikut:

Tabel 3.2
Skala Likert
Ukuran Skala Likert Bobot Nilai
Sangat Setuju 5
Setuju
Netral

Tidak Setuju
Sangat Tidak Setuju
Sumber: Sugiyono (2022)

3.9 Analisis Data

— (N[

Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan menggunakan metode Partial
Least Square (PLS), yang merupakan salah satu teknik dalam Structural Equation
Modeling (SEM), dengan bantuan perangkat lunak Smart PLS versi 4.0. Menurut
Ghazali (2006) dan Hair et al. (2021), penggunaan PLS mampum memberikan hasil
analisis data yang kuat karena tidak bergantung pada asumsi tertentu serta memiliki

basis model yang bersifat prediktif.
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3.9.1 Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2022), analisis deskriptif merupakan proses pengolahan
data yang disesuaikan dengan kondisi data asli, baik dalam bentuk uraian maupun
visualisasi, tanpa melakukan generalisasi. Pada penelitian ini, analisis deskriptif
digunakan untuk memaparkan data yang telah diperoleh kemudian disusun dan

disajikan dalam bentuk tabel atau grafik.

3.9.2 Analisis Inferensial

Analisis inferensial merupakan metode pengolahan data yang bertujuan
untuk menelaah data sampel guna menarik kesimpulan yang dapat diberlakukan
pada seluruh populasi. Pada penelitian ini, analisis data dilakukan dengan

menggunakan metode Partial Least Square (PLS) (Sugiyono, 2022).

3.9.3 Pengolahan Data

Dalam pengolahan data menggunakan Partial Least Square (PLS), terdapat
dua jenis pengujian yang harus dilakukan, yaitu pengujian measurement model dan
pengujian structural model. Pengujian measurement model bertujuan untuk
memastikan validitas dan reliabilitas instrumen penelitian sehingga pengujian

structural model dapat dilakukan secara optimal. (Hair et al., 2021).

3.9.3.1 Measurement Model (Outer Model)
Pengujian measurement model bertujuan untuk mengevaluasi validitas dan
reliabilitas setiap indikator yang digunakan dalam penelitian. Proses ini meliputi uji

convergent validity, discriminant validity, dan composite reliability (Hair et al.,

2021).
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a. Uji convergent validity digunakan untuk menilai validitas konstruk dari setiap
indikator dalam penelitian. Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai
loading factor pada setiap indikator yang merepresentasikan variabel yang
diukur. Indikator dianggap valid jika nilai loading factor > 0,7 atau nilai
Average Variance Extracted (AVE) > 0,5.

b. Uji discriminant validity dilakukan untuk mengukur validitas indikator dengan
membandingkan keterkaitannya dengan variabel lain. Pengujian ini dapat
ditempuh dengan meninjau nilai cross loading pada setiap indikator. Suatu
indikator dikatakan valid jika nilai loading pada variabelnya lebih tinggi
daripada nilai cross loading pada variabel lain, yaitu > 0,7.

c. Uji composite reliability dilakukan untuk menguji kestablilan antar item dalam
variabel dengan menilai indikator-indikator pada setiap variabel. Pengujian ini
dilakukan dengan membandingkan nilai composite reliability dari variabel
yang diukur. Suatu konstruk dianggap baik apabila nilai composite reliability
dan cronbach's alpha keduanya lebih besar dari 0,7. Oleh karena itu, variabel
dikatakan reliabel jika nilai composite reliability dan cronbach’s alpha sama-

sama melebihi 0,7.

3.9.3.2 Structural Model (Inner Model)

Tujuan pengujian structural model ialah guna menguji setiap hipotesis
dalam penelitian. Pengujian ini hanya dapat diterapkan setelah model pengukuran
dinyatakan valid dan reliabel. Pengujian structural model melibatkan analisis nilai
R-Square (R?), nilai effect size f-square (F?), nilai nilai prediktor Q?, model fit, dan

path coefficient. (Hardisman, 2021).
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Analisis nilai R-Square (R?) memiliki beberapa tingkatan penilaian. Ketika
nilai R-Square (R*) > 0,75, ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang
kuat antar variabel. Jika nilai R-Square (R?) berada di antara 0,50 dan 0,75,
maka hubungan antar variabel dikategorikan sebagai moderat. Sementara itu,
jika nilai R-Square (R?) berada di antara 0,25 dan 0,50, maka hubungan antar
variabel dianggap lemah. Nilai R-Square (R?) ini diperoleh melalui analisis
outer model saat melakukan analisis PLS-Algorithm.

Nilai f~square effect size digunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh
yang diberikan oleh variabel independen terhadap variabel dependen sebagai
tambahan penilaian. Suatu variabel dianggap tidak berpengaruh jika nilai f-
square < 0,02, memiliki pengaruh kecil jika nilai f~square berada di antara 0,02
hingga < 0,15, memiliki pengaruh sedang jika nilai f-square berada di antara
0,15 hingga > 0,35, dan dikatakan memiliki efek tinggi jika nilai f-square >
0,35. Besarnya nilai f-square dapat dilihat pada hasil pengujian di PLS-
Algorithm.

Nilai Q? predictive relevance digunakan untuk mengukur validitas dari struktur
model dengan Q? sebagai variabel dependen. Pengukuran analisis Q* dianggap
baik jika memiliki nilai > 0,02, yang dilakukan melalui pengujian blindfolding.
Model fit memberikan gambaran seberapa baik model yang diusulkan sesuai
dengan data yang telah diperoleh. Adapun alat ukur model fit menurut Hair et
al. (2017) yakni Goodness-of-Fit (GoF). GoF adalah ukuran yang
mengkombinasikan ukuran R? dan mean dari outer loadings untuk memberikan

gambaran tentang sejauh mana model cocok dengan data. Pengukuran GoF
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dianggap baik jika memiliki nilai > 0,36, dikatakan sedang jika memiliki nilai
> (0,25, dan dianggap rendah jika memiliki nilai > 0,1.

Path coeffiecint dengan melihay nilai T-Statistik dan nilai P-Value. Nilai T-
Statistik dan P-Value yang signifikan dalam pengukuran ini digunakan untuk
menentukan apakah hipotesis penelitian dapat diterima. Hipotesis dianggap

diterima jika nilai T-Statistik lebih dari 1,96 dan nilai P kurang dari 0,05.

3.9.3.3 Uji Mediasi

Merujuk pada Hair ef al. (2021), pengujian mediasi dalam suatu penelitian

dapat dilakukan melalui beberapa langkah berikut:

a.

Melakukan evaluasi pada model mediasi dengan mengacu pada nilai validitas
dan reliabilitas melalui pengujian pada structural model (inner model).
Pengujian dapat dilakukan dengan menganalisis karakteristik dari hasil model
mediasi yang mengacu pada jenis-jenis mediasi. Berikut adalah jenis-jenis
mediasi tersebut:

1. Mediasi komplementer terjadi ketika pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen signifikan baik secara langsung maupun tidak
langsung melalui variabel mediasi, dengan arah pengaruh yang konsisten
atau searah.

2. Mediasi kompetitif terjadi ketika pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen menunjukkan arah yang berlawanan antara efek

langsung dan efek tidak langsung melalui variabel mediasi..
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3. Mediasi tidak langsung terjadi ketika variabel mediasi memberikan
pengaruh signifikan terhadap variabel dependen, namun pengaruh tersebut
tidak melalui jalur langsung dari variabel independen..

4. Non-mediasi berarti tidak ada hubungan yang signifikan terkait pengaruh

mediasi.

Dalam pengujian ini, dapat dilihat pada bagian indirect effect dengan nilai
signifikansi T-Statistik dan P-Value, di mana masing-masing harus > 1,96 untuk T-
Statistik dan < 0,05 untuk P-Value. Jika nilai T-Statistik lebih besar dari 1,96 dan P-
Value kurang dari 0,05, maka hasil pengujian dianggap signifikan. Kondisi ini
mengindikasikan bahwa variabel intervening berperan signifikan dalam memediasi
hubungan antara variabel eksogen dan variabel endogen, sehingga pengaruh yang

terjadi bersifat tidak langsung.



BAB 1V
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian
Pada penelitian ini peneliti menetapkan Jiniso.id sebagai objek penelitian.

Adapun profil dari Jiniso.id dijelaskan lebih rinci sebagai berikut.

4.1.1.1 Profil Jiniso.id

Gambar 4.1 Logo Jiniso.id

JINISO

Sumber: Jiniso.id

Jiniso.id merupakan merek domestik dalam industri fashion yang berfokus
pada penjualan dan pemasaran produk, khususnya celana jeans untuk pria dan
wanita. Selain celana jeans, Jiniso.id juga menyediakan berbagai jenis pakaian lain
seperti kaos, jaket, hijab, serta aksesori dengan desain yang modis dan harga yang
kompetitif. Menurut Dewi Andriani (2021), Jiniso mampu memproduksi hingga
6.000 potong pakaian per hari, dimana seluruh produk tersebut dibuat di rumah
produksi sendiri. Hal ini memungkinkan Jiniso menekan biaya produksi sehingga

dapat menawarkan pakaian berkualitas dengan harga yang lebih terjangkau.

55
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Dilansir dari kutipan Sinaga (2023) Jiniso.id merupakan salah satu brand
lokal yang hits di TikTok. Jiniso.id memanfaatkan semua fitur dalam TikTok Shop
untuk memperluas pangsa pasarnya, salah satunya yaitu /ive streaming shopping.
Jiniso melalui akun TikToknya mengadakan /ive streaming selama lebih dari 12 jam
setiap hari, dengan menghadirkan penawaran istimewa yang hanya berlaku pada
waktu tertentu. Strategi ini mendorong konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian secara cepat dan cenderung impulsif (Vidayat ez al., 2023). Selain itu,
Jiniso.id juga sering memproduksi produk dalam jumlah terbatas dan bersifat
eksklusif, dengan tujuan menciptakan daya tarik serta kekhawatiran pada konsumen

akan kehilangan kesempatan memiliki produk dari Jiniso (Rahmi, 2023)

Lebih lanjut, berdasarkan kutipan yang dinyatakan oleh Ranto (2024),
Jiniso.id melalui taktik pemasarannya yang berfokus terhadap generasi Z
mendapatkan penghargaan dalam ajang Marketeers Youth Choice Award (YCA)
pada tahun 2024 dengan kategori Content Markerting to Generasi Z. Dalam
konteks ini, Jiniso berhasil menciptakan konten media sosial yang menarik minat
generasi Z, yang kemudian berdampak positif langsung terhadap merek mereka,
baik dalam hal kesadaran merek (brand awareness) maupun peningkatan penjualan.
Keberhasilan ini didukung oleh fakta bahwa mayoritas pengguna TikTok

merupakan generasi Z (Rainer, 2024).

4.1.2 Deskripsi Umum Responden
Responden pada penelitian ini adalah generasi Z yang setidaknya pernah
melakukan pembelian produk di Jiniso.id melalui platform TikTok Shop secara

impulsif. Adapun jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 110
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responden dengan mengacu pada teori yang dijelaskan oleh Hair ef al. (2021) yang
menjelaskan bahwa sampel didapatkan dari hasil perkalian jumlah indikator dengan
10. Serta disesuaikan dengan kriteria penelitian yang ditetapkan. Hal ini merujuk
pada Sugiyono (2022) yang menjelaskan bahwa jumlah sampel yang digunakan
dalam penelitian harus mencerminkan populasi dan memenubhi kriteria inklusi yang
ditetapkan, sehingga jumlah responden yang dianalisis, meskipun belum diketahui
apakah melebihi atau kurang dari rencana awal yang didasarkan pada teori Hair et

al. (2021), tetap relevan selama validitas data terjamin.

4.1.2.1 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4.1
Distribusi Frekuensi Berdasarkan Jenis Kelamin

No. Jenis Kelamin Jumlah Presentase
1. | Laki-Laki 50 45%
2. | Perempuan 60 55%
Total 110 100%

Sumber, Data Diolah (2025)

Data pada Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari total 149 responden,
mayoritas adalah perempuan dengan jumlah 60 partisipan, atau setara dengan 55%
dari jumlah sampel. Sementara itu, total partisipan laki-laki adalah 50 orang, yang

mencakup 45% dari total sampel.

Data tersebut mengungkapkan perbedaan proporsi antara partisipan laki-
laki dan perempuan dalam penelitian ini, sebagaimana proporsi responden
perempuan lebih tinggi sebesar 5% dibandingkan responden laki-laki. Hal ini

menunjukkan bahwa dalam populasi generasi Z yang menjadi fokus penelitian,
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kelompok perempuan memiliki tingkat partisipasi atau keterwakilan yang lebih

besar.

4.1.2.2 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.2

Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Usia

No. Usia Jumlah Presentase
1. 16-18 2 1.82%
2. 19-21 53 48.18%
3. 22-24 52 47.27%
4. 25-27 3 2.73%
Total 110 100%

Sumber, Data Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.2, kelompok usia 19-21 tahun dan 22-24 tahun menjadi
mayoritas responden dalam penelitian ini, dengan masing-masing mendapatkan
jumlah 53 dan 52 orang atau 105 orang secara total dimana setara dengan 95.45%
dari total sampel. Kedua kelompok usia ini secara signifikan mendominasi
partisipasi dalam penelitian, menunjukkan bahwa sebagian besar responden
merupakan generasi Z dari kelompok usia dewasa muda yang kebanyakan dalam
rentang usia ini sedang menjalani masa perkuliahan atau transisi menuju dunia
kerja.

Sedangkan pada rentang usia 16-18 tahun, hanya memiliki jumlah
responden 2 orang atau 1.82% dari total sampel. Hasil tersebut juga terjadi pada
rentang usia 25-27 tahun yang hanya memiliki 3 responden atau 2.73% dari total
sampel. Dari seluruh hasil yang telah didapatkan, dapat disimpulkan bahwa
generasi Z dari kelompok usia dewasa muda atau bisa dibilang generasi Z yang
sedang menjalani masa perkuliahan serta transisi menuju dunia kerja sering kali

melakukan pembelian ketika menggunakan sosial media, dalam penelitian ini yakni
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TikTok. Sebaliknya, generasi Z dari kelompok remaja jarang sekali melakukan
pembelian ketika bermain sosial media, kelompok ini cenderung hanya mencari
hiburan semata dalam menggunakan sosial media. Hal tersebut juga terindikasi

pada generasi Z dengan rentang usia 25-27 tahun.

4.1.2.3 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Domisili

Tabel 4.3
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Domisili

No. Domisili Kecamatan Jumlah Presentase
1. Lowokwaru 72 65.5%
2. Klojen 3 2.7%
3. Blimbing 8 7.3%
4. Kedungkandang 17 15.5%
5. Sukun 10 9%
Total 110 100%

Sumber, Data Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.3, terlihat bahwa partisipan pada penelitian ini berasal
dari lima kecamatan di Kota Malang. Kecamatan Lowokwaru memiliki jumlah
terbanyak yakni sebanyak 72 responden atau 65.5% dari total sampel. Hal ini
menunjukkan bahwa responden dari Kecamatan Lowokwaru memiliki kontribusi
terbesar dalam penelitian ini, mungkin dikarenakan di Kecamatan Lowokwaru
terdapat banyak kampus-kampus ternama, ada sekitar delapan universitas di

Kecamatan Lowokwaru menurut data Kemdikbud (2025).

Selanjutnya, Kecamatan Kedungkandang memiliki jumlah respoden
sebanyak 17 orang, atau setara 15.5% dari total sampel. Hal ini menunjukkan
responden dari Kecamatan Kedungkandang memiliki kontribusi yang cukup
signifikan dalam penelitian ini. Kecamatan Blimbing dan Kecamatan Sukun

memiliki jumlah responden masing-masing 8 responden (7.3%) dan 10 responden
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(9%). Kedua kecamatan ini memiliki kontribusi yang cukup signifikan dalam
penelitian ini. Terakhir, Kecamatan Klojen memiliki jumlah responden terkecil dari
kelima kecamatan lainnya. Namun meskipun demikian, Kecamatan Klojen cukup
berkontribusi dalam penelitian ini dengan memiliki 3 responden atau setara dengan

2.7% dari total sampel.

Secara keseluruhan, data ini menunjukkan bahwa responden penelitian
berasal dari berbagai kecamatan di Kota Malang. Kecamatan Lowokwaru menjadi
tempat dengan jumlah responden paling banyak, diikuti oleh Kecamatan
Kedungkandang, Sukun, Blimbing, dan Klojen. Penyebaran responden dari lima
kecamatan ini memastikan bahwa hasil penelitian mencerminkan pandangan yang
lebih representatif dan tidak hanya berasal dari satu wilayah saja, sehingga dapat

menggambarkan perspektif yang lebih luas dari populasi di Kota Malang.

4.1.2.4 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Pekerjaan

Berdasarkan Tabel 4.4, menunjukkan bahwa mayoritas partisipan
berdasarkan pekerjaan berstatus sebagai mahasiswa, dengan jumlah 79
respondenatau 71.8% dari total sampel. Hal tersebut menjelaskan bahwa penelitian
ini didominasi oleh responden yang sedang menempuh jenjang pendidikan tinggi.
Selain mahasiswa, ada sejumlah kecil responden yang bekerja diberbagai profesi,
seperti satpam, editor, peternak, pedagang, PNS, barista, dan staff TU, masing-
masing hanya 1 responden atau setara dengan 0.91% dari total sampel. Selain itu,
terdapat 6 responden (5.45%) berstatus pegawai swasta dan 5 responden (4.55%)
berstatus freelancer. Adapun yang berstatus sebagai pelajar, wirausaha, BUMN

Pertamina, dan guru, masing-masing memiliki 2 responden (1.82%). Karyawan
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memiliki 3 responden (2.73%) dan 3 responden lagi menyatakan diri tidak bekerja.
Secara keseluruhan, data ini menunjukkan bahwa partisipasn dalam penelitian
paling banyak diisi oleh mahasiswa, dengan sedikit keterwakilan dari berbagai

profesi lainnya

Tabel 4.4
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Pekerjaan

No. Pekerjaan Jumlah Presentasi
1. Mahasiswa 79 71.8%
2. Pelajar 2 1.82%
3. Pegawai Swasta 6 5.45%
4. Freelancer 5 4.55%
5. Wirausaha 2 1.82%
6. Satpam 1 0.91%
7. Peternak 1 0.91%
8. Pedagang 1 0.91%
9. Karyawan 3 2.73%
10. PNS 1 0.91%
11. Barista 1 0.91%
12. BUMN Pertamina 2 1.82%
13. Guru 2 1.82%
14. Staff TU 1 0.91%
15. Tidak Bekerja 3 2.73%
Total 110 100%

Sumber, Data Diolah (2025)
4.1.3 Distribusi Frekuensi Variabel Penelitian

Pada penelitian ini, distribusi frekuensi digunakan guna memahami sebaran
jawaban responden pada setiap variabel penelitian yaitu FoMO, attitude, dan
impulse buying yang menunjukkan sangat tidak setuju, tidak setuju, netral, setuju,

dan sangat setuju serta pengaruhnya terhadap objek penelitian.

4.1.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Fear of Missing Out
Berdasarkan Tabel 4.5, generasi Z customer Jiniso.id di Kota Malang pada
platform TikTok Shop atas variabel Fear of Missing Out (FoMO) menjelaskan

bahwa FOMI1 (Saya merasa khawatir tidak akan mendapatkan pengalaman
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berbelanja di Jiniso.id pada platform TikTok Shop seperti orang lain), sebanyak 7
responden (6%) menyatakan sangat tidak setuju, 22 responden (20%) menyatakan
tidak setuju, 38 responden (35%) menyatakan netral, 40 responden (36%)
menyatakan setuju, dan 3 responden (3.4%) menyatakan sangat setuju. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa item FoMO dalam rasa khawatir orang lain akan
menganggap tidak penting jika tidak berbelanja di Jiniso.id melalui platform
TikTok Shop (FOMS5) memberikan pengaruh yang rendah terhadap keputusan
pembelian di Jiniso.id pada platform TikTok Shop dengan rata-rata skor 2.65.

Tabel 4.5
Distribusi Frekuensi Variabel Fear of Missing Out

Keterangan
Item STS TS N S SS Jumlah Rata-
F % F % F % F % F % F % Rata
FOMI | 7 6% [22] 20% [38] 35% 40| 36% | 3 3% 110 | 100% | 3.09
FOM2 | 15| 14% |32 | 29% [25] 23% [29] 26% | 9 8% 110 | 100% | 2.86
FOM3 | 14| 13% |28 | 25% [34] 31% [25] 23% | 9 8% 110 | 100% | 2.88
FOM4 | 14| 13% |28 | 25% |29 ] 26% [30] 27% | 9 8% 110 | 100% | 2.93
FOMS | 25| 23% | 26| 24% |27 ] 25% |27 ] 25% | 5 5% 110 | 100% | 2.65
FOMG6 | 13| 12% |24 | 22% 25| 23% |37 | 34% [ 11| 10% | 110 | 100% | 3.08
FOM7 |23 | 21% |30 | 27% 26| 24% [20] 18% [ 11| 10% | 110 ] 100% | 2.69
Rata-Rata Frekuensi Distribusi Variabel Fear of Missing Out 2.88

Sumber, Data Diolah (2025)

Pada item FOM2 (Saya merasa khawatir jika orang lain memiliki
pengalaman berbelanja di Jiniso.id pada platform TikTok Shop lebih banyak
daripada saya) dan FOM3 (Saya khawatir orang lain akan lebih bersenang-senang
daripada saya, jika saya tidak berbelanja di Jiniso.id menggunakan platform TikTok
Shop) memiliki nilai rata-rata skor yang hampir sama yakni masing-masing 2.86
dan 2.88, dapat diartikan bahwa kedua item tersebut tidak memiliki dampak dalam
mendukung keputusan pembelian customer Jiniso.id pada platform TikTok Shop.

Hal ini dibuktikan dengan jawaban responden pada FOM2 dan FOM3 yang
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menyatakan sangat tidak setuju masing-masing sebanyak 15 responden (14%) dan
14 responden (13%), 32 responden (29%) dan 28 responden (25%) menyatakan
tidak setuju, 25 responden (23%) dan 34 responden (31%) menyatakan netral, 29
responden (26%) dan 25 responden (23%) menyatakan setuju, serta sama-sama 9

responden (8%) menyatakan sangat setuju.

Selanjutnya, pada item FOM4 (Saya khawatir tidak cocok dengan kelompok
sosial saya jika saya tidak berbelanja di Jiniso.id melalui platform TikTok Shop)
menunjukkan hasil jawaban dengan 14 partisipan (13%) menyatakan sangat tidak
setuju, 28 partisipan (25%) menyatakan tidak setuju, 29 partisipan (26%)
menyatakan netral, 30 partisipan (27%) menyatakan setuju, dan 9 partisipan (9%)
menyatakan sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa rasa khawatir tidak cocok
dengan kelompok sosial responden ketika tidak berbelanja di Jiniso.id pada
platform TikTok Shop memberikan pengaruh yang rendah terhadap keputusan
pembelian dengan menunjukkan hasil rata-rata skor 2.93. Kemudian pada item
FOMS5 (Saya khawatir orang lain akan menganggap saya tidak penting jika saya
tidak berbelanja di Jiniso.id melalui platform TikTok Shop) memiliki rata-rata skor
2.65, dapat diartikan bahwa item ini tidak berpengaruh terhadap putusan pembelian
generasi Z customer Jiniso.id melalui platform TikTok Shop. Hal ini dibuktikan
dengan hasil jawaban partisipan yang menyatakan sangat tidak setuju sebanyak 25
partisipan (23%), 26 partisipan (24%) menyatakan tidak setuju, 27 partisipan (25%)
menyatakan netral, 27 partisipan (25%) menyatakan setuju, dan 5 partisipan (5%)

menyatakan sangat setuju.
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Lebih lanjut, pada item FOMG6 (Saya merasa cemas ketika saya melewatkan
kesempatan untuk berbelanja di Jiniso.id melalui platform TikTok Shop) memiliki
pengaruh yang rendah dengan rata-rata jawaban responden sebesar 3.08. Lebih rinci
sebaran frekuensi item FOMG6 ini menunjukkan sebanyak 13 responden (12%)
memilih sangat tidak setuju, 24 responden (22%) memilih tidak setuju, 25
responden (23%) memilih netral, 37 responden (34%) memilih setuju, dan 11
responden (10%) memilih sangat setuju. Sedangkan, pada item FOM?7 (Saya
merasa cemas ketika orang lain berbelanja barang baru dari Jiniso.id) tidak
memiliki pengaruh yang signifikan dengan rerata jawaban responden hanya 2.69.
Hal ini dibuktikan dengan jawaban partisipan sebanyak 23 (21%) memilih sangat
tidak setuju, 30 partisipan (27%) memilih tidak setuju, 26 partisipan (24%) memilih
netral, 20 partisipan (18%) memilih setuju, dan 11 partisipan (10%) memilih sangat

setuju.

Dengan demikan, bisa diambil kesimpulan bahwa setiap item dalam
variabel fear of missing out atas impulse buying generasi Z Kota Malang customer
Jiniso.id pada platform TikTok Shop menunjukkan frekuensi rata-rata sebesar 2.88,
yang artinya tidak memberikan pengaruh yang cukup baik. Terdapat indikasi
adanya pengaruh lain yang memicu generasi Z di Kota Malang customer Jiniso.id

pada platform TikTok Shop dalam melakukan pembelian.

4.1.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Attitude
Mengacu pada Tabel 4.6, item ATT1 (Saya membeli produk Jiniso.id di
TikTok Shop karena telah mengetahui produk apa saja yang dijual), ATT2 (Saya

membeli produk Jiniso.id di TikTok Shop karena percaya pada kualitas produknya),
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dan ATT 3 (Saya membeli produk Jiniso.id di TikTok Shop karena menyukai
produknya) sama-sama memiliki nilai rata-rata jawaban responden diatas 4, yang
artinya item-item tersebut memiliki pengaruh yang baik terhadap keputusan
pembelian generasi Z di Kota Malang customer Jiniso.id pada platform TikTok
Shop. Hal ini dibuktikkan dengan sebaran frekuensi item ATT1, ATT2, dan ATT3
yang memberikan pilihan sangat tidak setuju masing-masing 2 partisipan (2%), 1
partisipan (1%), dan 2 partisipan (2%). Partisipan yang memilih tidak setuju pada
item ATT1, ATT2, dan ATT3 sebesar 3 responden (3%), 1 responden (1%), dan 2
responden (2%). Sebanyak 18 responden (16%), 22 responden (20%), dan 14
responden (13%) yang menyatakan netral. Distribusi frekuensi pada item ATT]I,
ATT2, dan ATT3 sebanyak 53 responden (48%), 48 responden (44%), dan 55
responden (50%) menyatakan setuju. Adapun sebanyak 34 responden (31%), 38

responden (35%), serta 37 responden (34%) yang menyatakan sangat setuju.

Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi Variabel Attitude

Keterangan

Item STS TS N S SS Jumlah Rata-

F % | F % F % F % F % F % Rata
ATTI1 21 2% |3 3% | 18] 16% |53 | 48% |34 | 31% | 110 | 100% | 4.04
ATT2 1] 1% | 1| 1% [22] 20% |48 | 44% |38 | 35% | 110 | 100% | 4.10
ATT3 21 2% [ 2| 2% | 14| 13% | 55| 50% | 37| 34% | 110 | 100% | 4.12
ATT4 1] 1% | 5| 5% | 35| 32% |47 | 43% |22 ] 20% | 110 | 100% | 3.76
ATTS5 21 2% |4 | 4% |34 31% |47 | 43% |23 | 21% | 110 | 100% | 3.77
ATT6 1] 1% | 0| 0% |33] 30% |45| 41% |31 | 28% | 110 | 100% | 3.95

Rerata Frekuensi Distribusi Variabel Attitude 3.96

Sumber, Data Diolah (2025)
Berikutnya, pada item ATT4 (Saya membeli produk Jiniso.id di TikTok
Shop karena menyenangkan) dan ATTS5 (Saya membeli produk Jiniso.id di TikTok

Shop karena dapat menunjukkan sikap support terhadap Jiniso.id) memiliki
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pengaruh yang baik dengan memiliki nilai rata-rata sebesar 3.76 dan 3.77,
dibuktikkan dengan masing-masing item memiliki 1 responden (1%) dan 2
responden (2%) yang menyatakan sangat tidak setuju, 5 responden (5%) dan 4 (4%)
memilih tidak setuju, 35 responden (32%) dan 34 responden (31%) memilih netral,
47 responden (43%) dan 47 responden (43%) memilih setuju, 22 responden (20%)

dan 23 (21%) yang menyatakan tidak setuju.

Terakhir yakni item tentang membeli produk Jiniso.id di TikTok Shop
karena produknya terkenal (ATT6) dengan rata-rata sebaran frekuensi sebesar 3.9.
Sebaran jumlah responden pada item ini menunjukkan 1 partisipan (1%)
menyatakan sangat tidak setuju, 0 partisipan menyatakan tidak setuju, 33 partisipan
(30%) menyatakan netral, 45 partisipan (41%) menyatakan setuju, dan 31 partisipan
(28%) menyatakan sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa responden cenderung
membeli produk Jiniso.id pada plarform TikTok Shop karena produk dari Jiniso.id

terkenal.

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa setiap komponen pada variabel
attitude secara keseluruhan berkontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian
responden pada produk Jiniso.id melalui platform TikTopk Shop dengan

ditunjukkan hasil rata-rata jawaban responden sebesar 3.96.

4.1.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Impulse Buying
Mengacu Tabel 4.7, item IB1 (Saya membeli barang secara spontan di
Jiniso.id ketika menggunakan TikTok Shop) menunjukkan sebanyak 9 partisipan

(8%) menyatakan sangat tidak setuju, 14 partisipan (13%) menyatakan tidak setuju,
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35 partisipan (32%) menyatakan netral, 43 partisipan (39%) menyatakan setuju, dan
9 partisipan (8%) menyatakan sangat setuju. Hal ini menjelaskan bahwa item IB1
memiliki pengaruh yang cukup baik dengan memiliki nilai rata-rata sebesar 3.26,
yang diartikan bahwa partisipan cenderung membeli produk Jiniso.id secara
spontan ketika menggunakan TikTok Shop. Pada item IB2 (Saya cenderung
membeli produk Jiniso.id di TikTok Shop tanpa pikir panjang) memiliki pengaruh
yang rendah dengan memiliki rerata nilai sebesar 3.17, ditunjukkan dengan 10
responden (9%) menyatakan sangat tidak setuju, 17 responden (15%) menyatakan
tidak setuju, 38 responden (35%) menyatakan netral, 34 responden (31%)

menyatakan setuju, dan 11 responden (10%) menyatakan sangat setuju.

Tabel 4.7
Distribusi Frekuensi Variabel Impulse Buying

Keterangan

Item STS TS N S SS Jumlah Rata-
F % F % F % F % F % F % Rata

IB1 9 8% 14 13% |35 32% |43 | 39% | 9 8% 110 | 100% | 3.26
1B2 10| 9% 17 ] 15% |38 35% |34 31% |11 | 10% | 110 | 100% | 3.17
1B3 2 2% 12 11% | 25| 23% |59 | 54% |12 ] 11% | 110 | 100% | 3.61
1B4 2 2% 0 0% |33 ] 30% |57 | 52% | 18] 16% | 110 | 100% | 3.81
IB5 11| 10% |26 24% |37 | 34% |26 24% | 10| 9% 110 | 100% | 2.98
IB6 16 | 15% |30 27% |27 | 25% |26 24% |11 ] 10% | 110 | 100% | 2.87
Rerata Frekuensi Distribusi Variabel Impulse Buying 3.28

Sumber, Data Diolah (2025)

Kemudian, pada item IB3 (Saya membeli produk Jiniso.id di TikTok Shop
sesuai dengan perasaan saya saat membeli) memiliki frekuensi rata-rata sebesar
3.61, diartikan bahwa responden cenderung menyesuaikan dengan perasaan nya
ketika melakukan pembelian. Hal ini ditunjukkan dengan 2 partisipan (2%)
menyatakan sangat tidak setuju, 12 partisipan (11%) menyatakan tidak setuju, 25

partisipan (23%) menyatakan netral, 59 partisipan (54%) menyatakan setuju, dan
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12 partisipan (11%) menyatakan sangat setuju. Selanjutnya, item IB4 (Saya
merasakan rasa senang ketika membeli produk Jiniso.id di TikTok Shop) memiliki
pengaruh yang baik dengan memiliki nilai rata-rata sebesar 3.81, ditunjukkan
dengan hanya 2 responden (1.3%) yang memilij sangat tidak setuju, O responden
memilih tidak setuju, 33 responden (30%) memilih netral, 57 responden (52%)
memilih setuju, dan 18 responden (16%) memilih sangat setuju. Maka dari itu, bisa
diartikan bahwa responden cenderung merasakan rasa senang ketika melakukan

pembelian produk Jiniso.id melalui TikTok Shop.

Item berikutnya yang menjadi indikator pengukuran variabel impulse
buying adalah kecenderungan menggunakan sebagian atau seluruh uang untuk
membeli produk Jiniso.id di TikTok Shop (IB5). Item ini menunjukkan 11
responden (10%) memilih sangat tidak setuju, 26 responden (24%) memilih tidak
setuju, 37 responden (34%) memilih netral, 26 responden (24%) memilih setuju,
dan 10 responden (9%) memilih sangat setuju. Rata-rata sebaran frekuensi item IB5
sebesar 2.98, yang menjelaskan bahwa item in1i memiliki pengaruh yang rendah.
Hal serupa terjadi pada item IB6 (Saya cenderung membeli produk Jiniso.id di
TikTok Shop meskipun saya tidak membutuhkannya) yang hanya memiliki rata-
rata sebesar 2.87, dibuktikkan dengan 16 responden (15%) yang terbukti sangat
tidak setuju, 30 responden (27%) terbukti tidak setuju, 27 responden (25%) terbukti
netral, 26 responden (24%) terbukti setuju, dan 11 responden (10%) terbukti sangat

setuju.

Dari hasil diatas, bisa disimpulkan bahwa setiap item pada variabel impulse

buying menunjukkan frekuensi rata-rata sebesar 3.28, yang artinya setiap item
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tersebut memberikan pengaruh yang cukup baik pada keputusan pembelian

generasi Z di Kota Malang customer Jiniso.id melalui platform TikTok Shop.

4.1.4 Pengolahan Data

Penelitian ini memanfaatkan metode Partial Least Square (PLS) dalam
pengolahan data, dengan tahapan analisis mencakup pengujian terhadap
measurement model (outer model) serta structural model (inner model), yang

dilakukan menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4.0

4.1.4.1 Analisis Measurement Model (Outer Model)

Untuk memastikan bahwa setiap indikator dalam penelitian memenuhi kriteria
valid dan reliabel, dilakukan pengujian terhadap model pengukuran, yang terdiri
dari uji convergent validity, discriminant validity, serta composite reliability

sebagaimana dijelaskan oleh Hair et al. (2021).

4.1.4.1.1 Uji Convergent Validity

Untuk menguji validitas konstruk, digunakan pendekatan convergent
validity yang melibatkan penilaian terhadap nilai loading factor dari setiap
indikator. Apabila nilai loading factor melebihi 0.7 atau nilai AVE berada di atas

0.5, maka indikator tersebut dianggap memenuhi kriteria validitas.

Mengacu hasil uji convergent validity pada Tabel 4.8, menunjukkan bahwa
nilai loading factor pada penelitian ini semua item FOM1, FOM2, FOM3, FOM4,
FOMS, FOM6, dan FOM7 pada variabel Fear of Missing Out (FoMQO) memiliki
besaran nilai masing-masing 0.753; 0.869; 0.855; 0.826; 0.876; 0.822; 0.896. Pada

variabel attitude terdapat item yang tidak valid dengan nilai loading factor < 0.7
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yakni item pada ATT1, ATT2, ATT3 dengan nilai masing-masing hanya sebesar
0.593;0.557;0.673. Item ATT4, ATTS, dan ATT6 memiliki nilai masing-masing
sebesar 0.857; 0.735; 0.766. Adapun setiap item pada variabel impulse buying
memiliki nilai sebesar 0.725 untuk IB1; 0.798 untuk IB2; 0.649 untuk IB3; 0.611

untuk 1B4; 0.795 untuk IBS5; dan 0.752 untuk IB6. Item IB3 dan IB4 dinyatakan

tidak valid.
Tabel 4.8
Uji Convergent Validity
Variabel Item Loading Factor Keterangan
FOM1 0.753 Valid
FOM2 0.869 Valid
FOM3 0.855 Valid
FoMO FOM4 0.826 Valid
FOM5S 0.876 Valid
FOM6 0.822 Valid
FOM7 0.896 Valid
ATT1 0.593 Tidak Valid
ATT2 0.557 Tidak Valid
Attitude ATT3 0.673 Tidak Valid
ATT4 0.857 Valid
ATTS5 0.735 Valid
ATT6 0.777 Valid
IB1 0.762 Valid
1B2 0.777 Valid
Impulse Buying 1B3 0.624 Tidak Valid
1B4 0.535 Tidak Valid
1B5 0.832 Valid
1B6 0.789 Valid

Sumber, Data Diolah (2025)

Berdasarkan hasil uji convergent validity terdapat beberapa item pada
variabel attitude dan impulse buying yang tidak memenuhi ambang batas minimal
nilai loading factor yakni 0.7 (Savitri et al, 2021). Maka dari itu, peneliti
melakukan pengulangan uji convergent validity dengan penghapusan pada setiap
item yang mendapati nilai loading factor kurang dari 0.7. Adapun hasil uji

convergent validity terbaru sebagai berikut.
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Tabel 4.9
Pengulangan Uji Convergent Validity

Variabel Item Loading Factor Keterangan
FOM1 0.746 Valid
FOM2 0.870 Valid
FOM3 0.854 Valid
FoMO FOM4 0.831 Valid
FOMS5 0.881 Valid
FOM6 0.816 Valid
FOM7 0.900 Valid
ATT4 0.867 Valid
Attitude ATTS 0.812 Valid
ATT6 0.749 Valid
IB1 0.807 Valid
Impulse Buying 1B2 0.778 Valid
IB5 0.893 Valid
1B6 0.830 Valid

Sumber, Data Diolah (2025)

Setelah dilakukan penghapusan pada item-item yang mendapatkan nlai
kurang dari 0.7, item pada setiap variabel memiliki nilai loading factor yang sangat
baik, dibuktikan dengan nilai loading factor pada semua item variabel FoMO
sebesar 0.746; 0.870; 0.854; 0.831; 0.881; 0.816; 0.900. Selanjutntya pada item
ATT4, ATTS, dan ATT6 mendapatkan nilai masing-masing sebesar 0.867; 0.812;
0.749. Kemudian, pada item IB1, IB2, IB5, dan IB6 memiliki nilai /loading factor

masing-masing sebesar 0.807; 0.778; 0.893; 0.830

Sebagai langkah lanjutan dalam menguji convergent validity, nilai Average
Variance Extracted (AVE) turut dianalisis. Berikut ini merupakan hasil dari

pengujian tersebut.

Berdasarkan Tabel 4.10, nilai Average Variance Extracted (AVE) pada
variabel FoMO memiliki nilai 0.712, variabel attitude memiliki nilai 0.657, dan

variabel impulse buying memiliki nilai 0.686. Secara menyeluruh semua variabel
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menunjukkan validitas yang baik karena memiliki nilai Average Variance Extracted

(AVE) lebih dari 0.5 (Haryono, 2016).

Tabel 4.10
Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Nilai AVE Keterangan
FoMO (X1) 0.712 Valid
Attitude (Z) 0.657 Valid

Impulse Buying (Y) 0.686 Valid

Sumber, Data Diolah (2025)

4.1.4.1.2 Uji Discriminant Validity

Tabel 4.11
Nilai Cross Loading
FoMO Attitude Impulse Buying
FOM1 0.746 0.256 0.480
FOM2 0.870 0.078 0.579
FOM3 0.854 0.067 0.520
FOM4 0.831 0.053 0.465
FOMS5 0.881 0.139 0.583
FOM6 0.816 0.157 0.486
FOM7 0.900 0.189 0.620
IB1 0.513 0.306 0.807
1B2 0.409 0.398 0.778
IBS 0.500 0.379 0.893
1B6 0.648 0.314 0.830
ATT4 0.140 0.867 0.375
ATTS5 0.141 0.812 0.359
ATT6 0.109 0.749 0.272

Sumber, Data Diolah (2025)
Uji discriminant validity bertujuan untuk menilai validitas indikator dengan

cara membandingkan hubungan indikator tersebut terhadap variabel asal dan
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variabel lainnya. Penilaian dilakukan melalui analisis nilai cross loading, di mana
suatu indikator dianggap valid apabila nilai cross loading terhadap variabel asalnya

lebih tinggi dibandingkan dengan nilai terhadap variabel lain.

Mengacu pada hasil uji discriminant validiy Tabel 4.11, menunjukkan
bahwa nilai cross loading pada korelasi setiap indikator masing-masing variabel
memiliki nilai yang lebih besar dibandingkan dengan setiap indikator pada variabel
lainnya. Dapat disimpulkan bahwa setiap indikator sangat relevan untuk

pengukuran setiap variabelnya masing-masing

4.1.4.1.3 Uji Composite Reliability

Uji composite reliability dilakukan untuk mengukur konsistensi konstruk
dengan melihat indikator pada setiap variabel. Pengujian ini dilakukan dengan
membandingkan nilai indikator pada composite reliability dari variabel yang
diukur. Suatu indikator dikatakan baik jika nilai composite reliability dan
cronbach’s alpha > 0.7. Dengan demikian, suatu variabel dianggap reliabel jika

nilai composite reliability dan cronbach's alpha > 0.7.

Tabel 4.12
Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Variabel Cronbanch Alpha Composite Keterangan
Reliability
FoMO (X1) 0.932 0.945 Reliabel
Attitude (Z) 0.740 0.852 Reliabel
Impulse Buying (Y) 0.847 0.897 Reliabel

Sumber, Data Diolah (2025)
Berdasarkan Tabel 4.12, setiap variabel penelitian yakni FoMO, attitude dan

impulse buying memiliki nilai cronbanch alpha diatas 0.7, dengan masing-masing

nilai 0.932; 0.740; 0.847. Sedangkan nilai composite reliability pada masing-
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masing variabel adalah 0.945 untuk variabel FoMO; 0.852 untuk variabel attitude;
0.897 untuk variabel impulse buying. Berdasarkan besaran nilai cronbanch alpha
dan composite reliability setiap variabel memiliki nilai di atas 0.7 sehingga dapat

disimpulkan bahwa setiap variabel penelitian dikatakan reliabel.

4.1.4.2 Analisis Structural Model (Inner Model)

Analisis structural model dilakukan untuk menguji hipotesis yang telah
dirumuskan dalam penelitian. Tahapan ini baru dapat dilakukan setelah model
pengukuran memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Evaluasi structural model
mencakup analisis nilai R-Square (R?), effect size (£?), predictive relevance (Q?),

model fit, serta path coefficient.

4.1.4.2.1 Uji R-Square (R?)

Tabel 4.13
Nilai R-Square
R Square Keterangan
Attitude (Z) 0.026 Lemah
Impulse Buying (Y) 0.508 Cukup Kuat

Sumber, Data Diolah (2025)

R-Square (R?) mengukur sejauh mana variabel bebas mampu menjelaskan
variabel terikat dalam model. Hair e al. (2021) membagi nilai R*> menjadi tiga
kategori: > 0.75 sebagai prediksi kuat; 0.50-0.75 sebagai prediksi sedang; dan
0.25-0.50 sebagai prediksi lemah. Nilai ini diperoleh dari analisis outer model

menggunakan PLS-A4/gorithm. Hasilnya disajikan pada Tabel 4.13.

Mengacu pada Tabel 4.13, menunjukkan bahwa variabel mediasi yakni
attitude memiliki nilai R-Square sebesar 0.026. Sehingga, hubungan atfitude dalam

memediasi variabel FoMO atas impulse buying memiliki hubungan yang lemah.
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Selanjutnya, pada variabel independen yakni impulse buying memiliki nilai R-
Square adjusted sebesar 0.508. Artinya, variabel FoMO memiliki hubungan yang

cukup kuat terhadap impulse buying.

4.1.4.2.2 F-Square Effect Size

Untuk menilai besarnya dampak variabel independen terhadap variabel
dependen, digunakan nilai effect size f-square sebagai indikator tambahan.
Pengaruh dinilai sangat kecil jika nilai f-square kurang dari 0.02; kecil pada rentang
0.02 sampai kurang dari 0.15; sedang untuk nilai antara 0.15 hingga lebih dari 0.35;
dan dianggap besar jika nilainya mencapai atau melebihi 0.35. Nilai ini diperoleh
melalui pengujian dengan menggunakan PLS-Algorithm. Hasilnya pada penelitian

ini dapat dilihat pada bagian berikut.

Tabel 4.14
Nilai F-Square Effect Size

Attitude (Z) Impulse Buying (Y) Keterangan
FoMO (X1) 0.027 Berpengaruh
Sangat Rendah
FoMO (X1) 0.678 Pengaruh Tinggi
Attitude (Z) 0.208 Berpengauh
Sedang

Sumber, Data Diolah (2025)

Data pada Tabel 4.14 mengindikasikan bahwa FoMO memiliki efek besar
terhadap impulse buying dengan nilai 0.678, sementara efeknya pada attitude sangat
rendah, yakni 0.027. Selain itu, attitude memengaruhi impulse buying secara sedang

dengan nilai 0.208.
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4.1.4.2.3 Predictive Relevance (Q?)

Tabel 4.15
Nilai Predictive Relevance (Q?)

Q? Predict Keterengan
Attitude (Z) -0.001 Tidak Memliki Predictive Relevance
Impulse Buying (Y) 0.385 Kuat

Sumber, Data Diolah (2025)

Nilai Q? predictive relevance digunakan untuk mengukur validitas dari
struktur model dengan Q* sebagai variabel dependen. Pengukuran analisis Q?
dianggap baik jika memiliki nilai > 0.02, yang dilakukan melalui pengujian

blindfolding.

Mengacu pada Tabel 4.15, menunjukkan bahwa variabel mediasi memiliki
nilai predictive relevance (Q?) dibawah 0.02. Hal ini berarti model tidak mampu
memprediksi terhadap variabel tersebut, sehingga kemampuan model dalam
memprediksi variabel tersebut sangat lemah atau bahkan tidak ada. Sedangkan,
variabel dependen memiliki nilai predictive relevance (Q?) sebesar 0.385 yang
menunjukkan bahwa model mempunyai kemampuan prediktif yang kuat. Dengan
demikian, dapat diartikan bahwa meskipun variabel mediasi tidak memiliki
relevansi prediktif yang kuat, secara keseluruhan model mampu memprediksi

konsturk utama dengan cukup baik.

4.1.4.2.4 Uji Model Fit

Model fit dilakukan guna memberikan gambaran kesesuaian antara model
yang diajukan dan data hasil penelitian. Adapun alat ukur model fit menurut Hair et
al. (2017) yakni Goodness-of-Fit (GoF). GoF adalah ukuran yang

mengkombinasikan ukuran R? dan mean dari outer loadings untuk
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mengilustrasikan seberapa baik model tersebut cocok dengan data. Pengukuran
GoF dianggap baik jika memiliki nilai > 0,36, dikatakan sedang jika memiliki nilai

> 0,25, dan dianggap rendah jika memiliki nilai > 0,1.

Tabel 4.16
Nilai Rata-Rata AVE dan R-Square
AVE R-Square
FoMO (X1) 0.712
Attitude (Z) 0.657 0.026
Impulse Buying (Y) 0.686 0.508
Rata-Rata 0.685 0.267

Sumber, Data Diolah (2025)
Tabel 4.16 memperlihatkan rata-rata nilai AVE dan R-Square (R*) masing-

masing sebesar 0.591 dan 0.281. Berikut adalah hasil pengukuran nilai GoF.

Nilai GoF = \/rata —rata AVE X rata —rata R — square

=+/0.685 X 0.267
=0.428

Dari hasil diatas, menjelaskan bahwa model fit pada penelitian ini dikatakan
baik dengan mendapatkan nilai lebih dari 0.36 yakni 0.428. Dapat diambil
kesimpulan bahwa, penelitian ini memberikan model yang baik sesuai dengan data

yang diperoleh oleh peneliti.

4.1.4.2.5 Path Coefficient

Tabel 4.17
Nilai Path Coefficient Pengaruh Langsung

T-Statistik P-Value Keterangan
FoMO - Impulse Buying 8.893 0.000 Diterima
Attitude - Impulse Buying 3.752 0.000 Diterima
FoMO - Attitude 1.538 0.124 Ditolak

Sumber, Data Diolah (2025)

Mengacu pada Tabel 4.17, menunjukkan hasil hipotesis penelitian ini dengan

meninjau nilai 7-Statistik dan P-Value adalah sebagai berikut:




78

a. Pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap impulse buying dengan

nilai 7-Statistik dan P-Value sebesar 8.893 dan 0.000 memberikan pengaruh
yang signifikan. Artinya, hipotesis penelitian H1 diterima dan HO ditolak.

. Pengaruh attitude terhadap impulse buying dengan nilai 7-Statistik dan P-
Value sebesar 3.752 dan 0.000 tidak memberikan pengaruh yang signifikan.
Artinya, hipotesis peneltian H2 diterima dan HO Ditolak.

Pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap attitude dengan nilai 7~
Statistik dan P-Value sebesar 1.538 dan 0.124 memberikan pengaruh yang

signifikan. Artinya, hipotesis penelitian HO diterima dan H3 ditolak.

Tabel 4.18
Nilai Path Coefficient Pengaruh Tidak Langsung
T-Statistik P-Value Keterangan
FoMO — Attutude — Impulse Buying 1.368 0.171 Ditolak

Sumber, Data Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.18, menunjukkan hasil hipotesis penelitian pada

pengaruh tidak langsung sebagai berikut:

a. Pengaruh mediasi attitude terhadap Fear of Missing Out dan impulse buying

menunjukkan nilai 7-Statistik dan P-Value sebesar 1.368 dan 0.171 tidak
memberikan pengaruh yang signifikan. Artinya, Hipotesis penelitian HO

diterima dan H4 ditolak.

4.1.4.3 Analisis Uji Mediasi

Mediasi diuji dalam penelitian ini dengan mengevaluasi outer model dan

inner model. Berdasarkan analisis outer model, indikator pada variabel mediasi

attitude terbukti valid serta reliabel. Sedangkan hasil pengujian inner model

menunjukkan bahwa hubungan antara variabel FoMO memberikan pengaruh
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langsung terhadap attitude dan impulse buying. Sedangkan jika merujuk pada Tabel
4.18, menunjukkan bahwa variabel intervening tidak mampu memediasi hubungan
variabel FoMO terhadap impulse buying secara signifikan. Adapun penjelasan

hubungan mediasi antar variabel dalam studi ini sebagai berikut.

a. Variabel Fear of Missing Out (FoMO) memberikan pengaruh secara
langsung terhadap variabel impulse buying.

b. Variabel attitude berpengaruh secara langsung terhadap variabel impulse
buying.

c. Variabel Fear of Missing Out (FoMO) tidak memberikan pengaruh secara

langsung terhadap variabel impulse buying melalui attitude

Dengan demikian, dapat diambil kesimpulan bahwa jenis mediasi dalam
penelitian ini adalah non-mediasi (direct only non mediation). Hal ini disebabkan
karena hasil analisis path coefficient menunjukkan bahwa variabel FoMO dan
attitude memberikan pengaruh yang signifikan secara langsung terhadap impulse
buying, akan tetapi hasil analisis path coefficient menunjukkan variabel intervening

tidak bisa memediasi antara FoMO terhadap impulse buying.

4.2 Pembahasan

4.2.1 Pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap Impulse Buying
Berdasarkan hasil pengolahan data, Fear of Missing Out (FoMO)

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying generasi Z

customer Jiniso.id di Kota Malang melalui platform TikTok Shop, terutama kepada

kalangan mahasiswa/i dengan rentang usia 19 — 24 tahun dengan rerata berada di
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wilayah Kecamatan Lowokwaru. FoMO memiliki peran penting dalam memicu
putusan pembelian secara impulsif pada generasi Z customer Jiniso.id di Kota
Malang. Artinya, pelanggan cenderung khawatir tidak terlibat dalam kesenangan
yang dirasakan orang lain jika tidak melakukan pengalaman yang sama, dalam hal

ini yakni pembelian sehingga memicu keputusan pembelian yang impulsif.

Hasil temuan ini konsisten dengan temuan Wirasukessa et al. (2023) dan
Deliana et al. (2024) yang mampu membuktikan pengaruh dari FoMO terhadap
impulse buying. Hal ini sejalan dengan model Stimulus-Organism-Response (SOR)
yang menjelaskan bahwa FoMO berperan sebagai stimulus eksternal yang
memberikan rangsangan psikologis kepada konsumen. Rangsangan ini kemudian
memicu proses internal berupa kecemasan yang menggerakkan individu untuk
mengambil tindakan secara spontan tanpa perencanaan, yaitu impulse buying
(response). Menurut Zhang et al. (2022) FoMO merupakan emosi yang digunakan
untuk mengkarakterisasi kekhawatiran konsumen akan kehilangan kesempatan atau
pengalaman yang dimiliki orang lain. Hal ini diperkuat oleh pendapat Kang dan
MA (2020) yang menyatakan bahwa FoMO dapat menstimulasi perilaku konsumsi
dengan meningkatkan observasi terhadap orang lain. Hasil penelitian Riordan ef al.
(2015) juga menunjukkan hubungan positif yang signifikan antara FoMO dan
impulse buying. Temuan tersebut diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh
Putri et al. (2024) yang membuktikan bahwa FoMO berpengaruh signifikan

terhadap impulse buying.

Dengan demikian, hasil temuan ini menunjukkan bahwa sikap FoMO

generasi Z customer Jiniso.id di Kota Malang pada platform TikTok Shop secara
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signifikan memengaruhi impulse buying. Temuan ini mengindikasikan bahwa sikap
psikologis individu yang cenderung khawatir tidak akan mendapatkan pengalaman
berbelanja dan cemas melewatkan kesempatan untuk berbelanja di Jiniso.id melalui

platform TikTok Shop mampu memicu adanya perilaku impulse buying.

Dalam konteks keislaman, keputusan pembelian yang didorong oleh sikap
psikologi FoMO dianggap kurang sejalan dengan prinsip-prinsip konsumsi islami.
Islam menekankan prinsip wasathiyah (keseimbangan), qana’ah (rasa cukup), dan
tasarruf (pengelolaan harta yang bijak). Sikap FoMO ini dapat menjerumuskan
seorang muslim untuk terus mengontraskan diri dengan orang lain dan terus merasa
kecewa, tentu hal tersebut sangat bertentangan dengan ajaran Islam dimana Islam
mengajarkan untuk sering bersyukur dan ikhlas dalam segala hal. Sebagaiman

Firman Allah Swt. dalam surah al-Baqarah ayat 152:
03 A Uy 15 S o553 gy 5306

Artinya: “Maka ingatlah kamu kepada-Ku, niscaya Aku ingat (pula) kepadamu,
dan bersyukurlah kepada-Ku, dan janganlah kamu mengingkari (nikmat)-Ku.”

4.2.2 Pengaruh Attitude terhadap Impulse Buying

Data yang telah diolah mengindikasikan adanya hubungan langsung antara
attitude dan impulse buying pada generasi Z customer Jiniso.id di Kota Malang
menggunakan platform TikTok Shop, terutama kepada kalangan mahasiswa/i
dengan rentang usia 19 — 24 tahun dengan rerata berada di wilayah Kecamatan
Lowokwaru. Lebih rinci, persepsi dan respons mereka terhadap niat atau perilaku
pembelian mampu memengaruhi keputusan atau tindakan yang akan dilakukan.

Dalam konteks studi ini yakni keputusan pembelian secara impulsif.
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Hasil hipotesis pada temuan ini selaras dengan riset yang dijalankan Sari et
al. (2021), yang menunjukkan hasil yang sama bahwa attitude mampu
memengaruhi impulse buying. Selanjutnya, studi yang dilakukan oleh Lavuri
(2023) pun menunjukkan relevansi yang sama dengan penelitian. Diperkuat
kembali dengan temuan Deliana et al. (2024) yang menyatakan hal serupa. Maka
dari itu, dapat diambil kesimpulan bahwa semakin positif sikap generasi Z di Kota
Malang terhadap perilaku belanja impulsif, maka semakin besar kecenderungan
mereka untuk melakukan impulse buying terhadap produk Jiniso.id di TikTok Shop.
Temuan ini relevan dengan teori Stimulus-Organism-Response (Mehrabian dan
Russell, 1974) yang menjelaskan bahwa attitude sebagai respon internal yang
mampu mendorong respon perilaku berupa pembelian secara impulsif. Dalam
konteks ini, rasa senang ketika berbelanja produk Jiniso.id dan rasa ingin support
terhadap produk tersebut kemungkinan besar memperkuat sikap positif generasi Z

untuk berperilaku impulse buying produk Jiniso.id di platform TikTok Shop.

Dalam prespektif islam, pengendalian diri dan konsistensi antara sikap dan
perilaku sangat dianjurkan. Ketika seseorang memiliki sikap yang baik seperti
menyadari bahwa impulse buying itu tidak baik, namun tetap melakukan perilaku
yang bertentangan, hal ini dapat mengindikasikan adanya kesenjangan antara niat
dan amal perbuatan. Dalam konteks penelitian ini, seseorang bisa saja memiliki
sikap yang negatif terhadap impulse buying, tetapi tetap melakukannya karena
adanya faktor eksternal lain. Allah Swt. berfirman dalam surah Ash-Shaff ayat 2

sampai ayat 3:



&3

S0 o oL o- P Zo » o~ 8-

- - o P @, -3z _ - PN FE TP o
Oshais U e 04055 o ) il ] LYy Ul 04,5 o RSy

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Mengapa kamu mengatakan sesuatu
vang tidak kamu kerjakan? Sangat besar kebencian di sisi Allah bahwa kamu
mengatakan apa-apa yang tidak kamu kerjakan.”

4.2.3 Pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap Attitude

Berdasarkan data yang telah diolah, menunjukkan bahwa tidak ada dampak
yang siginifikan antara Fear of Missing Out (FoMO) dan attitude generasi Z
customer Jiniso.id di Kota Malang pada platform TikTok Shop. Artinya, rasa takut
ketinggalan tren atau informasi tidak secara langsung mengubah penilaian generasi
Z terhadap impulse buying. Mereka mungkin tetap menganggap impulse buying
sebagai perilaku yang harus dipertimbangkan rasional, bukan sekadar akibat
tekanan sosial atau emosional seperti FoMO. Hasil hipotesis studi ini konsisten
dengan studi yang dijalankan oleh Afdillah et al. (2020) yang menjelaskan bahwa

FoMO tidak berpengaruh terhadap attitude.

Dalam kerangka Stimulus-Organism-Response (SOR) Theory, Fear of
Missing Out (FoMO) berperan sebagai stimulus eksternal yang seharusnya memicu
reaksi psikologis internal (organism), dalam hal ini attitude terhadap pembelian
impulsif. Namun, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa FoMO tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap attitude, yang mengindikasikan bahwa
pengetahuan tentang produk, kepercayaan terhadap kualitas, dan rasa suka terhadap
produk tidak mampu membentuk evaluasi positif terhadap customer Jiniso.id untuk

melakukan pembelian secara impulsif.
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Sementara itu, rasa kekhawatiran, kecemasan, dan ketakukan akan merasa
tertinggal dari teman atau bahkan tidak dianggap, stimulus tersebut tidak mampu
membentuk reaksi afektif internal yang kuat terhadap produk Jiniso.id, seperti
kesenangan, suportif, atau persepsi lainnya. Menurut Mehrabian dan Russell
(1974), stimulus hanya akan memengaruhi organisme apabila individu memberikan
perhatian dan keterlibatan emosional terhadap stimulus tersebut. Temuan ini
diperkuat oleh Jacoby (2002) yang menjelaskan bahwa tidak semua stimulus akan
menghasilkan sikap, terutama jika stimulus tersebut lebih bersifat tekanan sosial

daripada pengalaman personal atau emosional terhadap produk.

Dalam ajaran Islam, mengajarkan bahwa sikap tidak seharusnya
dikendalikan oleh tekanan sosial atau ketakutan terhadap penilaian orang lain,
melainkan oleh nilai kebenaran, kesederhanaan, dan keikhalasan. Hal tersebut dapat
menyebabkan seorang Muslim lalai dari tujuan hidup yang sebenarnya. Allah

berfirman dalam surah At-Takatsur ayat 1-2:

22 @ R 2R

S8 ST FIENCYY (%)

Artinya: “Bermegah-megahan telah melalaikan kamu, sampai kamu masuk ke
dalam kubur.”

4.2.4 Pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap Impulse Buying melalui
Attitude

Hasil pengolahan data memperlihatkan bahwa Fear of Missing Out (FoMO)
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying melalui attitude
pada generasi Z customer Jiniso.id di Kota Malang menggunakan platform TikTok

Shop. Dalam kerangka teori Stimulus-Organism-Response (SOR), Fear of Missing
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Out (FoMO) seharusnya berfungsi sebagai stimulus eksternal yang memicu reaksi
psikologis internal berupa sikap (attitude), yang kemudian mendorong
terbentuknya perilaku pembelian impulsif. Namun, hasil penelitian menunjukkan
bahwa jalur mediasi dari FoMO terhadap impulse buying melalui attitude tidak
signifikan. Hal ini menandakan bahwa, meskipun individu mengalami kecemasan
sosial karena takut tertinggal atau merasa tidak termasuk dalam kelompoknya jika
tidak berbelanja di Jiniso.id melalui TikTok Shop, kecemasan tersebut tidak cukup

kuat untuk membentuk sikap positif terhadap aktivitas pembelian impulsif.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Wirasukessa et al. (2023) yang menyatakan bahwa attitude merupakan respons
psikologis yang umumnya ditunjukkan melalui pertimbangan yang rasional dan
didasari oleh prinsip serta nilai tertentu. Berbeda dengan itu, Fear of Missing Out
(FoMO) membuat individu rentan untuk bertindak secara cepat dan impulsif tanpa
mempertimbangkan secara matang atau konsekuensi dari tindakan tersebut.
Perbedaan karakteristik antara keduanya ini menyebabkan attitude belum mampu
memainkan peran sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara FoMO dan
impulse buying. Dengan kata lain, meskipun FoMO memiliki kecenderungan untuk
mendorong perilaku pembelian secara impulsif, jalur tersebut tidak melalui
pembentukan sikap (attitude), melainkan terjadi secara langsung. Namun, tidak
dengan penelitian yang dijalankan oleh Deliana et al. (2024), yang menyatakan

bahwa attitude mampu memediasi FoMO terhadap impulse buying.

Merujuk pada ajaran Islam, manusia diberi akal dan hati untuk

mempertimbangkan setiap keputusan dengan bijak. Ketika tindakan dilakukan
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karena dorongan emosional yang instan seperti FoMO, maka dianggap berada
diluar kendali akal sehat. Artinya, jika seseorang membiarkan dirinya digerakkan
hanya oleh perasaan takut tertinggal, tanpa pertimbangan akal dan sikap yang benar,
maka seseorang tersebut telah menyimpang dari fitrah manusia yang diciptakan

untuk berpikir. Allah berfirman dalam surah Al-Mulk ayat 10:

s & o0z 8,0 o B8 0~
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Artinya: “Dan mereka berkata, 'Sekiranya dahulu kami mendengarkan atau
memikirkan (peringatan itu), niscaya kami tidak termasuk penghuni neraka yang
menyala-nyala."



BAB YV

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, kesimpulan penelitian ini
merangkum pengaruh FoMO terhadap perilaku impulse buying dengan peran
mediasi attitude pada generasi Z pengguna TikTok Shop yang menjadi pelanggan

Jiniso.id di Kota Malang. Rangkuman kesimpulan disajikan sebagai berikut..

a. FoMO terbukti memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
impulse buying. Sehingga dapat diartikan bahwa sikap psikologis individu
yang cenderung khawatir tidak akan mendapatkan pengalaman berbelanja
dan cemas melewatkan kesempatan untuk berbelanja di Jiniso.id melalui
platform TikTok Shop mampu memicu adanya perilaku impulse buying.

b. Attitude memberikan pengaruh terhadap impulse buying. Dalam hal ini,
dapat diartikan bahwa rasa senang ketika berbelanja produk Jiniso.id dan
rasa ingin support terhadap produk tersebut kemungkinan besar
memperkuat sikap positif generasi Z untuk melakukan impulse buying pada
produk Jiniso.id di platform TikTok Shop.

c. FoMO tidak terindikasi memberikan pengaruh signifikan terhadap attitude.
Artinya, rasa kekhawatiran, kecemasan, dan ketakukan akan merasa
tertinggal dari teman atau bahkan tidak dianggap, stimulus tersebut tidak
mampu membentuk reaksi afektif internal yang kuat terhadap produk

Jiniso.id, seperti kesenangan, suportif, atau persepsi lainnya.
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Peran mediasi attitude tidak memberikan pengaruh pada hubungan antara
FoMO atas impulse buying. Hal ini menunjukkan bahwa, meskipun individu
mengalami kecemasan sosial karena takut tertinggal atau merasa tidak
termasuk dalam kelompoknya jika tidak berbelanja di Jiniso.id melalui
TikTok Shop, kecemasan tersebut tidak cukup kuat untuk membentuk sikap

positif terhadap aktivitas pembelian impulsif.

5.2 Saran

Dalam memberikan keterbaruan dan memperbaiki keterbatasan dalam

penelitian dengan objek penelitian yang sama, maka dari itu peneliti menuliskan

saran-saran perbaikan untuk penelitian selanjutnya.

1. Bagi Peneliti

a.

Penelitian selanjutnya diharapkan mampu mengkaji ulang pada variabel
intervening yang tidak mampu memediasi hubungan antara FoMO atas
impulse buying.

Penelitian selanjutnya diharapkan mampu mempertahankan item dengan
poin tertinggi pada setiap variabel penelitian dan memperbarui item-item
yang memiliki poin terkecil.

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas jangkauan lokasi
penelitian supaya mendapatkan hasil penelitian yang lebih luas dengan
objek yang sama.

Penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel yang sama dengan

mengganti objek penelitian.
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2. Bagi Perusahaan Jiniso.id

a. Perusahaan dapat memanfaatkan rasa takut konsumen untuk kehilangan
kesempatan dengan cara meningkatkan penggunaan flash sale atau
penawaran eksklusif sehingga memicu konsumen untuk segera melakukan
pembelian.

b. Perusahaan dapat menyesuaikan strategi pemasaran dengan menggali nilai
kenikmatan dan kesenangan yang konsumen rasakan saat berbelanja
produk mereka. Pendekatan yang dapat diimplementasikan melibatkan
penonjolan aspek kenyamanan berbelanja dan kemudahan transaksi yang
menghasilkan kepuasan instan bagi konsumen.

c. Perusahaan dapat menyediakan fitur rekomendasi produk yang disesuaikan
dengan preferensi dan riwayat pembelian konsumen sehingga
mempercepat pengambilan keputusan konsumen untuk segera melakukan

pembelian.
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LAMPIRAN

Lampiran 1: Lembar Kuesioner
LEMBAR KUESIONER

Pengaruh Fear of Missing Out Terhadap Impulse Buying Dengan Dimediasi oleh

Attitude Studi pada Generasi Z Customer Jiniso.id pada platform TikTok Shop

I. Petunjuk Pengisian Kuesioner
1) Responden berdomisili di Kota Malang yang tersebar pada lima kecamatan
yang terdiri dari Klojen, Blimbing, Lowokwaru, Sukun, dan
Kedungkandang.
2) Usia kelahiran 1996 — 2010
3) Responden setidaknya pernah melakukan pembelian di Jiniso.id pada
platform TikTok. Pendapat Anda dinyatakan dalam skala 1 sampai dengan

5 dengan penjelasan sebagai berikut:

Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 24
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2

Sangat Tidak Setuju (STS) :1

I1. Identifikasi Responden

Nama Lengkap

Usia
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Jenis Kelamin : [ Laki-laki [J Perempuan

Domisili

O Lowokwaru

L] Klojen

[1 Blimbing

[] Kedungkandang

O Sukun

Pekerjaan

Apakah anda pernah melakukan pembelian tanpa terencana di Jiniso.id

menggunakan platform TikTok Shop?

O Ya O Tidak

Berapa kali anda melakukan pembelian di Jiniso.id menggunakan platform

TikTok Shop?

[ Kurang dari 2 kali

01 2-5 kali

[ Lebih dari 5 kali

O Tidak Pernah
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III.  Daftar Pertanyaan
No. Pertanyaan Jawaban
SS| S | N [ TS| STS
Fear of Missing Out

1. | Saya merasa khawatir tidak akan mendapatkan
pengalaman berbelanja di Jiniso.id pada platform
TikTok Shop seperti orang lain

2. | Saya merasa khawatir jika orang lain memiliki
pengalaman berbelanja di Jiniso.id pada platform
TikTok Shop lebih banyak daripada saya.

3. | Saya khawatir orang lain akan lebih bersenang-
senang daripada saya, jika saya tidak berbelanja di
Jiniso.id menggunakan platform TikTok Shop

4. | Saya khawatir tidak cocok dengan kelompok sosial
saya jika saya tidak berbelanja di Jiniso.id melalui
platform TikTok Shop

5. | Saya khawatir orang lain akan menganggap saya
tidak penting jika saya tidak berbelanja di Jiniso.id
melalui platform TikTok Shop

6. | Saya merasa cemas ketika saya melewatkan
kesempatan untuk berbelanja di Jiniso.id melalui
platform TikTok Shop

7. | Saya merasa cemas ketika orang lain berbelanja
barang baru dari Jiniso.id

Attitude

1. | Saya membeli produk Jiniso.id di TikTok Shop
karena telah mengetahui produk apa saja yang dijual

2. | Saya membeli produk Jiniso.id di TikTok Shop
karena percaya pada kualitas produknya

3. | Saya membeli produk Jiniso.id di TikTok Shop
karena menyukai produknya

4. | Saya membeli produk Jiniso.id di TikTok Shop
karena menyenangkan

5. | Saya membeli produk Jiniso.id di TikTok Shop
karena dapat menunjukkan sikap support terhadap
Jiniso.id

6. | Saya membeli produk Jiniso.id di TikTok Shop
karena produknya terkenal

Impuse Buying

1. | Saya membeli barang secara spontan di Jiniso.id
ketika menggunakan TikTok Shop

2. | Saya cenderung membeli produk Jiniso.id di TikTok
Shop tanpa pikir panjang

3. | Saya membeli produk Jiniso.id di TikTok Shop
sesuai dengan perasaan saya saat membeli

4. | Saya merasakan rasa senang ketika membeli produk
Jiniso.id di TikTok Shop

5. | Saya cenderung menggunakan sebagian atau seluruh
uang saya untuk membeli produk Jiniso.id di TikTok
Shop

6. | Saya cenderung membeli produk Jiniso.id di TikTok
Shop meskipun saya tidak membutuhkannya
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Lampiran 2: Data Responden

DATA RESPONDEN
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Lampiran 3: Hasil Olah Data

Hasil Structure Model
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Hasil Pengujian Loading Factor
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Impulse Buying

Impulse Buying

105



ATT4
ATTS
ATTE
FOM1
FOM2
FOM3
FOM4
FOMS
FOM6
FOM7
IB1
IB2
IBS
IB6

Attitude

Hasil Uji Nilai Cross Loading

ATT4
ATTS
ATTe
FOM1
FOM2
FOM3
FOM4
FOMS5
FOM&
FOM7
IB1
IB2
IB5
IBE

Attitude

0.867
0.612
0.749
0.256
0.078
0.0e7
0.053
0.139
0157
0.189
0.306
0.398
0.379
0.314

FoMO

0.746

0.870

0.854
0831
0.881
0.816

0.900

FoMO

0.140
0.141
0.109
0.746
0.870
0.854
0.831
0.881
0.816
0.900
0.513
0.409
0.509
0.648

Impulse Buying

Impulse Buying
0.375
0.359
0.272
0.480
0.579
0.520
0.465
0.583
0.486
0.620
0.807
0.778
0.893
0.830
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Hasil Uji Construct Reliability dan Average Variance Extracted (AVE)

Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a)

FoMO 0932 0.938
Impulse Buying 0.847 0.855
Attitude 0.740 0.758
Hasil Uji R-Square
R-square
Attitude 0.026
Impulse Buying 0.508
Hasil Uji F-Square
Attitude
Attitude
FoMO 0.027
Impulse Buying
Hasil Uji Predictive Relevance
Q*predict
Attitude -0.001
Impulse Buying 0.385

Hasil Uji Path Coeffisient

Original sample (0) Sample mean (M)

Attitude -> Impulse Buying 0392 0.400
FoMO -> Attitude 0.138 0.159
FoMO -> Impulse Buying 0573 0.570

Hasil Uji Specifict Indirect Effect

Original sample (0) Sample mean (M)

FoMO -> Attitude -> Impulse Buying 0054 0.062

Composite reliability (rho_c)

Average variance extracted (AVE)

0.845 0.712
0.897 0.686
0.852 0.657
R-square adjusted
0.017
0.495
FoMO Impulse Buying
0.208
0.678
RMSE MAE
1.018 0.803
0.800 0.634
Standard deviation (5T... T statistics (|O/STDEV]) Pvalues
0.08% 4393 0.000
0.110 1.258 0.208
0.070 8.159 0.000
Standard deviation (ST... T statistics (|O/STDEV]) P values

0.045 1.208



108

Lampiran 4: Data Diri Penulis

Nama Lengkap
Tempat, Tanggal Lahir

Alamat Asal

Telepon/HP
E-mail

Pendidikan Formal

2021 —2025

2017 —-2020
2013 -2016

Pengalaman Organisasi

2022 -2023

2021 —-2022

Pengalaman Magang

2024

BIODATA PENULIS

Rio Ahmad Firmansyah
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SMPN 5 Malang
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