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Abstract

This study aims to determine and analyze the effects of influencers, fear of missing out, and discounts on impulsive buying
of viral products by TikTok users. This study uses a quantitative method with a causality technique. The population of this
study were active TikTok users who were included in the Generation Z group in Mojo District with a research sample of 40
respondents selected using purposive sampling. Data analysis in this study used multiple linear regression analysis with the
help of the SPSS 23 program. Based on the results of the analysis, it can be seen that partially and simultaneously the
influencer (X1), fear of missing out (X2), and discounts (X3) have a positive and significant effect on impulsive buying of viral
products.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh influencer, fear of missing out, dan diskon terhadap
pembelian impulsif produk viral oleh pengguna TikTok. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik
kausalitas. Populasi penelitian ini adalah pengguna aktif TikTok yang termasuk dalam kelompok Generasi Z di Kecamatan
Mojo dengan sampel penelitian sebanyak 40 responden yang dipilih menggunakan purposive sampling. Analisis data dalam
penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda yang dilakukan menggunakan bantuan program SPSS 23.
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan menunjukkan bahwa secara parsial dan simultan variabel influencer (X1),
fear of missing out (X2), dan diskon (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif produk viral.

Kata Kunci: Influencer, Fear of Missing Out, Diskon, Pembelian Impulsif, Generasi Z

PENDAHULUAN

Pada era perkembangan dan perubahan teknologi seperti saat ini, inovasi-inovasi baru pada teknologi
mengubah dan mempengaruhi gaya hidup Masyarakat dalam berbagai bidang, seperti bekerja, berkomunikasi,
berbelanja, serta berbagai kegiatan masyarakat sehari-hari lainnya. Perkembangan teknologi membawa fungsi
baru bagi media sosial. yang kini tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi dan hiburan saja, melainkan
juga sebagai sarana bagi suatu bisnis untuk menjangkau target yang lebih luas dan berkomunikasi secara
langsung dengan konsumen melalui sajian konten yang menarik [1]. Media sosial telah menjadi platform utama
tempat konsumen menemukan, meneliti, dan memutuskan untuk membeli produk [2]. Salah satu platform media
sosial yang mengalami perkembangan tersebut adalah TikTok. Dilansir dari wearesocial.com, berdasarkan hasil
survei oleh We Are Social per-Januari 2024 TikTok menjadi salah satu platform media sosial yang paling banyak
digunakan di Indonesia di bawah WhatsApp, Instagram, dan Facebook [2]. Pengguna TikTok semakin meningkat
pada pertengahan tahun 2020, hal ini dipicu oleh para influencer yang membuat konten-konten edukatif dan
berhasil menarik minat berbagai kalangan [3]. Semakin banyaknya peningkatan pengguna internet dan media
sosial, hal ini membuka peluang bagi pelaku usaha dalam mengiklankan produk mereka [4]. Sebagai aplikasi
yang masih baru dibandingkan dengan aplikasi media sosial yang lebih dulu populer seperti Instagram dan
Facebook, TikTok menarik perhatian pengguna karena berbagai macam konten singkatnya yang unik dan
mudah viral.

TikTok merupakan salah satu platform social commerce, yang dimana platform tersebut menggabungkan
antara konsep media sosial yang menyajikan berbagai jenis konten video, dengan konsep e-commerce yang
digunakan untuk jual beli suatu produk atau layanan hingga transaksi pembayaran [5]. Melalui hal tersebut,
pengguna dapat menemukan produk-produk yang dipromosikan melalui konten video dalam satu aplikasi yang
sama, serta dapat langsung melakukan pembelian dan menyelesaikan transaksi pembayaran tanpa harus
meninggalkan aplikasi. Platform media sosial seperti TikTok berperan penting dalam mempengaruhi perilaku
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pembelian impulsif, platform TikTok juga menjadi media utama bagi brand dan pemasar untuk mempengaruhi
keputusan pembelian oleh konsumen, yaitu dengan melalui fitur video pendek yang menarik dan interaktif [6].
Konten yang kreatif dengan tampilan visual yang menarik beserta efek musik, akan semakin meningkatkan daya
tarik konten untuk menarik perhatian pengguna platform TikTok. Pada kalangan Generasi Milenial dan Generasi
Z sebagai pengguna media sosial, mereka memiliki pilihan tersendiri terhadap penggunaan platform media
sosial untuk mengakses konten yang sesuai minat dan sesuai dengan tren terkini. Dilansir dari
databoks.katadata.co.id TikTok menjadi salah satu media sosial favorit Generasi Z dengan pangsa pengguna
sebesar 46,84%, nilai tersebut menunjukkan angka yang lebih besar dibandingkan dengan Generasi Milenial
dimana TikTok memiliki pangsa pengguna sebesar 31,72% [7]. Data tersebut dapat mengindikasikan adanya
potensi besar platform TikTok dalam mempengaruhi Generasi Z, terutama dalam konteks perilaku konsumtif
terkait produk viral. Perilaku konsumtif tersebut cenderung dilakukan untuk memenuhi kepuasan tidak rasional
mereka, yang pada akhirnya dapat menimbulkan tindakan pembelian impulsif dan pemborosan [8].

Pembelian impulsif yaitu pembelian yang dilakukan secara spontan atau tidak terencana oleh konsumen
[9]. Pembelian impulsif merupakan perilaku konsumen yang dipicu oleh keinginan spontan dalam membeli suatu
produk yang terlihat menarik tanpa melakukan pertimbangan dan perencanaan sebelumnya [10]. Sering kali
pembelian impulsif terjadi karena dorongan emosional seperti keinginan untuk membeli suatu produk tertentu
tanpa mempertimbangkan kebutuhan yang mendesak. Pada Generasi Z, pembelian impulsif dapat terjadi karena
mereka cenderung tertarik untuk mengikuti tren produk yang sedang populer. Pembelian impulsif oleh pengguna
aplikasi TikTok terjadi karena adanya dorongan produk-produk viral pada platform tersebut [5]. Terdapat
beberapa indikator pembelian impulsif, diantaranya yaitu; pembelian secara spontan, pembelian dilakukan
secara terburu-buru, pembelian dipengaruhi oleh emosi, dan pembelian dilakukan tanpa memikirkan akibat [11].

Fenomena influencer pada media sosial yang sedang populer saat ini berpengaruh besar terhadap pola
konsumsi masyarakat, hal ini karena gaya hidup masyarakat yang mengutamakan status sosial menjadikan
masyarakat cenderung mengikuti tren terkini yang dipopulerkan oleh influencer [12]. Tren terkini dapat memicu
viralnya suatu produk, karena dengan meningkatnya minat terhadap suatu produk di masyarakat, maka akan
semakin banyak yang ingin mencoba dan membagikan pengalamannya. Saat ini, influencer sering kali berperan
sebagai panutan bagi Generasi Z dalam berbagai bidang, seperti gaya berpakaian, kecantikan, perjalanan,
makanan, hingga hiburan, sehingga hal tersebut menyebabkan Generasi Z cenderung mengikuti tren dan gaya
hidup dari influencer yang mereka idolakan atau ikuti [13]. Influencer adalah seseorang yang memiliki banyak
pengikut dengan kemampuan dapat memberikan pengaruh terhadap pengikutnya melalui pesan yang
disampaikan [1]. Influencer dapat mempengaruhi konsumen dengan cara membuat konten berupa tutorial atau
review produk yang menarik secara visual, dengan tujuan untuk mendorong konsumen agar mencoba produk
yang ditampilkan pada konten tersebut [14]. Melalui konten yang menarik dan relevan, influencer dapat menarik
perhatian pengikutnya, dan menciptakan ketertarikan pada pengikutnya terhadap produk yang dipromosikan.
Selain itu, melalui interaksi yang konsisten, seorang influencer dapat menjalin kedekatan dengan pengikutnya,
sehingga rekomendasi dari influencer akan lebih meyakinkan dan berpengaruh terhadap keputusan konsumen.
Rekomendasi produk dari influencer yang dipercaya, mampu untuk meningkatkan kepercayaan pengikut
terhadap produk tersebut, yang pada akhirnya dapat mendorong pengikut untuk melakukan pembelian impulsif
[6]. Terdapat beberapa indikator influencer, diantaranya vyaitu; trustworthiness (kepercayaan), expertise
(keahlian), dan attractiveness (daya tarik) [15]. Penelitian yang dilakukan oleh Shpautra, Akhmad, & Nofirda
(2024) serta penelitian oleh Surbakti, Wijayanto, & Pailis (2022) menyatakan bahwa influencer berpengaruh
signifikan terhadap pembelian impulsif [1] [12].

Di samping influencer, fenomena Fear of missing out (FOMO) juga dapat berpengaruh terhadap perilaku
konsumtif pada Generasi Z. FOMO merupakan perasaan cemas pada individu ketika mereka tidak terlibat dalam
suatu aktivitas atau sesuatu yang sedang populer, dan ditandai dengan keinginan untuk terus terhubung dengan
informasi atau tren di media sosial [16]. Perkembangan FoMO sejalan dengan meningkatnya penggunaan media
sosial, yang memungkinkan Generasi Z dapat terus melihat dan mengikuti aktivitas ataupun pengalaman orang
lain. Dengan tingkat FOMO yang tinggi, konsumen akan cenderung lebih mudah terpengaruh untuk melakukan
pembelian terhadap produk viral tanpa mempertimbangkan kebutuhan mereka yang sebenarnya (Rizky et al.,
2024). Terdapat empat indikator FOMO, diataranya yaitu; missed experience, compulsion, comparison with
friends, dan being left out [17]. Penelitian yang dilakukan oleh Nurjanah, Sadiah, & Gumilar (2023) serta
penelitian oleh Muharam, Sulistiya, Sari, Fahmy, & Zikrinawati (2023) menyatakan bahwa fear of missing out
berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif [18] [19].
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Faktor lain yang dapat mempengaruhi terjadinya pembelian impulsif adalah diskon [20]. Diskon adalah
salah satu strategi yang efektif untuk menarik minat beli konsumen. Diskon merupakan potongan harga yang
diberikan oleh penjual dalam periode waktu tertentu guna menarik minat beli konsumen untuk membeli suatu
produk [21]. Secara umum, produk yang mudah didapatkan dan memiliki harga yang terjangkau serta kualitas
yang baik menjadi pilihan utama bagi konsumen [22]. Adanya diskon akan mendorong pembelian oleh
konsumen karena merasa harga yang lebih terjangkau, terutama apabila terdapat produk viral yang
dipromosikan dengan diskon. Promosi diskon yang terbatas pada platform TikTok dapat menciptakan rasa
urgensi pada konsumen untuk melakukan pembelian dengan segera sebelum masa penawaran berlalu [6].
Terdapat beberapa indikator diskon, diantaranya yaitu; masa potongan harga, jenis produk yang mendapat
potongan harga, dan besarnya potongan harga [23]. Penelitian yang dilakukan oleh Shpautra, Akhmad, &
Nofirda (2024) serta penelitian oleh Pertiwi & Prasetya (2024) menyatakan bahwa diskon berpengaruh signifikan
terhadap pembelian impulsif [1] [24].

Beberapa penelitian terdahulu, tidak banyak yang mengaitkan antara ketiga variabel bebas atau
independen vyaitu influencer, Fear of missing out (FOMO), dan diskon sebagai faktor yang berpengaruh terhadap
pembelian impulsif, khususnya pada konteks produk viral di TikTok. Seperti pada penelitian yang dilakukan oleh
Rizky, Mulyadi, & Sungkono (2024) yang hanya memfokuskan pada pengaruh Fear of missing out (FOMO)
terhadap perilaku konsumen dalam pembelian produk viral, namun tidak mengaitkannya dengan pengaruh
influencer dan diskon [25]. Penelitian lain oleh Surbakti, Wijayanto, & Pailis (2022) yang mengkaji keterkaitan
antara influencer, lifestyle, dan brand image terhadap impulse buying, tidak menyertakan variabel bebas FoMO
dan diskon pada penelitiannya [12]. Selain itu, penelitian oleh Shpautra, Akhmad, & Nofirda (2024) mengenai
shopping lifestyle, influencer, dan diskon harga terhadap impulse buying, juga tidak mencakup pengaruh variabel
bebas FoMO [1].

Pada penelitian ini, peneliti mengambil subjek penelitian pada Generasi Z yang menggunakan platform
TikTok di Kecamatan Mojo. Generasi Z merupakan Generasi yang lahir pada rentang tahun 1997 hingga 2012.
Gen Z sering kali disebut sebagai digital native. Hal ini karena Gen Z lahir dan tumbuh pada era digital, yang
berarti sejak dini mereka sudah terbiasa dengan teknologi dan media sosial [25]. Sebagai digital native, Gen Z
cenderung terpengaruh oleh konten-konten yang mereka lihat pada media sosial. Selain itu, kemampuan mereka
dalam mendapatkan informasi dan beradaptasi dengan tren baru akan menjadikan mereka mudah terpengaruh
oleh konten yang viral di media sosial, khususnya pada konten mengenai suatu produk viral. Istilah viral merujuk
pada penyebaran suatu pesan dengan sangat cepat dan memiliki jangkauan yang luas [26]. Dalam konteks
pemasaran, produk viral merupakan suatu produk yang sedang tren atau populer dengan penyebarannya yang
cepat melalui media sosial seperti Instagram, TikTok, atau YouTube [25].

Pemilihan subjek penelitian pada Generasi Z yang menggunakan platform TikTok di Kecamatan Mojo ini
didasarkan pada hasil observasi pada beberapa Generasi Z di Kecamatan Mojo yang memaparkan bahwa
beberapa di antara mereka belum banyak yang menyadari bagaimana influencer mempengaruhi mereka dalam
melakukan pembelian impulsif, karena beberapa di antara mereka menganggap konten rekomendasi atau
review produk oleh influencer hanya sebagai sekedar saran. Beberapa Generasi Z juga kurang memahami
bagaimana fenomena Fear of missing out (FOMO) yang terjadi ketika mereka merasa takut tertinggal tren dapat
mendorong mereka dalam melakukan pembelian impulsif. Selain itu, beberapa Generasi Z mengungkapkan
bahwa terdapatnya potongan harga atau diskon yang disampaikan dengan tampilan visual yang menarik pada
platform TikTok serta terbatasnya masa penawaran dapat menciptakan rasa urgensi dalam melakukan
pembelian, yang dimana hal ini juga dapat mempengaruhi perilaku pembelian impulsif mereka.

Berdasarkan uraian latar belakang di atas serta untuk memperjelas ruang lingkup dan fokus penelitian,
maka peneliti tertarik untuk meneliti pengaruh dari variabel influencer, Fear of missing out (FOMO), dan diskon
terhadap pembelian impulsif, khususnya pada produk viral. Subjek penelitian ini difokuskan pada pengguna
TikTok dari kalangan Generasi Z di Kecamatan Mojo. Oleh karenanya, peneliti melakukan penelitian dengan
judul “Pengaruh Influencer, Fear of Missing Out, dan Diskon terhadap Pembelian Impulsif Produk Viral oleh
Pengguna TikTok (Studi pada Generasi Z di Kecamatan Mojo)”.

METODE

Pendekatan penelitian ini menggunakan metode kuantitatif kausalitas dengan tujuan untuk mengetahui
dan menganalisis pengaruh dari variabel influencer, fear of missing out, dan diskon terhadap pembelian impulsif
produk viral oleh pengguna TikTok, baik pengaruh secara parsial maupun simultan. Dengan menggunakan
pendekatan ini, data yang telah dikumpulkan akan dianalisis secara statistik untuk memberikan gambaran
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hubungan sebab-akibat antara variabel independen terhadap variabel dependen serta agar data yang dihasilkan
bersifat terukur dan objektif. Pengumpulan data penelitian dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada
kalangan Generasi Z di Kecamatan Mojo yang aktif menggunakan media sosial TikTok dan terdiri dari 28 item
pernyataan. Penilaian dari setiap item pernyataan kuesioner tersebut didasarkan pada skala likert 5 poin, dimana
skor 1 berarti “sangat tidak setuju”, 2 “tidak setuju”, 3 “netral’, 4 “setuju”, dan 5 “sangat setuju”.

Populasi penelitian ini adalah seluruh pengguna TikTok yang termasuk dalam kelompok Generasi Z di
Kecamatan Mojo, yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Pengambilan jumlah sampel didasarkan pada
teori Roscoe bahwa jumlah sampel adalah 10 kali dari jumlah variabel yang diteliti, sehingga karena penelitian ini
terdapat empat variabel yang diteliti maka sampelnya adalah sebanyak 40 sampel (4 x 10 = 40). Teknik
pengambilan sampel yang digunakan yaitu purposive sampling berdasarkan pada pertimbangan kriteria tertentu,
diantaranya yaitu pengguna aktif TikTok, termasuk dalam kelompok Generasi Z, berdomisili di Kecamatan Mojo,
dan pernah melakukan pembelian impulsif produk viral minimal 3 kali.

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda yang dilakukan dengan
bantuan program SPSS versi 23. Dilakukan pengujian instrumen pada penelitian yang terdiri dari uji validitas dan
uji reliabilitas, hal ini dilakukan untuk memastikan kelayakan dan konsistensi instrumen penelitian yang
digunakan, sehingga data yang dihasilkan dapat dipercaya dan diandalkan. Kemudian dilakukan uji asumsi
klasik untuk memastikan kelayakan model regresi yang meliputi uji normallitas, uji multikolinearitas, uiji
heteroskedastisitas, dan uji linieritas. Selain itu juga dilakukan analisis regresi linier berganda, koefisien
determinasi (R?), serta uji hipotesis yang terdiri dari uji t dan uji F.

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya butir-butir pernyataan suatu kuesioner yang
merupakan instrumen penelitian. Adapun penilaian pengujian validitas yaitu dengan menggunakan
perbandingan nilai riung = rabet Maka item dinyatakan valid dan sebaliknya, r tabel dilihat pada tingkat signifikansi
0,05 dengan uiji 2 sisi dan degree of freedom (df)=n-2. Berikut ini disajikan tabel hasil uji validitas.

Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh item pertanyaan dari semua variabel menunjukkan nilai r hitung
yang lebih besar daripada nilai r tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan dalam
penelitian ini adalah valid.

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi alat ukur atau instrumen penelitian, sehingga
pengukuran tersebut dapat dipercaya dan diandalkan. Kriteria penilaian uji reliabilitas yaitu apabila nilai
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6 maka instrumen tersebut dikatakan reliabel, dan sebaliknya. Berikut ini
disajikan tabel hasil uji reliabilitas.

Berdasarkan tabel di atas, menunjukkan bahwa variabel influencer, fear of missing out dan diskon
memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari kriteria penilaian yaitu 0,6, sehingga dapat disimpulkan
bahwa seluruh instrumen dari semua variabel dalam penelitian ini adalah reliabel.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif Data Responden

Berdasarkan hasil data yang telah didapatkan terdapat 40 responden yang mengisi kuesioner penelitian
ini. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin didapatkan bahwa mayoritas responden didominasi oleh
perempuan yaitu sebanyak 24 (60%) responden, sedangkan laki-laki yaitu sebanyak 16 (40%) responden. Dilihat
dari kelompok usia, dari total 40 responden diketahui responden dengan usia 15 & 17 tahun masing-masing
berjumlah 1 orang (2.5%). Kemudian responden yang berusia 16, 18 & 19 tahun masing-masing berjumlah 2
orang (5%). Diikuti oleh responden yang berusia 22 tahun sebanyak 4 orang (10%). Selanjutnya responden yang
berusia 23 & 25 tahun masing-masing sebanyak 5 orang (12,5%). Serta responden dengan usia 20, 21 & 24
tahun masing-masing berjumlah 6 orang (15%). Berdasarkan hal tersebut, sampel penelitian ini didominasi oleh
responden yang berusia 20 hingga 25 tahun, yang di mana kelompok usia tersebut cenderung aktif dalam
menggunakan media sosial dan rentan terhadap pengaruh tren digital, sehingga berpotensi lebih besar dalam
melakukan pembelian impulsif produk viral.

Berdasarkan data hasil kuesioner yang telah dikumpulkan, diketahui rata-rata jawaban responden pada
variabel influencer yaitu sebesar 4,39, rata-rata pada variabel fear of missing out yaitu sebesar 4,38, rata-rata
pada variabel diskon yaitu sebesar 4,47, dan rata-rata pada variabel pembelian impulsif yaitu sebesar 4,44.
Dimana berdasarkan skala kategori interval dengan panjang kelas 1,33 didapatkan tiga kategori rata-rata yaitu
1,00-2,33 termasuk kategori rendah/tidak baik, 2,34-3,67 termasuk kategori sedang/cukup, serta 3,67-5,00
termasuk kategori tinggi/baik, maka rata-rata jawaban responden dari keempat variabel tersebut termasuk dalam
kategori tinggi/baik.
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Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data dalam penelitian terdistribusi normal atau tidak.
Pada penelitian ini, uji normalitas dilakukan dengan melihat grafik probability plot. Hasil uji normalitas disajikan
pada gambar berikut:

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Pembelian Impulsif
10
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Sumber: Output SPSS 23, data diolah 2025
Gambar 1. Hasil Uji Normalitas

Berdasarkan gambar 1 di atas terlihat bahwa data menyebar di sekitar garis diagonal dan penyebarannya
mengikuti garis diagonal. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian ini terdistribusi normal, serta model
regresi ini memenuhi asumsi normalitas.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguiji apakah pada model regresi ditemukan adanya korelasi antar
variabel independen. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi sempurna antara variabel
bebasnya. Berikut ini disajikan tabel hasil uji multikolinearitas.

Berdasarkan tabel 3 di atas menunjukkan bahwa variabel influencer, fear of missing out dan diskon
memiliki nilai VIF yang lebih kecil dari 10. Hal ini dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antar
variabel bebas dalam model regresi penelitian ini, sehingga asumsi multikolinearitas telah terpenuhi.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan
varian dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lainnya. Hasil uji heteroskedastisitas disajikan pada
gambar berikut.

Scatterplot

Dependent Variable: Pembelian Impulsif

Regression Studentized Residual
o

T T T T T
3 2 E] [:] 1

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Output SPSS 23, data diolah 2025
Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas
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Berdasarkan gambar 2 di atas terlihat bahwa titik-titik menyebar secara acak di atas dan di bawah angka
0 pada sumbu Y. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas dan asumsi
heteroskedastisitas telah terpenuhi.

Uji Linieritas

Uji linieritas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan yang linier antara variabel
independen dan variabel dependen serta untuk mengetahui apakah model yang digunakan sudah benar atau
tidak. Berikut ini disajikan tabel hasil uji linieritas.

Berdasarkan data di atas, nilai signifikansi deviation from linearity dari variabel influencer, fear of missing
out, dan diskon lebih besar dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa antara ketiga variabel independen tersebut
dan variabel dependen (pembelian impulsif) terdapat hubungan yang linier.

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda dilakukan untuk mengetahui hubungan sebab akibat antara variabel
independen vyaitu influencer, fear of missing out, dan diskon terhadap variabel dependen yaitu pembelian
impulsif. Melalui analisis ini dapat diketahui sejauh mana masing-masing variabel independen memberikan
kontribusi terhadap perubahan variabel dependen. Berikut ini disajikan tabel hasil analisis regresi linier
berganda. Berdasarkan data di atas, maka diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai berikut;

Y =2,880 + 0,420 X1 + 0,357 X2 + 0,337 X3 + e

Dari persamaan tersebut, dapat ditafsirkan sebagai berikut:

a. Konstanta (f0) = 2,880. Nilai tersebut menunjukkan bahwa apabila variabel influencer (X1), fear of missing
out (X2) dan diskon (X3) bernilai 0 atau tidak terdapat perubahan, maka nilai dari variabel pembelian
impulsif (Y) adalah sebesar 2,880.

b.  Koefisien regresi variabel influencer (X1) = 0,420. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel influencer
(X1) memiliki pengaruh positif terhadap pembelian impulsif (Y). Ini berarti bahwa setiap peningkatan
influencer naik 1 satuan, maka akan meningkatkan pembelian impulsif sebesar 0,420 satuan.

c.  Koefisien regresi variabel fear of missing out (X2) = 0,375. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel fear
of missing out (X2) memiliki pengaruh positif terhadap pembelian impulsif (Y). Ini berarti bahwa setiap
peningkatan fear of missing out naik 1 satuan, maka akan meningkatkan pembelian impulsif sebesar 0,375
satuan.

d. Koefisien regresi variabel diskon (X3) = 0,337. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel diskon (X3)
memiliki pengaruh positif terhadap pembelian impulsif (Y). Ini berarti bahwa setiap peningkatan diskon naik
1 satuan, maka akan meningkatkan pembelian impulsif sebesar 0,337 satuan.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur kemampuan model dalam menerangkan variasi
variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai koefisien yang kecil menunjukkan kemampuan variabel
independen yang terbatas, sebaliknya jika nilai koefisien mendekati satu menandakan variabel independen
dapat memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan oleh variabel dependen. Berikut ini disajikan tabel
hasil uji koefisien determinasi (R?).

Berdasarkan data di atas menunjukkan bahwa nilai Adjusted R Square adalah sebesar 0,736 atau setara
dengan 73,6%. Hal ini berarti bahwa variabel independen yaitu influencer, fear of missing out dan diskon dapat
menjelaskan variabel dependen yaitu pembelian impulsif sebesar 73,6%. Sedangkan sisanya yaitu sebesar
26,4% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dikaji dalam penelitian ini.

Pengujian Hipotesis
Uji t (Parsial)

Uji t atau uji hipotesis digunakan untuk menguji pengaruh secara individu variabel independen yaitu
influencer (X1), fear of missing out (X2) dan diskon (X3) terhadap variabel dependen yaitu pembelian impulsif
(Y). Uji t pada penelitian ini menggunakan perbandingan antara nilai thiung dengan nilai taser. Berikut ini disajikan
tabel hasil uji t.
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Tabel 1. Hasil Uji t (Parsial)
Coefficients?
Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2.880 3.101 929 .359
Influencer 420 167 337 2514 017
5 ear of missing 357 113 368 3166 .003
Diskon 337 157 273 2146 .039

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif
Sumber: Output SPSS 23, data diolah 2025

Untuk menjelaskan hasil uji t pada tabel 1. di atas, maka terlebih dahulu menentukan nilai tiaper. Nilai tiapel
ditentukan berdasarkan pengujian dua sisi dengan tingkat signifikansi 0,05. Karena pengujian dilakukan dua sisi,
maka nilai signifikansi = 0,05/2 = 0,025. Derajat kebebasan (degree of freedom/df) dihitung dengan rumus n - 2,
di mana n merupakan jumlah sampel. Dengan jumlah sampel sebanyak 40, maka df = 40 - 2 = 38. Berdasarkan
dari tabel t, maka diperoleh nilai tvei S€besar 2,024. Berikut adalah penjelasan dari tabel 7 terkait hasil uji t.

1. Influencer (X1)
Dari hasil uji t yang dilakukan, variabel influencer (X1) memperoleh nilai thiwng Sebesar 2,514 > nilai tiapel
sebesar 2,024. Maka dapat disimpulkan bahwa Hy ditolak dan H1 diterima, artinya variabel influencer (X1)
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel pembelian impulsif (Y).

2. Fear of missing out (X2)
Dari hasil uji t yang dilakukan, variabel fear of missing out (X2) memperoleh nilai thiwng Sebesar 3,166 > nilai
tinel SEbESAr 2,024. Maka dapat disimpulkan bahwa Hy ditolak dan Hy diterima, artinya variabel fear of
missing out (X2) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel pembelian impulsif ().

3. Diskon (X3)
Dari hasil uji t yang dilakukan, variabel diskon (X3) memperoleh nilai thwng Sebesar 2,146 > nilai tiapel
sebesar 2,024. Maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan H; diterima, artinya variabel diskon (X3)
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel pembelian impulsif (Y).

Uji F (Simultan)

Uji F digunakan untuk menguji pengaruh secara bersama-sama atau simultan antara variabel independen
yaitu influencer (X1), fear of missing out (X2) dan diskon (X3) terhadap variabel dependen yaitu pembelian
impulsif (Y). Uji F pada penelitian ini menggunakan perbandingan antara nilai Friung dengan nilai Fiaper. Nilai Fiael
ditentukan berdasarkan pada tingkat signifikansi 0,05 dengan df1 = k — 1 dan df2 = n — k, di mana k merupakan
jumlah variabel dan n adalah jumlah sampel. Dengan demikian nilai df1 =4 — 1 = 3, dan df2 = 40 — 4 = 36, maka
diperoleh nilai Fiapel Sebesar 2,870. Berikut ini disajikan tabel hasil uji F.

Tabel 2. Hasil Uji F (Simultan)

ANOVA:
Model F Sig.
1 Regression 37.328 .000°
Residual
Total

a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif

b. Predictors: (Constant), Diskon, Fear of missing
out, Influencer

Sumber: Output SPSS 23, data diolah 2025

Berdasarkan tabel 2 di atas menunjukkan bahwa nilai Friung Sebesar 37,328 > nilai Fiave Sebesar 2,870.
Hal ini dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan H; diterima, artinya variabel independen yaitu influencer (X1),
fear of missing out (X2) dan diskon (X3) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen
yaitu pembelian impulsif (Y).
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Pembahasan
Pengaruh Influencer terhadap Pembelian Impulsif

Berdasarkan uji t yang telah dilakukan, variabel influencer (X1) berpengaruh signifikan terhadap
pembelian impulsif (Y), yang ditunjukkan oleh nilai thiwng Sebesar 2,514 yang lebih besar dari nilai tive S€besar
2,024. Selain itu, hasil analisis regresi linier berganda juga menunjukkan bahwa nilai beta pada variabel
influencer sebesar 0,420 dimana nilai tersebut menandakan hubungan positif antara variabel influencer dengan
pembelian impulsif. Dengan demikian, hasil penelitian ini berarti bahwa influencer secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif produk viral oleh pengguna TikTok. Hal ini mengindikasikan
bahwa semakin besar pengaruh influencer maka akan semakin tinggi pula kemungkinan pengguna TikTok
melakukan pembelian impulsif terhadap produk viral.

Influencer adalah seseorang yang memiliki banyak pengikut dengan kemampuan dapat memberikan
pengaruh terhadap pengikutnya melalui pesan yang disampaikan [1]. Pada platform TikTok, influencer
menyampaikan pesan mereka melalui konten video pendek yang kreatif, informatif, dan terkadang sangat
meyakinkan. Melalui konten tersebut, influencer sering kali mempromosikan dan me-review berbagai produk
atau tren yang sedang viral. Penyampaian yang menarik ini dapat membuat banyak pengguna TikTok yang
akhirnya merasa penasaran dengan apa yang dicoba dan dimiliki oleh influencer, sehingga hal ini akan dapat
menimbulkan sikap konsumtif yang berujung pada perilaku pembelian impulsif.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Surbakti, Wijayanto, & Pailis
(2022) yang menyatakan bahwa influencer berpengaruh terhadap impulse buying di e-commerce pada Generasi
Milenial Kota Pekanbaru [12]. Demikian juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Shpautra, Akhmad, &
Nofirda (2024) yang menyatakan bahwa variabel influencer berpengaruh terhadap impulse buying pada TikTok
Shop di Kota Pekanbaru [1].

Pengaruh Fear of missing out terhadap Pembelian Impulsif

Berdasarkan uiji t yang telah dilakukan, variabel fear of missing out (X2) berpengaruh signifikan terhadap
pembelian impulsif (Y), yang ditunjukkan oleh nilai thiwng Sebesar 3,166 yang lebih besar dari nilai tiwe SEbESAr
2,024. Selain itu, hasil analisis regresi linier berganda juga menunjukkan bahwa nilai beta pada variabel fear of
missing out sebesar 0,375 dimana nilai tersebut menandakan hubungan positif antara variabel fear of missing
out dengan pembelian impulsif. Dengan demikian, hasil penelitian ini berarti bahwa fear of missing out secara
parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif produk viral oleh pengguna TikTok. Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin besar pengaruh fear of missing out maka akan semakin tinggi pula
kemungkinan pengguna TikTok melakukan pembelian impulsif terhadap produk viral.

Fear of missing out merupakan perasaan cemas yang muncul ketika individu tidak terlibat dalam suatu
aktivitas atau sesuatu yang sedang populer dan ditandai dengan keinginan untuk terus terhubung dengan
informasi maupun tren di media sosial [16]. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perasaan takut tertinggal
atau ketinggalan tren dalam konteks produk viral dapat mendorong seseorang untuk melakukan pembelian
secara impulsif. Hal ini berarti bahwa pengguna TikTok terutama Generasi Z cenderung mengalami FoMO ketika
melihat produk viral yang banyak dibicarakan atau digunakan oleh orang lain.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Nurjanah, Sadiah, & Gumilar
(2023) yang menyatakan bahwa fear of missing out berpengaruh terhadap pembelian impulsif pada Generasi
Milenial [18]. Demikian juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Muharam, Sulistiya, Sari, Fahmy, &
Zikrinawati (2023) yang menyatakan bahwa variabel fear of missing out berpengaruh terhadap impulsive buying
pada Mahasiswa Kota Semarang (Studi pada konsumen TikTok Shop) [19].

Pengaruh Diskon terhadap Pembelian Impulsif

Berdasarkan uji t yang telah dilakukan, variabel diskon (X3) berpengaruh signifikan terhadap pembelian
impulsif (Y), yang ditunjukkan oleh nilai thiung S€besar 2,146 yang lebih besar dari nilai tiper Sebesar 2,024. Selain
itu, hasil analisis regresi linier berganda juga menunjukkan bahwa nilai beta pada variabel diskon sebesar 0,337
dimana nilai tersebut menandakan hubungan positif antara variabel diskon dengan pembelian impulsif. Dengan
demikian, hasil penelitian ini berarti bahwa diskon secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif produk viral oleh pengguna TikTok. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin besar pengaruh
diskon maka akan semakin tinggi pula kemungkinan pengguna TikTok melakukan pembelian impulsif terhadap
produk viral.

Diskon menjadi salah satu promosi yang efektif dalam menarik perhatian konsumen. Diskon adalah
potongan harga yang diberikan oleh penjual dalam periode waktu tertentu guna menarik minat beli konsumen
untuk membeli suatu produk [21]. Diskon dapat menciptakan rasa urgensi dan persepsi akan keuntungan yang
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lebih besar. Ketika pengguna TikTok terutama Generasi Z melihat produk viral disertai dengan penawaran
potongan harga yang menarik cenderung merasa tidak ingin melewatkan kesempatan tersebut, sehingga hal ini
dapat mendorong mereka untuk melakukan pembelian secara impulsif.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Pertiwi & Prasetya (2024) yang
menyatakan bahwa diskon berpengaruh terhadap impulse buying pada Generasi Z di Yogyakarta melalui media
TikTok Shop [24]. Demikian juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Shpautra, Akhmad, & Nofirda
(2024) yang menyatakan bahwa variabel diskon berpengaruh terhadap impulse buying pada TikTok Shop di
Kota Pekanbaru [1].

Pengaruh Influencer, Fear of missing out, dan Diskon terhadap Pembelian Impulsif

Hasil dari uji F (simultan) menunjukkan nilai Friung Sebesar 37,328 yang lebih besar dari nilai Fiael Sebesar
2,870, hal ini mengindikasikan bahwa secara simultan variabel influencer (X1), fear of missing out (X2) dan
diskon (X3) berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif (Y). Selain itu, nilai koefisien determinasi
(Adjusted R-Square) menunjukkan sebesar 0,736 yang berarti bahwa variabel influencer, fear of missing out dan
diskon dapat menjelaskan pembelian impulsif produk viral oleh pengguna TikTok sebesar 73,6%, sedangkan
sisanya yaitu 26,4% dijelaskan variabel lain yang tidak dikaji dalam penelitian ini.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pengujian mengindikasikan bahwa penelitian ini telah mencapai tujuan yang
ditetapkan, yaitu untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh influencer, fear of missing out, dan diskon
terhadap pembelian impulsif produk viral oleh pengguna TikTok pada kalangan Generasi Z di Kecamatan Mojo.
Ketiga variabel independen tersebut terbukti secara parsial dan simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel dependen yaitu pembelian impulsif.

Secara praktis temuan ini dapat memberikan gambaran kepada pelaku usaha dalam merancang strategi
pemasaran di platform TikTok yang relevan dengan target pasar, khususnya untuk Generasi Z. Pelaku usaha
dapat mengoptimalkan pemanfaatkan influencer, fear of missing out (FOMO), dan diskon sebagai strategi
promosi untuk meningkatkan daya tarik produk mereka. Selain itu, temuan ini juga dapat menjadi bahan literatur
yang mendorong kesadaran Generasi Z terhadap pentingnya pengendalian diri dalam menghadapi pengaruh
media sosial agar dapat lebih bijak dalam melakukan pembelian dan tidak mudah terpengaruh oleh tren sesaat.

Sedangkan secara teoritis hasil ini dapat berkontribusi bagi pengembangan literatur kajian pemasaran
digital dan perilaku konsumen di era digital, khususnya dalam konteks media sosial TikTok. Penelitian ini dapat
menambah pemahaman terkait bagaimana ketiga faktor tersebut dapat mendorong perilaku pembelian impulsif,
terutama di kalangan Generasi Z. Selain itu, penelitian ini juga dapat menjadi referensi atau sumber rujukan bagi
peneliti selanjutnya yang melakukan penelitian serupa.

Studi selanjutnya diharapkan dapat memperluas cakupan wilayah dan sampel agar hasil penelitiannya
dapat digeneralisasikan secara lebih luas. Selain itu masih terdapat peluang sebesar 26,4% dari variabel-
variabel lain yang dapat menjelaskan pembelian impulsif di luar variabel influencer, fear of missing out, dan
diskon. Sehingga disarankan bagi peneliti selanjutnya untuk menambahkan variabel lain seperti gaya hidup, self
control, atau lainnya guna memperoleh pemahaman yang lebih menyeluruh terkait pembelian impulsif.
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