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Abstract

This study aims to analyze the influence of FoMO, HSM, and content marketing on Impulse buying among TikTok Shop users,
focusing on 2022 management students at UNP Kediri. A quantitative approach was applied, collecting data via Google Forms
questionnaires measured on a Likert scale. The population comprised all 2022 UNP Kediri management students, utilizing
purposive sampling to obtain 105 respondents. Data analysis employed multiple linear regression via SPSS version 25. The
results indicate that partially and simultaneously, FoMO, HSM, and content marketing have positive and significant effects on
Impulse buying. Based on the adjusted coefficient of determination (R?), these three variables contribute 45.2% to Impulse
buying, while the remaining 54.8% is influenced by other factors. The novelty of this study lies in integrating user psychological
factors and content marketing strategies, a combination that remains highly limited in previous literature.
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Abstrak

Studi ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh FoMO, HSM, dan content marketing terhadap Impulse buying pengguna
platform Tiktok shop pada mahasiswa manejemen angkatan 2022 UNP Kediri. Pendekatan penelitian yang digunakan adalah
kuantitatif, pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner berbasis google form yang di ukur menggunakan skala
likert. Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh mahasiswa manajemen angkatan 2022 UNP Kediri, teknik pengambilan
sampel menggunakan purposive sampling dan diperoleh 105 responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi
linear berganda menggunakan SPSS versi 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik secara parsial maupun simultan,
variabel FOMO, HSM, dan content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse buying. Berdasarkan uiji
koefisien determinasi adjuster (R?), ketiga variabel tersebut berkontribusi sebesar 45,2% terhadap Impulse buying, sisanya
54,8% dipengaruhi oleh faktor lain. Kebaharuan penelitian ini terletak pada integrasi faktor psikologis pengguna dan strategi
content marketing, dimana kombinasi ketiga variabel ini masih sangat terbatas dalam literatur terdahulu.

Kata Kunci: FOMO, HSM, Content Marketing, Impulse buying, Tiktok shop

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital telah mendorong transformasi pada perdagangan global, dimana pertumbuhan
e-commerce berhasil mengubah pola belanja konvensional (offline) menjadi transaksi daring (online)yang lebih
praktis, instant, dan efisien. Penggunaan teknologi yang berkelanjutan tidak hanya memfasilitasi kemudahan
akses, tetapi juga membentuk kebiasaan baru dalam masyarakat modern. Perubahan perilaku terhadap digitalisasi
tidak hanya terjadi pada sektor e-commerce, melainkan terjadi pada sistem digital [1]. Kenyamanan dan kepuasan
instan yang ditawarkan sistem digital memicu perubahan orientasi belanja. Kenyamanan belanja ini menjadi
stimulan awal yang krusial dalam memicu dinamika perilaku konsumsi modern di era social commerce saat ini.

Tiktok sebagai platform social commerce menunjukkan pertumbuhan pesat dan bertansformasi menjadi
kanal e-commerce. Menurut laporan we are social pada juli 2025, indonesia menjadi pengguna Tiktok terbanyak
di dunia mencapai lebih dari 194 juta jiwa [2]. Dengan memanfaatkan algoritma tayang mendorong konten untuk
masuk ke halaman FYP (For your page) pengguna, yang secara langsung memperluas jangkauan kepada semua
orang. Sebagai platform social e-commerce Tiktok shop menawarkan pengalaman belanja yang menyenangkan
dan praktis bagi seller, pembeli, dan konten [3]. Tiktok juga dilengkapi dengan fitur ulasan dan kolom komentar
pada setiap konten produk, sehingga pembeli dapat menilai langsung kualitas produk. Selain itu, platform ini juga
memudahkan pembeli untuk transaksi langsung dari konten video yang menampilkan keranjang kuning atau saat
sesi live tanpa harus keluar aplikasi.

Mahasiswa sebagai kelompok usia muda menunjukkan tingkat aktifitas tinggi dalam menggunakan media
sosial khususnya Tiktok. Pada waktu luang mereka sering melakukan scrolling pasif yang memaparkan mereka
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pada berbagai stimulus pemasaran dan tekanan sosial dari teman sebaya, sehingga meningkatkan kerentanan
terhadap Impulse buying. Impulse buying diartikan sebagai tindakan pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba,
tanpa adanya perencanaan yang dilakukan sebelumnya [4]. Pada mahasiswa, Impulse buying ini sering dipicu
oleh kombinasi faktor internal seperti kebutuhan sosial, sensasi mencari kesenangan, takut tertinggal tren [5].
Serta faktor eksternal yang berasal dari lingkungan digital seperti tayangan promosi yang menarik, ulasan
konsumen vyang interaktif, hingga iklan di halaman FYP. Stimulus-stimulus tersebut mempercepat proses
keputusan untuk segera membeli. Akibatnya, mahasiswa cenderung membeli barang tanpa mempertimbangkan
urgensi dan fungsi jangka panjang dari barang yang akan dibeli.

Fear of missing out (FOMO) merupakan faktor psikologis yang sering dialami individu di era digital yang
diduga dapat mempengaruhi terjadinya Impulse buying, FOMO diartikan sebagai rasa takut akan tertinggal tren
atau gaya hidup yang dinikmati orang lain di lingkungan sosialnya. Kemudian ketakutan mendorong mereka
merasa untuk terus terhubung dengan orang lain melalui platform digital seperti Tiktok, karena mereka khawatir
akan kehilangan kesempatan berharga seperti promo, stok terbatas atau produk viral yang sedang banyak
diperbincangkan [6]. Kondisi ini akhimya menurunkan rasionalitas belanja dan bertindak sebagai stimulan
emosional yang memicu tindakan Impulse buying. Pendelitian sebelumnya yang menguji pengaruh Fomo terhadap
Impulse buying menunjukkan hasil yang bervariasi, diantaranya FoMO berpengaruh signifikan terhadap Impulse
buying pada mahasiswa Surakarta [7] dan FoMO berpengaruh signifikan terhadap Impulse buying pada
mahasiswa UMSIDA [8]. Sedangkan studi lain, FoMO tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulse buying pada
mahasiswa Universitas Slamet Riyadi Surakarta [9]. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh FoMO dapat
dipengaruhi oleh perbedaan karakteristik responden atau konteks lingkungan dapat menunjukkan pengaruh yang
berbeda.

Selain faktor kecemasan sosial, Hedonic shopping motivaton yang disingkat HSM juga menjadi faktor
psikologis internal yang mendorong terjadinya Impulse buying. HSM sendiri diartikan sebagai motivasi belanja
yang didasari oleh pemenuhan kebutuhan emosional, seperti pencarian kesenangan atau sebagai pelepasan
stres, alih-alih pemenuhan kebutuhan fungsional. Ketika aktivitas scrolling di Tiktok mampu memberikan kepuasan
emosional dan kegembiraan, kontrol diri mahasiwa akan menurun sehingga mereka menjadi sangat sensitif
terhadap stimulasi visual produk. Akibatnya, dorongan dari dalam diri untuk melakukan Impulse buying muncul
seketika sebagai sarana mempertahankan perasaan senang tersebut. Keterkaitan ini sejalan oleh studi terdahulu
yang relevan dengan studi [10]. Yang menegaskan bahwa tingginya orientasi belanja hedonis memiliki kontribusi
positif yang signifikan dalam memicu Impulse buying dikalangan generasi muda khususnya mahasiswa.

Selain faktor psikologis internal, pemicu eksternal berupa content marketing memegang peranan yang tidak
kalah krusial dalam memengaruhi belanja online. Content marketing diartikan sebagai pendekatan pemasaran
yang berfokus pada pembuatan dan penyebaran content guna menarik serta mempertahankan audiens. Di
platform Tiktok, strategi pemasaran ini dirancang secara intensif oleh pemilik brand, influencer, kreator konten
untuk mengeksplorasi respons emosional pengguna. Stimulus emosional ini diaktifkan melalui kombinasi
audiovisual yang memikat, seperti penggunaan latar musik yang sedang viral dan visual yang menarik agar
mampu mendorong terjadinya Impulse buying di kalangan generasi muda [11]. Lebih lanjut content mencakup
kejelasan deskripsi produk, cara penggunaan dan manfaat dengan detail. kehadiran konten yang informatif
sekaligus persuasif secara efektif mampu mengurangi keraguan mahasiswa saat melihat produk di Tiktok shop.
Alur hubungan ini sejalan dengan studi [12]. Dalam studinya menyatakan efektivitas content marketing memiliki
pengaruh signifikan terhadap Impulse buying pada mahasiswa.

Meskipun studi terdahulu telah membahas fenomena ini, sebagian penelitian tersebut masih berfokus pada
populasi skala besar dengan latar belakang responden yang sangat umum. Penelitian ini hadir untuk mengisi celah
tersebut dengan berfokus secara spesifik pada mahasiswa program studi manajemen, yang secara akademis
memiliki pengetahuan tentang teori dan trik pemasaran. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh FoMO, HSM, dan content marketing terhadap Impulse buying pengguna platform Tiktok
shop dengan fokus studi pada mahasiswa manajemen angkatan 2022 UNP Kediri.

kebaharuan (novelty) dari penelitian ini terletak pada pendekatan integratif yang secara bersama-sama
menggabungkan faktor internal psikologis konsumen yaitu FOMO dan HSM dengan stimulasi faktor eksternal
content marketing kedalam satu model pada platform Tiktok shop. Berdasarkan penelusuran, sebagian studi
terdahulu cenderung menguiji faktor tersebut secara terpisah atau menempatkannya ke dalam konteks umum.
Penelitian ini memberikan sudut pandang baru yang lebih komprehensif dalam memicu Impulse buying, sekaligus
mengisi celah teoritis mengenai interaksi stimulus internal dan eksternal bekerja di era social commerce saat ini.
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METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif sebagai metode penelitian, dengan tujuan untuk
menganalisis secara statistik pengaruh variabel FoMO (X1), HSM (X2), dan content marketing (X3) terhadap
Impulse buying (Y) pengguna platform Tiktok shop pada mahasiswa manajemen angkatan 2022. Pendekatan ini
digunakan untuk mengukur kontribusi signifikan variabel independen terhadap variabel dependen baik secara
parsial maupun simultan.

Jenis penelitian yang digunakan adalah asosiatif kausal. Penelitian asosiatif bertujuan untuk menganalisis
dan mengetahui kekuatan hubungan antar variabel yang diteliti. Sementara itu, sifat kausal mengindikasikan
adanya dugaan hubungan sebab akibat antar variabel independen (X1,X2,X3) dan variabel dependen (Y). Yang
kemudian diukur secara numerik dan analisis statistik, penelitian ini tidak hanya menggambarkan keterikatan
tersebut, melainkan juga mengukur tingkat signifikansi dan prediksi pengaruh antar variabel.

Desain penelitian yang digunakan adalah cross-sectional, yang berarti pengumpulan data dilakukan dalam
satu periode waktu tertentu kepada responden yang dipilih berdasarkan kriteria objektif. Instrumen pengumpulan
data berupa kuesioner dirancang berdasarkan indikator teori setiap variabel. Selanjutnya, data yang telah
terkumpul diolah menggunakan analisis statistik melalui bantuan SPSS versi 25.

Model penelitian ini menggunakan tiga variabel independen yaitu FOMO (X1), HSM (X2), dan content
marketing (X3), serta satu variabel dependen yaitu Impulse buying (Y). Hubungan antara keempat variabel
tersebut dijelaskan dalam peneltian ini sebagai kerangka konseptual dalam penyusunan hipotesis dan penentuan
metode analisis data. Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah H1 = FoMO diduga berpengaruh secara
signifikan terhadap Impulse buying pada pengguna platform Tiktok shop, H2 = HSM diduga berpengaruh secara
signiikan terhadap Impulse buying pada pengguna platform Tiktok shop, H3 = content marketing diduga
berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse buying pada pengguna platform Tiktok shop, dan H4 = FoMO,
HSM, dan content marketing secara simultan diduga berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse buying pada
pengguna platform Tiktok shop.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswi manajemen angkatan 2022 UNP Kediri yang telah
melakukan pembelian produk di Tiktok shop lebih dari dua kali. Pemilihan kelompok pupulasi ini didasarkan
pertimbangan bahwa mahasiswi tingkat empat telah melewati siklus perkuliahan sejak semester awal. Dimana
selama masa studi tersebut, mereka secara intensif telah terpapar oleh dinamika lingkungan kampus, interaksi
sosial teman sebaya, serta tren gaya hidup digital. Pengalaman yang panjang ini membuat mereka memiliki
preferensi matang yang terpengaruh oleh FoMO, HSM, dan content marketing yang menyebabkan Impulse buying,
sehingga data yang dihasilkan dari responden ini akan jauh lebih objektif.

Pengambilan sampel dilakukan menggunakan metode non-probability sampling dengan pendekatan
purposive sampling. Teknik ini memungkinkan peneliti untuk memilih sampel berdasarkan karakteristik khusus.
Kriteria yang ditentukan adalah mahasiswi aktif manajemen angkatan 2022 UNP Kediri yang pernah melakukan
pembelian di Tiktok shop sebanyak lebih dari dua kali. Teknik ini digunakan agar sampel yang diperoleh memiliki
karakteristik yang relevan dan bersifat representatif sesuai dengan fokus fenomena yang diteliti, sehingga dapat
memberikan informasi yang akurat sesuai dengan tujuan peneltian. Penentuan ukuran sampel dalam penelitian
ini merujuk pada pedoman Hair et al., yang merekomendasikan jumlah responden ideal berkisar antara 5 hingga
10 kali dari total indikator variabel yang diteliti yaitu 15 indikator. Maka, sampel ditetapkan sebesar 105 responden
(hasil perkalian 7x15). Ukuran sampel tersebut dinilai representatif dan memenuhi syarat kecakupan data untuk
menghasilkan analisis statistik yang valid.

Instrumen penelitian yang digunakan pada penelitian ini berupa kuesioner yang disusun dari indikator
setiap variabel. FOMO (X1) memiliki 3 indikator, HSM memiliki 5 indikator, content marketing memiliki 4 indikator,
dan Impulse buying (Y) memiliki 3 indikator. Guna mendapatkan data yang komprehensif, setiap indikator diuraikan
ke dalam dua butir pernyataan, menghasilkan 30 butir pernyataan. Seluruh instrumen ini diukur dengan skala likert
lima . dengan rentang penilaian mulai dari skor 1 “sangat tidak setuju” hingga skor 5 untuk “sangat setuju”.

Sebelum pengumpulan data utama dilakukan, instrumen penelitian terlebih dahulu di uji validitas dan
reliabitas. Uji validitas digunakan untuk mengukur setiap butir pernyataan dalam kuesioner apakah valid atau tidak.
Data tanggapan responden dinyatakan valid jika nilai r hitung > r tabel dengan taraf signifikansi 5%. Melalui uji
coba validitas yang melibatkan 20 orang, diperoleh data bahwa seluruh indikator variabel memiliki nilai t hitung
yang lebih besar dari t tabel yaitu 0,423. Adapun rentang nilai t hitung yang diperoleh FoMO 0,462-0,481, HSM
0,467-0,844, content marketing 0,846-0,767, dan Impulse buying 0,543-0,744. Oleh karena itu, semua item
pernyataan dalam kuesioner ini dinilai layak sebagai alat ukur penelitian. Kemudian berdasarkan uji validitas yang
telah dilakukan pada 105 responden, seluruh item pada variabel penelitian ini terbukti valid, karena nilai r hitung
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yang lebih besar dari r tabel yang telah ditentukan, yaitu 0,192. Hal ini membuktikan bahwa setiap instrumen
pernyataan mampu merepresentasikan dan mengukur indikator variabel secara tepat. Berdasarkan enam item
pernyataan variabel FOMO memiliki nilai r hitung dalam rentang 0,558 hingga 0,756, semua nilai r hitung lebih
besar dari r tabel, sehingga seluruh item dinyatakan valid. Pada pernyataan variabel HSM, sepuluh item
pernyataan menunjukkan validitas yang sama baik, dengan nilai r hitung berada di rentang 0,422 hingga 0,574
seluruhnya berada di atas r hitung maka seluruh item dinyatakan valid. Variabel content marketing yang terdiri dari
delapan item pernyataan, dengan nilai r hitung terendah 0,462 dan yang tertinggi 0,638 yang juga semuanya
melebihi nilai r hitung yang artinya semua item valid. Terakhir, variabel Impulse buying, yang terdapat 6
pernyataan semuanya memiliki nilai r hitung dalam rentang 0,487 hingga 0,757 dimana semua item pernyataan
mengindikasikan semua pernyataan valid. Dengan demikian, seluruh item pernyataan dari keempat variabel
tersebut dinyatakan valid dan memenuhi syarat validitas, sehigga layak digunakan untuk pengumpulan data
penelitian.

Selanjutnya dilakukan penguijian reliabilitas dengan menggunakan nilai cronbach’s alpha. Uji ini digunakan
untuk menilai tingkat konsisten suatu instrumen penelitian, sehingga alat ukur tersebut mampu memberikan hasil
yang konsisten meskipun digunakan dalam pengukuran berulang. Suatu instrumen dinyatakan reliabel jika nilai
cronbach’s alpha >0,06, kemudian jika nilai cronbach’s alpha <0,06 maka instrumen dinyatakan tidak reliabel.
Sesuai dengan hasil uji coba reliabilitas kepada 20 orang, seluruh item pernyataan reliabel karena diperoleh nilai
Cronbach’s Alpha diatas 0,60. Adapun nilai FoMO 0,628, HSM 0,833, content marketing 0,775, dan Impulse buying
0,639. Selanjutnya, dilakukan pengujian kembali kepada 105 responden sampel utama, diketahui bahwa seluruh
variabel penelitian ini mendapatkan nilai cronbach's alpha diatas 0,06. Variabel FOMO memperoleh nilai
reliabilitas 0,777, untuk variabel HSM memperoleh nilai 0,662, variabel content marketing memperoleh nilai 0,656,
serta variabel Impulse buying memperoleh nilai 0,695. Maka dari itu, seluruh instrumen penelitian telah memenuhi
kriteria valid dan reliabel, sehingga layak digunakan untuk pengumpulan data.

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara daring
menggunakan google form, yang disebarkan kepada responden yang memenuhi kriteria menggunakan teknik
purposive sampling. Kriteria tersebut yaitu mahasiswi manajemen angkatan 2022 UNP Kediri yang telah
melakukan pembelian di Tiktok shop lebih dari 2 kali. Pemilihan metode ini berdasarkan pertimbangan bahwa
responden telah memiliki pengalaman nyata selama melakukan transaksi di platform Tiktok shop, agar data yang
diperoleh banar-benar menggambarkan kondisi reponden secara akurat.

Analisis data dalam penelitian ini dibagi menjadi dua jenis, yaitu statistik deskriptif dan statistik inferensial.
Statistik deskriptif untuk mendeskripsikan karakteristik data penelitian, seperti profil responden. Jawaban
responden tersebut kemudian dikonversikan ke dalam bentuk presentase, nilai rata-rata (mean), yang kemudian
disajikan dalam tabel agar lebih mudah dipahami. Berikutnya, statistik inferensial digunakan untuk menguii
hipotesis penelitian yang telah dirumuskan, hasil angka yang diperoleh kemudian diinterpretasikan dan ditarik
kesimpulan mengenai pengaruh atau hubungan antar variabel yang diteliti.

Sebelum melakukan analisis lebih lanjut, uji asumsi klasik dilakukan sebagai langkah awaal untuk
menjamin model regresi yang digunakan telah memenuhi karakteristik yang valid dan bebas dari bias. Pengujian
diawali dengan uji normalitas, yang dianalisis secara visual melalui grafik Probability P-Plot dan diperkuat dengan
uji statistik kolomogoro-smirnov. Selanjutnya, uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan
VIF. Kemudian uji heteroskedastisitas dianalisis secara visual dengan grafik scatterplot dan analisis statistik uji
glejser. Setelah data memenuhi asumsi klasik, dilakukan analisis regresi linear berganda. Lebih lanjut pengujian
hipotesis dianalisis secara parsial dan simultan masing-masing menggunakan uji t dan uji F. Uji t dilakukan untuk
mengetahui signifikansi pengaruh dari setiap variabel independen secara parsial terhadap variabel dependen.
Disisi lain, uji F digunakan untuk menguji apakah seluruh variabel independen secara simultan memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap variabel dependen. Terakhir, guna mengetahui sejauh mana variabel-variabel
independen tersebut mampu menjelaskan variabel dependen dilakukan uiji koefisien determinasi (R2) dengan
melihat nilai Adjuster R-Square.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Jumlah responden dalam penelitian ini 105 mahasiswi dari berbagai kelas manajemen mulai dari kelas
manajemen A sampai manajemen J. Berdasarkan hasil deskripsi responden, diperoleh hasil bahwa mayoritas
responden mahasiswi berada di kelompok usia 20-23 tahun sebanyak 80 responden, kelompok usia >23-25 tahun
20 responden, dan kelompok usia >25 tahun berjumlah 5 responden. Berdasarkan frekuensi pembelian 100%
responden menyatakan telah melakukan pembelian di Tiktok shop lebih dari 2 kali, hal ini mengindikasikan bahwa
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responden adalah pengguna aktif Tiktok shop. Pembelian berulang ini membuktikan bahwa sampel yang di
dapatkan dalam penelitian ini memiliki interaksi intens dan pengalaman nyata terhadap objek studi. Kemudian
responden berdasarkan kelas terisi dari kelas A - kelas J manajemen, manajemen A 12 orang (11,43%),
manajemen B 15 orang (14,29%), manajemen C 7 orang (6,67%), manajemen D 12 orang (11,43%), manajemen
E 13 orang (12,38), manajemen F 10 orang (9,52), manajemen G 12 orang (11,48), manajemen H 10 orang (9,52),
manajemen | (6,67%), dan manajemen J 7 orang (6,67%). Diketahui sebaran terbanyak responden berasal dari
kelas B, dapat disimpulkan bahwa setiap kelas telah terwakilkan dengan distribusi yang cukup beragam.
Deskripsi Data Variabel Penelitian

Deskripsi data statistik dilakukan untuk menguraikan pandangan responden terhadap seluruh variabel.
Pengolahan data ini bersumber dari kuesioner yang diisi oleh 105 mahasiswa manajemen angkatan 2022 UNP
Kediri yang memenuhi kriteria telah melakukan pembelian di Tiktok shop lebih dari dua kali. Struktur data yang
disajikan mencakup frekuensi skala, presentase, rata-rata (mean), dan total keseluruhan rata-rata.

Hasil analisis deskriptif FoMO dengan 6 pernyataan memperoleh skor rata-rata yang berkisar mulai dari
3,68 sampai 3,90, dengan nilai rata-rata total keseluruhan sebesar 3,78, dimana angka tersebut masuk ke dalam
rentang kategori baik/tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas mahasiswa manajemen angkatan 2022 UNP
Kediri memiliki kecenderungan mengalami FoMO yang cukup kuat dalam keseharian mereka di media sosial. HSM
dengan total 10 pernyataan menunjukkan perolehan nilai rata-rata berkisar antara 3,72 hingga 4,39. Secara
keseluruhan, HSM memperoleh rata-rata total sebersar 4,08 yang termasuk dalam rentang kategori baik/tinggi.
Kondisi ini mengindikasikan bahwa mahasiswa manajemen angkatan 2022 UNP Kediri mudah terpengaaruh
dengan cara mereka menerima dan memproses informasi di Tiktok. Selanjutnya content marketing dengan 8 item
pernyataan jawaaban ressponden menghasilkan nilai rata-rata direntang 4,03 sampai dengaan 4,30. Secara
keseluruhan, total rata-rata variabel ini 4,15, yang termasuk dalam kategori baik/tinggi. Nilai tersbeut menunjukkan
bahwa content marketing yang disajikan dinilai menarik, kreatif, dan informatif. Terakhir Impulse buying dengan 6
item pernyataan, jawaban responden memiliki nilai rata-rata antara 3,98 sampai 4,51, dengan total nilai rata-rata
keseluruhan 4,18 yang termasuk dalam ketegori baik/tinggi. Hasil jawaban responden ini membuktikan bahwa
Impulse buying sering terjadi pada mahasiswa manajemen angkatan 2022 UNP Kediri.
Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Impulse Buying
)

d
‘a

/

Expected Cum Prob

00 02 04 08 08 10

Observed Cum Prob

Sumber: Data diolah dengan SPSS, 2025
Gambar 1. Hasil Uji Probability P-Plot

Berdasarkan gambar 1. Menunjukkan titik-titik data terlihat mengikuti arah garis dan menyebar di sekitar
garis diagonal, sehingga model dikatakan memenuhi asumsi terdistribusi normal. Dalam uji normalitas tidak hanya
di uji dengan probability P-Plot saja melainkan diperkuat dengan uji statistik kolmogoro smirnov [13]. Berdasarkan
hasil uji kolmogoro smirnov yang telah dilakukan memperoleh nilai Asymp. Sig (2-tailed) 0,200 diatas batas taraf
sig yang ditentukan, yaitu 0,05. Dengan demikian, model regresi berdistribusi normal dan memenuhi asumsi
normalitas.

Uji Multikolinearitas.

Uji multikolinearitas digunakan untuk mendeteksi ada tidaknya korelasi yang kuat antar variabel
independen. Hasil uji menunjukkan nilai tolerance masing-masing variabel independen FoMO 0,799, HSM 0,571,
dan content marketing 0,492 dimana nilai tolerance tersebut diatas >0,10. Kemudian nilai VIF FoMO 1,251, HSM
1,751, dan content marketing 2,032, keseluruhan nilai VIF tersebut berada di bawah 10. Dapat disimpulkan
berdasarkan uji yang telah dilakukan data terbebas dari gejala multikolinearitas.
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Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
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Sumber: Data diolah dengan SPSS, 2026
Gambar 2. Hasil Uji Scatterplot

Hasil analisis heteroskedastisitas menggunakan uji scatterplot diatas dapat dilihat titik-titik data menyebar
secara acak, berada di atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y. Titik-titik data tidak membentuk pola
tertentu, maka model dinyatakan terbebas dari gejala heteroskedastisitas. Lebih lanjut dilakukan secara ststistik
dengan uji glejser, dengan kriteria pengujian nilai sig >0,05. Berdasarkan uji yang telah dilakukan nilai sig masing-
masing variabel independen diatas batas sig yaitu FoMO 0,099, HSM 0,101, dan content marketing 0,136. Dengan
demikian, model regresi tidak terdapat gejala heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi ini digunakan untuk menguiji seberapa besar pengaruh variable independen (X1, X2, X3)
terhadap variable dependen (Y). Berdasarkan uji analisis yang telah dilakukan, diperoleh persamaan regresi
sebagai berikut:

Y =2.918+0,204X1+0,244X2+0,249X3
Persamaan regresi dapat diinterpretasikan sebagai berikut:
1. Nilai konstan berarti bahwa variabel FoMO, HSM, dan content marketing bernilai 0 atau tidak berubah, maka
nilai konsisten dari Impulse buying adalah 2,293
2. Koefisien regresi 0,200 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel FOMO akan di ikuti
kenaikan Impulse buying sebesar 0,200 satuan
3. Koefisien regresi 0,244 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel HSM akan di ikuti
kenaikan Impulse buying sebesar 0,244
4. Koefisien regresi 0,294 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel content marketing
akan di ikuti kenaikan Impulse buying sebesar 0,294
5. hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa content marketing (X3) merupakan variabel dengan
kontribusi pengaruh paling dominan.

Tabel 1. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.293 2.481 924 358
FoMO 200 .064 256 3149  .002
HSM 244 071 333 3.461 .001
Content 249 097 265 2.564 012

Marketing
a. Dependent Variable: Impulse buying
Sumber: Data diolah dengan SPSS, 2026

Uji t

Uji t dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh variabel independen (X1,X2,X3) secara
signifikan terhadap variabel dependen Impulse buying. Dalam uji ini, digunakan tingkat signifikansi 0,05. Variabel
dikatakan berpengaruh secara signifikan apabila nilai sig >0,05 dan nilai t hitung>t tabel. Hasil uji secara parsial
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atau uji t menunjukkan pengaruh dari setiap variabel X terhadap variabel Y. Berdasarkan tabel 1. hasil uiji
diinterpretasikan berikut:

1. FoMO (X1) memperoleh nilai sig sebesar 0,002<0,05 dan nilai t hitung 3,149>t tabel 1,984, yang menindikasikan
bahwa FoMO secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse buying.

2. HSM (X2) memperoleh nilai sig sebesar 0,01<0,05 dan nilai t hitung 3,461>t tabel 1,984, yang mengindikasikan
bahwa HSM secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse buying.

3. Content marketing (X3) memperoleh nilai sig sebesar 0,12<0,05 dan nilai t hitung 2,564>t tabel 1,984, yang
mengindikasikan bahwa content marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse
buying.

Tabel 2. Hasil Uji F

ANOVA:
Sum of
Model Squares df  Mean Square F Sig.
1 Regression 557.136 3 185.712  29.573 .000p
Residual 634.255 101 6.280
Total 1191.390 104

a. Dependent Variable: Impulse buying
b. Predictors: (Constant), Content Marketing, FOMO, HSM
Sumber: Data diolah dengan SPSS, 2026

Uji F

Uji F digunakan untuk menguji pengaruh simultan variabel independen yaitu FoMO, HSM, dan content
marketing terhadap variabel dependen yaitu Impulse buying. Kriteria penguijian dilakukan dengan batas taraf sig
>0,05 dan nilai t hitung > t tabel. Berdasarkan hasil uji pada tabel 2. Menunjukkan nilai sig sebesar 0,000 dan nilai
t hitung 29,573>2,96 t tabel. Dapat disimpulkan bahwa variabel FoMO, HSM, dan content marketing secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap Impulse buying.

Uji Koefisien Determinasi R?

Koefisien determinasi R? digunakan untuk menguiji seberapa besar kontribusi FoMO (X1), HSM (X2), dan
content marketing (X3) dalam mempengaruhi Impulse buying (Y). Berdasarkan hasil pengujian yang telah
dilakukan nilai Adjuster R square sebesar 0,452. Yang berarti kontribusi FOMO, HSM, dan content marketing dalam
mempengaruhi Impulse buying adalah sebesar 45,2%. Adapun sisanya, yaitu 54,8% merupakan kontribusi dari
variabel-variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun FoMO,
HSM, dan content marketing mempengaruhi Impulse buying, kombinasi ketiga variable tersebut dalam
mempengaruhi Impulse buying masih berada pada kategori moderat atau sedang.

Pembahasan
Pengaruh Fomo Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan penguijian secara parsial (uji t) pada tabel 1. variabel FoMO terbukti memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Impulse buying pada mahasiswa manajemen. hal ini dinyatakan dengan nilai sig yang
diperoleh sebesar 0,002<0,005 dan nilai t hitung sebesar 3,149 yang lebih besar dari t tabel 1,984. Maka, kriteria
penguijian terpenuhi H1 diterima dan HO ditolak. Arah pengaruh yang positif mengindikasikan hubungan searah
antar variabel, artinya semakin tinggi tingkat kecenderungan FoMO yang dirasakan oleh mahasiswa, maka
semakin tinggi pula kecenderungan mereka dalam melakukan tindakan pembelian spontan. Sebaliknya, apabila
rasa takut tertinggal akan tren tersebut dapat diminimalkan, maka intensitas belanja yang tidak terencana juga
akan mengalami penurunan secara nyata.

Secara psikologis, individu dengan tingkat FoMO tinggi memiliki kecemasan dan ketakutan mendalam akan
tertinggal tren atau gaya hidup kelompok sosialnya. Ketakutan ini menjadi dorongan emosional yang sangat kuat,
alhasil rasionalitas dalam berbelanja sering kali terabaikan, mahasiswa cenderung melakukan pembelian spontan
dami mempertahankan eksistensin dan memastikan tidak tertinggal dari apa yang sedang tren di media sosial.
Hasil penelitian ini sejalan temuan [5-8,14]. Yang dalam studinya juga menyimpulkan bahwa FOMO merupakan
salah satu faktor yang dominan dalam memicu peningkatan perilaku konsumsi impulsif di era digital saat ini.
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Pengaruh HSM Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil uji t atau secara parsial pada tabel 1. variabel HSM terbukti memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Impulse buying pada mahasiswa manajemen. hal ini dibuktikan dengan nilai sig 0,001
yang nilainya berada jauh di ambang batas signifikan yaitu 0,05. Kemudian nilai t hitung sebesar 3,461 yang lebih
besar dari t tabel 1,984, dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan H1 diterima. Arah hubungan yang positif
menunjukkan adanya korelasi searah antar variabel. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat
motivasi HSM yang ada di dalam diri mahasiswa, maka kecenderungan untuk melakukan pembelian spontan akan
meningkat.

Ketika seseorang berbelanja dengan emosi untuk mencari kesenangan, suasana hati berubah menjadi
subjektif terhadap stimulus lingkungan belanja. Akibatnya, ketika melihat produk yang menarik atau promo sesaat,
mereka akan langsung melakukan pembelian spontan tanpa mempertimbangkan kegunaan barang di masa
depan. Temuan dalam penelitian ini membuktikan motivasi hedonis bertindak sebagai pendorong psikologis utama
yang menciptakan dorongan kuat di dalam diri konsumen untuk segera memiliki suatu barang saat itu juga. Hasil
penelitian ini selaras dengan studi terdahulu [10,15-18]. Dimana dalam studi nya juga menegaskan HSM
merupakan pengaruh kuat yang berkontribusi secara langsung terhadap tingginya intensitas Impulse buying pada
konsumen.

Pengaruh Content Marketing Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil uji t yang telah dilakukan pada tabel 1. variabel content marketing terbukti memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse buying pada mahasiswa manajemen. hal ini dibuktikan dengan
nilai sig 0,012 yang berada di bawah batas signifikansi standar, yaitu 0,05. Konsistensi ini diperkuat dengan nilai t
hitung sebesar 3,461 yang lebih besar dari t tabel 1,984. Maka dari itu, HO ditolak dan H1 diterima. arah hubungan
yang positif menunjukkan adanya searah antar variabel. hal ini mengindikasikan bahwa semakin menarik,
informatif, dan persuasif content marketing yang disajikan, maka semakin tinggi pula kecendurungan konsumen
dalam melakukan tindakan Impulse buying. Sebaliknya, apabila kualitas content yang diterima konsumen kurang
menarik, maka intensitas belanja yang tidak terencana juga akan mengalami penurunan.

Content marketing dirancang sebagai stimulan visual dan emosional yang bertindak sebagai pemicu
eksternal yang kuat. Paparan content secara terus menerus secara tidak langsung dapat mempengaruhi psikologis
mahasiswa dan menghilangkan logika berfikir. hal itu akan langsung mempengaruhi kondisi psikologis internal
konsumen dan menghilangkan logika berfikir mereka dalam berbelanja. Sehingga mereka spontan untuk langsung
membeli produk saat itu juga demi mendapatkan kepuasan emosional yang ditawarkan oleh Konten tersebut. Hasil
penelitian ini sejalan dengan studi [8,11,12,19,20]. Dalam studinya menyimpulkan bahwa confent marketing yang
kreatif dan interaktif merupakan salah saru pemicu peningkatan konsumsi impulse di era social commerce saat
ini.

Pengaruh Fomo, HSM, dan Content Marketing Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil pengujian secara simultan atau uji F pada tabel 2. menunjukkan variabel FOMO, HSM,
dan content marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Impulse buying. hal ini ditunjukkan
oleh perolehan nilai sig sebesar 0,000 yang berada jauh dibawah taraf batas signifikansi yaitu 0,05 dan diperkuat
oleh nilai F hitung sebesar 29,573 yang lebih besar dari F tabel yaitu 2,96. Dengan demikian hipotesis 0 ditolak
dan H1 diterima. selain itu untuk mengukur seberapa besar kontribusi dari kombinasi ketiga variabel independen
tersebut dalam memengaruhi variabel dependen, dapat dilihat pada nilai koefisien determinasi R? sebesar 0,452.
Angka ini mengindikasikan bahwa pengaruh ketiga variabel tersebut terhadap Impulse buying sebesar 45,2%.
Sementara itu, sisanya sebesar 54,8% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain di luar model penelitian ini.

Secara teoritis, keterikatan simultan ini mencerminkan integrasi yang kuat antara faktor internal psikologis
konsumen dan faktor eksternal lingkungan pemasaran digital. Ketika seorang memiliki motivasi belanja untuk
mencari kesenangan (HSM) dan dihadapkan kecemasan sosial takut tertinggal tren (FOMO), maka kondisi
psikologis internal mereka menjadi aktif. Kemudian ditambah content marketing yang kreatif, menarik serta pesan
yang persuasif di media sosial. Kombinasi sinergis antara dorongan emosional internal (FoOMO dan HSM) serta
pemicu eksternal (content marketing) ini lah menghilangkan kendali diri konsumen, sehingga berujung pada
pembelian yang tidak direncanakan atau Impulse buying. Temuan secara simultan ini mencerminkan integrasi
antara faktor psikologis konsumen dan lingkungan pemasaran digital. Kombinasi pemicu eksternal yang kreatif
serta dorongan emosional internal yang sensitif secara bersama-sama menghilangkan logika berfikir mahasiswa,
yang langsung berakhir terjadinya impluse buying. Hal ini menegaskan bahwa integrasi antara motif emosional
personal dan efektivitas strategi content marketing secara simultan berperan krusial dalam Impulse buying di era
modern saat ini.
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KESIMPULAN

Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa pada analisis regresi linear
berganda, ditemukan bahwa ketiga variabel independen berpengaruh signifikan terhadap Impulse buying di Tiktok
shop. Temuan ini mengindikasikan bahwa intensitas Impulse buying mahasiswa manajemen angkatan 2022 UNP
Kediri sebagai pengguna aktif Tiktok shop sangat ditentukan oleh dinamika tertinggal lingkungan sosial, motivasi
emosional, serta stimulus content marketing yang mereka terima dari platform tersebut.

kebaharuan dari penelitian ini terletak pada penggabungan aspek psikologis (FOMO dan HSM) dengan
pemicu eksternal content marketing secara bersama-bersama yang belum banyak diteliti sebelumnya. selain itu,
kebaharuan studi ini diperkuat oleh fokus subjek yang spesifik, yaitu mahasiwa manajem angkatan 2022 UNP
Kediri. Pemilihan subjek spesifik ini dinilai karena mahasiswa manajemen angkatan tersebut berada pada fase
usia produktif yang secara akademis memahami konsep dan strategi pemasaran.

Implikasi penelitian ini mencakup manfaat praktis dan teoritis. Pada implikasi praktis, temuan ini dapat
menjadi panduan bagi seller Tiktok untuk merancang konten emosional, memanfaatkan kelangkaan untuk memicu
FoMO, dan menciptakan pengalaman belanja yang interaktif dan menghibur guna meningkatakan pembelian
spontan. Implikasi teoritis, penelitian ini memperluas pengetahuan dalam konteks digital dengan membuktikan
bahwa content marketing sebagai stimulus berinteraksi kuat dengan aktor psikologis internal (FOMO dan HSM)
untuk mendorong Impulse buying.

Penelitian ini menyadari masih ada keterbatasan teknis, untuk itu peneliti selanjutnya disarankan untuk
memperluas cakupan populasi yang lebih luas, seperti mencakup mahasiswa dalam lingkup satu fakultas, maupun
dalam satu universitas guna meningkatkan generelisasi hasil riset. Selain itu, untuk meningkatkan nilai R square
yang masih menyisakan varians sebesar 54,8% penelitian mendatang perlu mengintegrasikan variabel-variabel
independen lainnya.seperti price discount, online customer review atau live streaming yang diduga dapat memicu
kontribusi yang signifikan terhadap Impulse buying.
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