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Abstract. This study examines the effect of Fear of Missing Out (FoMO) on impulsive buying behavior among college students 

who use TikTok. The rapid growth of social media, particularly TikTok with its TikTok Shop feature, increases 

students’ exposure to trends, promotions, and advertisements that encourage unplanned purchases. This research 

employed a quantitative method with a correlational design. The participants were 100 students from Surabaya State 

University who actively use TikTok, selected through purposive sampling. Data were collected using two 

psychological instruments: the Fear of Missing Out scale and a Likert-type Impulsive Buying scale. Data analysis 

was conducted using simple linear regression with SPSS version 26 after meeting the assumptions of normality and 

linearity. The findings indicate that FoMO has a positive and significant effect on impulsive buying behavior (R² = 

0.516; p < 0.05). These results suggest that higher FoMO levels. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap perilaku pembelian 

impulsif pada mahasiswa pengguna TikTok. Perkembangan media sosial, khususnya TikTok dengan fitur TikTok 

Shop, membuat mahasiswa semakin sering terpapar tren, promosi, dan iklan yang mendorong pembelian tidak 

terencana. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan desain korelasional. Subjek penelitian berjumlah 

100 mahasiswa Universitas Negeri Surabaya yang aktif menggunakan TikTok dan dipilih melalui teknik purposive 

sampling. Pengumpulan data dilakukan menggunakan dua skala psikologis, yaitu skala Fear of Missing Out dan skala 

Impulsive Buying berbentuk Likert. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier sederhana dengan bantuan 

SPSS versi 26 setelah asumsi normalitas dan linearitas terpenuhi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa FoMO 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif (R² = 0,516; p < 0,05). Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi tingkat FoMO, semakin besar kecenderungan mahasiswa melakukan pembelian impulsif 

Kata Kunci - petunjuk penulis; Fear of Missing Out, Pembelian Impulsif, TikTok, Mahasiswa

I. PENDAHULUAN  

  Di era perkembangan teknologi yang pesat saat ini, banyak kegiatan yang memanfaatkan kecanggihan 

teknologi, termasuk dalam hal berbelanja untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. Platform media sosial seperti Tiktok 

memudahkan pengguna untuk melakukan transaksi kapan saja dan dimana saja, hal ini mendorong munculnya 

perilaku impulsive buying yaitu pembelian yang terjadi secara tiba-tiba tanpa perencaaan sebelumnya [1]. TikTok 

merupakan media hiburan yang menyediakan fitur pembuatan konten video berdurasi pendek, berbagi konten video, 

comment, like dan live streaming. TikTok mengembangkan aplikasinya dimana yang semulanya hanya media hiburan 

saja dan pada saat ini memiliki fitur berbelanja secara online yaitu Tiktok shop. Dengan adanya fitur-fitur pada TikTok 

dapat menciptakan pengalaman baru bagi calon pembeli untuk berbelanja melalui aplikasi TikTok [2]. TikTok Shop 

bukan hanya memudahkan konsumen dalam berbelanja, tetapi juga memberikan kesempatan bagi masyarakat yang 

ingin memulai usaha. Dengan platform ini, siapa pun dapat dengan mudah menjual produk mereka[3]. Berbagai fitur 

menarik yang ditawarkan oleh aplikasi TikTok menjadikannya salah satu media sosial paling populer, baik di 
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Indonesia maupun di seluruh dunia. Negara Indonesia menjadi negara kedua setelah negara Amerika Serikat pada 10 

negara yang iklannya memiliki jangkuan paling luas diaplikasi TikTok dengan jumlah 126,83 juta [2].   

  Fenomena belanja impulsif semakin kerap di Indonesia. Di dukung dengan survei yang dilakukan populix 

menunjukkan bahwa perilaku belanja online 55% masyarakat Indonesia adalah secara spontan membeli produk diluar 

daftar belanjaannya atau pembelian secara tidak terencana [4]. Mahasiswa yang berada dalam rentang usia 18 hingga 

23 tahun cenderung lebih sering melakukan pembelian impulsif dibandingkan dengan kelompok usia lainnya. Hal ini 

menjadikan mereka sebagai target pasar yang sangat menarik untuk strategi pemasaran digital. Generasi ini juga 

memiliki karakteristik mudah terstimulus oleh penawaran yang menarik serta kegemaran mengikuti tren, sehingga 

menjadikan mereka rentan terhadap perilaku impulsive buying [5] [6].  Fenomena ini menjadi tantangan tersendiri, 

terutama bagi konsumen mahasiswa yang makin dipenuhi dengan iklan dan konten pemasaran di platform seperti 

TikTok. Makin pesatnya perkembangan platform dan fitur seperti TikTok Shop, mahasiswa sebagai konsumen muda 

bisa saja merasa terjebak dalam tekanan untuk mengikuti tren, membeli produk, atau terpengaruh oleh strategi 

pemasaran yang sangat efektif namun terkadang kurang memberikan nilai tambah yang nyata. Terlebih lagi dengan 

jangkauan yang begitu luas, informasi yang diterima mahasiswa bisa sangat beragam, sehingga penting bagi mereka 

untuk dapat memilah dan memilih mana yang sesuai dengan kebutuhan mereka dan tidak hanya sekadar mengikuti 

tren yang ada [2].  

  Impulsive buying merupakan perilaku pembelian yang terjadi secara spontan dan tidak direncanakan 

sebelumnya, di mana keputusan membeli lebih didorong oleh emosi daripada pertimbangan rasional [7]. Aktivitas 

berbelanja yang menawarkan kemudahan dan kenyamanan dapat mendorong seseorang untuk melakukan pembelian 

impulsif, yaitu perilaku belanja yang terjadi secara spontan tanpa adanya perencanaan sebelumnya [8]. Konsumen 

yang merasakan dorongan kuat untuk segera membeli suatu produk sering kali melakukan pembelian impulsif, yaitu 

perilaku membeli yang terjadi secara tiba-tiba tanpa perencanaan sebelumnya[4]. Impulsive buying memiliki dua 

aspek, yaitu: a)Aspek kognitif, adalah aspek yang berkaitan dengan adanya perencanaan serta pemikiran yang matang 

sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian, dengan fokus utama pada harga yang diberikan untuk suatu produk 

dan manfaat yang diperoleh saat membeli barang tersebut, dan b) Aspek afektif, yaitu yang berkaitan dengan emosi, 

mencakup: perasaan bahagia, ceria, kurangnya kendali, dan penyesalan saat ingin membeli suatu produk atau barang 

[9]. Perilaku pembelian impulsif sering kali berdampak buruk terhadap kondisi keuangan seseorang. Dalam jangka 

waktu yang relatif singkat, kebiasaan ini dapat menyebabkan pengeluaran yang tidak terkontrol, memicu rasa 

penyesalan setelah berbelanja, serta menambah beban finansial. Jika dibiarkan, situasi tersebut berpotensi menyulitkan 

individu dalam memenuhi kebutuhan dasar. Bahkan, tidak sedikit orang yang akhirnya terdorong mengambil langkah 

berisiko, seperti memanfaatkan layanan pinjaman online tanpa pertimbangan dan perencanaan keuangan yang 

memadai. Jika perilaku ini terus berulang, dalam jangka panjang dapat memicu ketergantungan pada pinjaman online, 

menimbulkan tekanan finansial yang berkepanjangan, serta berdampak pada penurunan kualitas hidup, baik dari sisi 

finansial maupun kondisi psikologis. Kecenderungan melakukan pembelian tanpa pertimbangan yang memadai 

menyebabkan pengeluaran menjadi sulit dikendalikan dan tidak sejalan dengan kemampuan finansial individu, 

sehingga meningkatkan risiko terjadinya masalah keuangan [10]  

  Peneliti sebelumnya menjelaskan bahwa sekitar 52% variasi dalam perilaku pembelian impulsif . Hal ini 

menunjukkan bahwa hampir setegah dari beragam perilaku impulsive buying dapat dijelaskan melalui aktivitas 

promosi, memperkuat bahwa fenomena ini nyata dan relevan untuk dikaji, khususnya dalam konteks penggunaan 

Tiktok Shop dikalangan mahasiswa. Sebagai langkah awal untuk memahami fenomena ini dalam konteks penelitian, 

peneliti melaksanakan survei pendahuluan pada 1 Mei 2025 menggunakan Google Form yang disebarkan secara 

daring kepada 30 mahasiswa. Perolehan surveinya memperlihatkan bahwasanya kebanyakan respondennya 

memperlihatkan kecenderungan tinggi atas perilaku pembelian impulsif. Ada 83% yang mengaku membeli barang 

secara spontan karena promo, 82% tergoda membeli barang yang mencuri perhatian meski tak dibutuhkan, dan 81% 

membeli barang tanpa perencanaan sebelumnya. Lalu 79% membeli sebagai bentuk memanjakan diri, 78% guna 

menaikkan kebahagiaan suasana hatinya, dan 77% karena pengaruh sosial dari teman atau keluarga. Hasil ini 

menunjukkan bahwa pembelian impulsif merupakan perilaku yang cukup umum di kalangan responden, meskipun 

faktor pendorongnya beragam. 

 Perilaku pembelian impulsif dapat dianalisis melalui kerangka Theory of Planned Behavior (TPB) [11].  

Teori ini menyatakan bahwa perilaku seseorang tidak muncul begitu saja, melainkan dimulai dari terbentuknya niat 

untuk bertindak. Niat ini dipengaruhi oleh tiga faktor utama. Pertama, sikap terhadap perilaku (attitude toward the 
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behavior), yakni bagaimana individu menilai suatu perilaku berdasarkan sejauh mana perilaku tersebut dianggap 

membawa manfaat atau menimbulkan kerugian sesuai dengan harapan mereka. Kedua, norma subjektif (subjective 

norm), yaitu pandangan dan tekanan sosial dari orang-orang di sekitar yang dapat memengaruhi keputusan individu 

untuk melakukan suatu tindakan. Ketiga, persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control), yaitu keyakinan 

individu mengenai kemampuan dirinya dalam melakukan perilaku tertentu, yang dipengaruhi oleh pengalaman masa 

lalu serta kemudahan atau hambatan yang dirasakan. Norma subjektif merupakan salah satu faktor dalam TPB yang 

berkaitan dengan impulsive buying, karena mencerminkan tekanan sosial serta pandangan kelompok referensi yang 

dapat memengaruhi keputusan individu dalam melakukan suatu tindakan [12]. Dalam faktor norma subjektif inilah 

munculnya Fear of Missing Out (FoMO) dapat mendorong individu melakukan pembelian tanpa perencanaan.  

Fenomena ini terjadi ketika seseorang merasa cemas melihat orang lain menikmati pengalaman yang menyenangkan, 

sementara mereka sendiri tidak terlibat. Untuk tetap terhubung dengan orang lain, individu sering kali berusaha aktif 

di media sosial. Apa pun yang menjadi viral di TikTok dapat membuat seseorang merasakan FoMO, sehingga mereka 

merasa kurang up-to-date jika tidak ikut serta dalam tren tersebut [13].  

  Fear of Missing Out (FoMO) merupakan bentuk kecemasan atau rasa takut yang muncul ketika seseorang 

merasa dirinya tertinggal atau tidak ikut terlibat dalam suatu hal, terutama saat tidak mengikuti tren, peristiwa, atau 

aktivitas menarik yang sedang ramai dibicarakan di media sosial oleh teman-temannya [14]. Pada dasarnya FoMO 

merupakan sebuah persoalan yang muncul dalam pola hidup secara sosial yang mana hal itu menjadikan orang bisa 

takut, khawatir, dan cemas  [14]. Fenomena Fear of Missing Out (FOMO) dapat dikenali melalui tiga indikatornya. 

Yang ke satu yakni ketakutan, sebuah rasa takut yang muncul dikala seseorang  tak ikut didalam sebuah acara, keadaan 

tertentu, atau percakapan dengan orang lainnya. Kedua, kekhawatiran yakni rasa tidak nyaman yang muncul 

dikarenakan kehilangan ruang guna bertemu atau interaksi dengan orang lainnya. Ketiga, kecemasan, yakni rasa yang 

tak menyenangkan yang dirasakannya dikala orang itu merasa terlewatkan dalam sebuah keadaan, pengalaman, atau 

diskusi bersama orang lainnya. Semakin tinggi tingkat FOMO seseorang, semakin besar rasa takutnya ketinggalan 

tren atau kondisi terkini. Perasaan ini mendorong individu untuk selalu mengikuti perkembangan terbaru agar tetap 

up to date dengan apa yang sedang terjadi [7] FoMO juga dapat berdampak negatif terhadap kesejahteraan psikologis, 

seperti menurunnya kepuasan dalam hubungan sosial, meningkatnya perasaan cemas, hingga munculnya perilaku 

kompulsif dalam penggunaan media sosial secara berlebihan [15]. 

  Fear of Missing Out (FoMO) secara logis dapat memengaruhi perilaku pembelian impulsif pada individu 

karena ketakutan akan tertinggal  dari informasi atau tren tertentu yang mendorong untuk melakukan pembelian secara 

tiba-tiba tanpa perencanaan. Pembelian impulsif cenderung lebih sering terjadi pada individu dengan tingkat FoMO 

yang tinggi cenderung lebih sering melakukan pembelian impulsif, terutama ketika mereka merasa khawatir tidak 

mengikuti perkembangan tren di media sosial [16].  FoMO ditandai oleh perasaan takut atau cemas akan kehilangan 

informasi yang dapat menyebabkan menyebabkan kecanduan penggunaan TikTok. Individu merasa khawatir jika 

tidak dapat mengakses TikTok karena takut tertinggal informasi atau tren, sehingga sulit menghentikan penggunaan 

aplikasi ini [14]. Rasa takut tertinggal ini membuat seseorang menggunakan aplikasi Tiktok terus menerus, karena 

merasa perlu untuk selalu mengikuti perkembangan agar tidak merasa ketinggalan dibandingkan orang lain. Individu 

yang mengalami FoMO tidak sensitif terhadap harga dan tetap membeli demi menghindari rasa cemas [6]. Hal ini 

menunjukkan bahwa dorongan emosional akibat FoMO membuat seseorang tidak memikirkan soal harga, karena rasa 

takut dan cemas yang dirasakan lebih kuat dibandingkan dengan pertimbangan seperti menyesuaikan dengan 

kemampuan keuangan. FoMO sebagai tindakan emosional mendorong pembelian impulsif dengan rasa tidak mampu 

yang muncul akibat membandingkan diri dengan orang lain. Hal ini sejalan dengan karakteristik mahasiswa yang 

cenderung impulsif membeli karena sudah percaya diri mengelola keuangan sendiri namun mudah terpengaruh iklan, 

kurang mempertimbangkan aspek ekonomis, dan kurang realistis dalam berpikir [13]. 

   Penelitian ini memfokuskan pada pengaruh FoMO terhadap perilaku impulsive buying dengan subjek 

mahasiswa pengguna TikTok. Pemilihan subjek pada satu institusi bertujuan untuk memperoleh data yang lebih 

spesifik, sehingga analisis mengenai hubungan antara FoMO dan perilaku impulsive buying dapat dilakukan secara 

lebih mendalam. Pendekatan  mengisi celah penelitian sebelumnya [17], yang menggunakan populasi mahasiswa 

secara umum yang menelaah FoMO dan Konformitas teman sebaya  sebagai variabel independen yang bersama-sama 

mempengaruhi impulive buying. Intensitas penggunaan TikTok pada mahasiswa dapat memunculkan fenomena Fear 

of Missing Out (FoMO) yang mendorong perilaku belanja impulsif, sehingga tanpa pemahaman yang memadai 
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mahasiswa berisiko melakukan pengeluaran finansial yang tidak terencana dan mengalami masalah keuangan, yang 

pada akhirnya menjadikannya penting untuk diteliti. Rumusan masalah dalam penelitian ini Bagaimana pengaruh Fear 

of Missing Out (FoMO) terhadap perilaku impulsive buying pada mahasiswa pengguna Tiktok ? Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap perilaku impulsive buying 

mahasiswa pengguna Tiktok. Hipotesis dalam penelitian ini adalah Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh terhadap 

perilaku impulsive buying pada mahasiswa pengguna TikTok. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

pemahaman mengenai pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap perilaku impulsive buying serta menjadi dasar 

edukasi agar mahasiswa lebih bijak dalam berbelanja secara daring. 

II. METODE 

Penelitian ini menggunakan metode  kuantitatif korelasional . Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis 

pengaruh Fear of Missing Out  (variabel independen / X) dan perilaku impulsive buying (variabel dependen/Y) pada 

mahasiswa populasi yang menjadi fokus dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Negeri Surabaya. Sampel   

yang digunakan sebanyak  100 mahasiswa yang dipilih. Penentuan ukuran sampel mengacu pada pedoman analisis 

regresi yang dikemukakan oleh Green ,yaitu ukuran sampel minimum dapat dihitung dengan rumus N ≥ 50 + 8m, di 

mana m merupakan jumlah variabel prediktor. Dengan hanya satu variabel prediktor dalam penelitian ini, ukuran 

sampel minimum yang disarankan adalah 58 responden [18]. Tabachnick dan Fidell menekankan bahwa aturan ini 

berlaku untuk hubungan yang berskala sedang antara variabel independen dan dependen [19]. Sejalan dengan 

pedoman tersebut, Hair et al menyatakan bahwa analisis regresi sederhana membutuhkan minimal 50 sampel dan 

umumnya menggunakan sekitar 100 responden untuk sebagian besar situasi penelitian [20]. Oleh karena itu, 

penggunaan 100 mahasiswa dalam penelitian ini telah memenuhi ketentuan metodologis untuk regresi linier 

sederhana. Sampel dipilih dengan teknik non-probability sampling, dengan jenis purposive sampling. Hanya 

responden yang memenuhi kriteria yang ditentukan yang dapat menjadi bagian dari penelitian, yaitu mahasiswa 

UNESA yang menggunakan TikTok. Pemilihan responden dilakukan dengan menyebarkan kuesioner pada grup 

internal mahasiswa UNESA. Pada bagian awal kuesioner disertakan dua pertanyaan penyaring untuk memastikan 

kriteria: (1) “Apakah Anda mahasiswa UNESA?” dan (2) “Apakah Anda menggunakan TikTok?”. Hanya responden 

yang menjawab “Ya” pada kedua pertanyaan tersebut yang dianalisis sebagai sampel penelitian. 

Instrumen dalam penelitian ini merupakan hasil adopsi dari penelitian terdahulu. Penelitian ini menggunakan dua 

skala berbentuk skala Likert dengan empat alternatif jawaban, yaitu sangat tidak setuju, tidak setuju, setuju, dan sangat 

setuju. Sebelum digunakan dalam penelitian utama, instrumen ini terlebih dahulu diuji untuk menguji kelayakan 

instrumen. Skala pertama yaitu Fear of Missing Out (FOMO) [14], yang merujuk pada teori yang dikembangkan oleh 

Przybylski et al. (2013). Hasil uji validitas menunjukkan bahwa nilai untuk konstruk FOMO berada di atas 0,50 

sehingga memenuhi kriteria validitas, serta nilai realibilitas berada di atas 0,70 yang menandakan bahwa instrumen 

tersebut reliabel dan konsisten dalam mengukur FOMO. Skala kedua yaitu Impulsive Buying [21] yang disusun 

berdasarkan teori impulsive buying dari Verplanken & Herabadi (2001). Hasil uji validitas menunjukkan bahwa empat 

aitem tidak memenuhi kriteria sehingga dieliminasi, sehingga skala akhir terdiri dari 16 aitem valid. Uji reliabilitas 

menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0.837, sehingga instrumen ini dinyatakan memiliki konsistensi internal 

yang tinggi dalam mengukur perilaku pembelian impulsif. 

Setelah melihat kualitas instrumen dari penelitian sebelumnya, peneliti melakukan uji coba kembali untuk 

memastikan instrumen sesuai dengan penelitian ini. Instrumen diuji cobakan kepada 30 responden untuk mengetahui 

tingkat validitas dan reliabilitasnya. Skala pertama digunakan untuk mengukur Fear of Missing Out (FOMO) dan 

terdiri dari 10 item pernyataan [14]. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item memiliki nilai r hitung lebih 

besar dari r tabel (0,36), sehingga semua item dinyatakan valid. Uji reliabilitas menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,945 yang menunjukkan bahwa skala FOMO sangat reliabel. Skala kedua digunakan untuk mengukur 

Impulsive Buying dan terdiri dari 16 item pernyataan. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item memiliki r 

hitung lebih besar dari r tabel (0,36), sehingga dinyatakan valid. Nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,884 menunjukkan 

bahwa skala ini memiliki reliabilitas tinggi. Dengan demikian, hasil uji coba menunjukkan bahwa seluruh instrumen 

penelitian valid dan layak digunakan. 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis statistik regresi linier sederhana. Teknik ini 

digunakan untuk menjawab hipotesis penelitian, yaitu untuk mengetahui pengaruh Fear of Missing Out (Fomo)  

sebagai variabel independen terhadap Impulive Buying sebagai variabel dependen. Sebelum dilakukan pengujian 

hipotesis menggunakan regresi linier sederhana, terlebih dahulu dilakukan uji asumsi sebagai prasyarat analisis, yaitu 
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uji normalitas dan uji linearitas, guna memastikan bahwa data memenuhi syarat untuk dilakukan analisis regresi. 

Pengolahan data dalam penelitian ini dilakukan dengan bantuan program SPSS versi 26. 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Hasil penelitian meliputi karakteristik responden, gambaran umum variabel Fear of Missing Out (FoMO) dan 

impulsive buying, serta hasil analisis regresi linier sederhana yang digunakan untuk mengetahui pengaruh Fear of 

Missing Out (FoMO) terhadap impulsive buying. Hasil analisis disajikan pada tabel berikut.  

Analisis Responden 

Analisis responden berdasarkan jenis kelamin dan usia merupakan bagian dari analisis data deskriptif, yaitu tahap 

awal dalam penelitian kuantitatif yang bertujuan memberikan gambaran umum tentang karakteristik responden. 

Berdasarkan hasil analisis data responden berdasarkan jenis kelamin, diketahui bahwa dari total 100 responden, 

terdapat 47% responden berjenis kelamin laki-laki dan 53% berjenis kelamin perempuan. ini memberikan gambaran 

bahwa partisipasi dalam penelitian didominasi oleh perempuan, sehingga persepsi atau jawaban yang dihasilkan dalam 

penelitian ini sedikit lebih merepresentasikan kelompok perempuan dibandingkan laki-laki. 

Gambar 1. Hasil Analisis Responden  

 

Berdasarkan hasil analisis karakteristik responden, diketahui bahwa responden penelitian didominasi oleh 

individu pada rentang usia 19–23 tahun, yang berada pada fase remaja akhir hingga dewasa awal. Pada fase ini, 

individu umumnya memiliki kebutuhan yang tinggi akan keterhubungan sosial dan cenderung aktif menggunakan 

media sosial sebagai sarana memperoleh informasi, tren, serta interaksi sosial. Karakteristik usia responden memiliki 

keterkaitan yang erat dengan tujuan penelitian yang mengkaji pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap 

perilaku impulsive buying. Pada rentang usia tersebut, intensitas penggunaan media sosial umumnya cukup tinggi, 

sehingga responden lebih sering menerima berbagai stimulus yang berkaitan dengan aktivitas konsumsi. Kondisi ini 

berpotensi menimbulkan rasa takut tertinggal (FOMO) yang kemudian mendorong terjadinya pembelian secara 

impulsif. Oleh karena itu, karakteristik usia responden dinilai sesuai dan mendukung fokus penelitian yang sedang 

dilakukan. 

Analisis statistic deskriptif 

Pengujian statistik deskriptif dalam penelitian ini bertujuan untuk memberikan gambaran umum mengenai data 

dari variabel yang diperoleh setelah proses pengambilan data pada subjek penelitian. Setelah seluruh data terkumpul, 

peneliti kemudian mengolah data tersebut dengan menghitung nilai minimum, maksimum, rata-rata (mean), dan 

standar deviasi [14]. 

 

 

 

 

 

Frequency Percent

19 tahun 17 17.00

20 tahun 24 24.00.00

21 tahun 27 27.00.00

22 tahun 14 14.00

23 tahun 18 18.00

Total 100 100.00.00

Valid

Usia
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Gambar 2. Hasil Analisis Deskriptif  

 

 

 

Berdasarkan tabel kategori, variabel FOMO (X) pada 100 responden didominasi oleh kategori sedang sebesar 

76,0%, diikuti kategori tinggi 14,0% dan rendah 10,0%, sehingga menunjukkan tingkat FOMO responden cenderung 

sedang. Variabel Impulsive Buying (Y) juga didominasi kategori sedang sebesar 78,0%, dengan kategori tinggi 14,0% 

dan rendah 8,0%, yang mengindikasikan perilaku pembelian impulsif berada pada tingkat sedang. Secara keseluruhan, 

kedua variabel berada pada kategori sedang dengan kecenderungan ke arah tinggi dan layak dianalisis lebih lanjut 

untuk melihat hubungan atau pengaruh antarvariabel. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah nilai residual dalam regresi memiliki distribusi normal. 

Ditentukan berdasarkan nilai signifikansi, di mana data dianggap berdistribusi normal jika nilai signifikansinya 

melebihi 0,05 [22] 

 

Gambar 3. Hasil Uji Normalitas (Kolmogorov-Smirnov) 

 

 

 

Berdasarkan hasil pengujian normalitas Kolmogorov-Smirnov pada nilai sisa dari model regresi yang melibatkan 

variabel independen dan dependen, didapatkan nilai signifikansi sebesar 0,150. Mengingat nilai signifikansi tersebut 

lebih tinggi dari 0,05 (>0,05), kita dapat menyimpulkan bahwa data sisa mengikuti distribusi normal. Dengan 

demikian, data tersebut dapat dimanfaatkan untuk analisis selanjutnya menggunakan uji statistik parametrik regresi 

karena telah memenuhi kriteria normalitas. 

 

Uji Linearitas  

Uji linearitas digunakan untuk mengetahui apakah hubungan antara kedua variabel yang diteliti bersifat linier dan 

signifikan. Dasar pengambilan keputusan dilihat dari nilai signifikansi pada linearity. Apabila nilai signifikansi < 0,05, 

maka data menunjukkan hubungan yang linier. Sebaliknya, apabila nilai signifikansi > 0,05, maka data menunjukkan 

hubungan yang tidak linier [14] 

 

 

 

 

Frequency Percent Frequency Percent

Valid RENDAH 10 10,0 Valid RENDAH 8 8,0

SEDANG 76 76,0 SEDANG 78 78,0

TINGGI 14 14,0 TINGGI 14 14,0

Total 100 100,0 Total 100 100,0

KATEGORI X KETEGORI Y 

Unstandardized 

Residual

N 100

Asymp. Sig. (2-tailed) ,150
c

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
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Gambar 4. Hasil Uji Linearitas 

 

 

Berdasarkan hasil uji linearitas pada tabel di atas, diketahui bahwa nilai signifikansi pada Linearity sebesar 0,000 

(< 0,05). Hal ini menunjukkan adanya hubungan yang linear dan signifikan antara variabel Impulsive Buying (Y) dan 

Fear of Missing Out (FOMO) (X). Dengan demikian, hubungan antara Impulsive Buying dan FOMO bersifat linear, 

sehingga asumsi linearitas telah terpenuhi dan model regresi layak digunakan untuk analisis selanjutnya. 

Uji Heterokedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengidentifikasi ada atau tidaknya ketidaksamaan varians pada nilai 

residual dalam suatu model regresi atau ketidaksamaan varians. Apabila hasil uji menunjukkan nilai signifikansi lebih 

dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas [19]. 

 

Gambar 5. Hasil Uji Asumsi Heteroskedastisitas 

    

Berdasarkan hasil uji Glejser pada Tabel diatas, diperoleh nilai signifikansi variabel Fear Of Missing Out (FOMO) 

(X) sebesar 0,624. Karena nilai signifikansi semua variabel tersebut lebih besar dari 0,05 (> 0,05), Dengan demikian, 

dapat dinyatakan bahwa model regresi yang digunakan tidak menunjukkan adanya indikasi heteroskedastisitas. 

Dengan demikian, varians residual bersifat konstan (homoskedastisitas) dan model regresi dapat dilanjutkan untuk 

analisis berikutnya. 

 
Analisis Regresi Linear Sederhana 

Regresi linear sederhana merupakan teknik analisis yang digunakan untuk mengetahui hubungan antara satu 

variabel bebas dan satu variabel terikat. Metode regresi ini termasuk dalam analisis statistik yang bertujuan untuk 

menguji sejauh mana pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) sebagai hubungan sebab–akibat. 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan program SPSS, diperoleh hasil analisis regresi yang disajikan 

pada tabel berikut. 

 

 

Sig.

(Combined

)
.000

Linearity .000

Deviation .000

ANOVA Table

Impulsive 

Buying * 

Fear Of 

Missing 

Out 

(FOMO)

Between 

Groups

Within Groups

Total

(Constant) .044

Fear Of 

Missing 

Out 

(Fomo)

.624

Coefficients
a

a. Dependent Variable: ABS_RES

Model Sig.

1
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Gambar 6. Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana  

 

 

 

Berdasarkan hasil analisis pada tabel Coefficient, persamaan regresi linear sederhana yang terbentuk yaitu Y = 

41,804 + 0,355X. Hasil pengujian menunjukkan nilai signifikansi (p-value) sebesar 0,000, yang lebih kecil dari α = 

0,05, serta nilait -hitung sebesar 10,222 yang lebih besar dari t-tabel. Dengan demikian, Ha diterima, yang berarti 

terdapat pengaruh yang signifikan antara Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Impulsive Buying. Nilait - hitung 

(10,222) > t-tabel, menunjukkan bahwa pengaruh tersebut bersifat positif. Koefisien regresi sebesar 0,355 bermakna 

bahwa setiap peningkatan 1 satuan variabel FOMO akan meningkatkan Impulsive Buying sebesar 0,355 satuan. 

 

Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

Setelah diketahui adanya pengaruh melalui regresi, diperlukan ukuran yang dapat menunjukkan sejauh mana 

variabel independen menjelaskan perubahan pada variabel dependen. koefisien determinasi (R² digunakan untuk 

mengetahui sejauh mana kemampuan model dalam menjelaskan variasi pada variabel dependen. Nilai koefisien 

determinasi berada pada rentang antara nol hingga satu [23]. 

 

Gambar 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

 

Berdasarkan tabel Model Summary, diketahui bahwa nilai koefisien determinasi yang ditunjukkan oleh nilai R 

Square sebesar 0,516. Hal ini berarti variabel Fear of Missing Out (FOMO) mampu menjelaskan variasi naik turunnya 

Impulsive Buying sebesar 51,6%, sedangkan sisanya sebesar 48,4% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model 

penelitian ini yang tidak dibahas lebih lanjut. 

 

Pembahasan 

  Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap perilaku 

impulsive buying pada mahasiswa pengguna TikTok. Berdasarkan hasil penelitian, FoMO terbukti berpengaruh 

terhadap perilaku impulsive buying. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mahasiswa dengan tingkat Fear of 

Missing Out (FoMO) yang lebih tinggi cenderung lebih sering melakukan pembelian secara impulsif. Kekhawatiran 

akan ketinggalan pengalaman, tren terbaru, atau penawaran menarik baik melalui media sosial maupun lingkungan 

sekitar mendorong mereka untuk segera membeli tanpa pertimbangan matang. Rasa cemas ini membuat 

Standardi

zed 

Coefficien

ts

t Sig.

B Std. Error Beta

(Constant) 41.804 1.053 39.693 .000

Fear Of 

Missing 

Out 

(FOMO)

.355 .035 .718 10.222 .000

Coefficients
a

Model

Unstandardized 

Coefficients

1

a. Dependent Variable: Impulsive Buying

Model R R Square
Adjusted 

R Square

Std. Error 

of the 

Estimate

1 .718
a .516 .511 1.965

Model Summary

a. Predictors: (Constant), Fear Of Missing Out (FOMO)
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kecenderungan berbelanja secara spontan semakin meningkat. Dengan demikian, FoMO berperan dalam mendorong 

meningkatnya kecenderungan perilaku pembelian impulsif. 

Pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap perilaku impulsive buying dapat dipahami sebagai kondisi 

psikologis ketika individu merasa takut tertinggal dari pengalaman atau aktivitas orang lain di lingkungannya, 

khususnya melalui media sosial. FoMO muncul akibat dorongan untuk tetap terhubung dan mengikuti perkembangan 

yang sedang terjadi. Dalam konteks psikologi, FoMO berperan sebagai mediator yang menghubungkan rendahnya 

pemenuhan kebutuhan psikologis dengan meningkatnya keterlibatan individu dalam penggunaan media [22]. Temuan 

penelitian ini dapat dipahami melalui kerangka Theory of Planned Behavior, yang menjelaskan bahwa perilaku 

individu dipengaruhi oleh niat dan tekanan sosial. Dalam konteks ini, FoMO berperan sebagai tekanan sosial yang 

membuat individu lebih fokus pada aktivitas dan interaksi di media sosial, mencari validasi dari orang lain, serta 

kurang mampu mengelola lingkungannya secara adaptif. Kondisi tersebut mendorong individu mengikuti tren agar 

tetap merasa diterima, sehingga meningkatkan kecenderungan melakukan pembelian impulsif [12]. FoMO juga 

menyebabkan individu lebih terfokus pada interaksi daring sehingga dapat menghambat pembentukan hubungan 

interpersonal yang sehat dan perkembangan perilaku positif dalam kehidupan sehari-hari. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa Fear of Missing Out 

(FoMO) berpengaruh terhadap perilaku impulsive buying pada mahasiswa [17]. Dorongan untuk mengikuti tren serta 

tekanan sosial yang muncul lewat media sosial dan platform belanja daring membuat individu lebih mudah 

melaksanakan pembelian secara spontan. Temuan ini menegaskan bahwasanya FoMO ialah faktor psikologis yang 

berperan penting dalam mendorong perilaku konsumtif di kalangan mahasiswa. Berdasar atas koefisien determinasi, 

Fear of Missing Out (FoMO) mempunyai kontribusi yang cukup besar dalam menjelaskan variasi perilaku impulsive 

buying pada mahasiswa. Dorongan untuk mengikuti tren serta rasa takut tertinggal menjadi mekanisme psikologis 

penting yang memengaruhi pengambilan keputusan pembelian secara spontan. Namun demikian, temuan ini juga 

mengindikasikan bahwa masih terdapat faktor lain di luar FoMO yang berpotensi memengaruhi perilaku impulsive 

buying dan belum dikaji dalam penelitian ini. 

Berdasarkan data demografis penelitian, secara deskriptif jumlah partisipan perempuan lebih banyak 

dibandingkan laki-laki. Temuan ini disajikan sebagai gambaran umum karakteristik responden dan tidak dimaksudkan 

untuk menunjukkan adanya perbedaan perilaku impulsive buying maupun tingkat Fear of Missing Out (FoMO) 

berdasarkan jenis kelamin. Pembahasan jenis kelamin bersifat deskriptif dan tidak menunjukkan perbedaan antar 

kelompok. Secara teoretis, perempuan cenderung lebih mudah terpengaruh konten teman, influencer, atau merek di 

media sosial. Paparan pengalaman positif orang lain dan tingginya keterlibatan di media sosial dapat mendorong 

mereka untuk ikut mencoba agar tidak tertinggal, sehingga berpotensi meningkatkan kerentanan terhadap FoMO [24]. 

Penjelasan ini bersifat konseptual dan tidak menunjukkan perbedaan FoMO berdasarkan jenis kelamin. Data deskriptif 

menunjukkan perempuan lebih banyak mengalami FoMO, namun hanya menggambarkan karakteristik responden. 

Secara teoretis, FoMO pada laki-laki dapat muncul dari keterlibatan dalam komunitas daring berbasis minat atau 

respons terhadap promosi eksklusif terkait hobi [25]. Penjelasan ini digunakan sebagai pengayaan konseptual dan 

tidak dapat disimpulkan sebagai perbedaan tingkat FoMO berdasarkan jenis kelamin dalam penelitian ini. 

Penelitian ini melengkapi kesenjangan penelitian yang ditemukan pada studi sebelumnya mengenai pengaruh 

Fear of Missing Out (FoMO) terhadap perilaku impulsive buying. Penelitian terdahulu umumnya masih mengkaji 

FoMO pada mahasiswa secara umum atau menggabungkannya dengan variabel lain, sehingga belum sepenuhnya 

menggambarkan bagaimana FoMO bekerja dalam konteks media sosial tertentu. Dengan memfokuskan penelitian 

pada mahasiswa pengguna TikTok, penelitian ini memberikan gambaran yang lebih spesifik mengenai munculnya 

FoMO melalui paparan konten tren, promosi, dan fitur belanja daring yang intens. Kondisi tersebut membuat 

mahasiswa lebih rentan mengalami dorongan emosional untuk segera membeli, sehingga perilaku impulsive buying 

lebih mudah terjadi. Oleh karena itu, temuan penelitian ini tidak hanya memperkuat hasil penelitian sebelumnya, tetapi 

juga melengkapi kesenjangan penelitian dengan menunjukkan peran FoMO secara lebih kontekstual dalam lingkungan 

digital yang dekat dengan kehidupan mahasiswa. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, kajian hanya memakai satu variabel independen, 

yakni Fear of Missing Out (FoMO), sehingga belum mampu menjelaskan semua faktor yang mungkin memengaruhi 

perilaku impulsive buying, seperti kontrol diri, literasi keuangan, intensitas penggunaan media sosial, atau strategi 

pemasaran digital. Kedua, sampel kajian terbatas pada mahasiswa Universitas Negeri Surabaya pengguna TikTok, 

sehingga hasilnya belum bisa digeneralisasikan ke populasi yang lebih luas, mengingat karakteristik sampel bisa 

berbeda dengan kelompok lain. Ketiga, data dikumpulkan lewat kuesioner self-report, sehingga ada kemungkinan bias 

subjektivitas dari responden. Keempat, kajian ini tidak menguji perbedaan perilaku berdasar atas karakteristik 
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demografis, seperti jenis kelamin meskipun secara deskriptif perempuan tercermin lebih banyak mengalami FoMO, 

temuan ini hanya menggambarkan karakteristik responden dan tidak bisa dijadikan kesimpulan perbedaan antar 

kelompok. Berdasar atas keterbatasan tersebut, kajian selanjutnya sebaiknya mempertimbangkan penambahan 

variabel lain, memperluas sampel ke populasi berbeda, memakai metode pengumpulan data yang lebih beragam, serta 

menerapkan desain kajian yang lebih kompleks, seperti eksperimen, studi longitudinal, atau metode campuran. 

Dengan begitu, pemahaman mengenai perilaku impulsive buying di era digital dapat menjadi lebih komprehensif dan 

mendalam. 

Temuan kajian ini memperlihatkan bahwasanya Fear of Missing Out (FoMO) berperan penting dalam 

mendorong perilaku impulsive buying di kalangan mahasiswa pengguna TikTok. Walau FoMO mempunyai pengaruh 

yang signifikan, masih ada faktor lain di luar FoMO yang mungkin turut memengaruhi kecenderungan belanja 

impulsif. Oleh karenanya, kajian selanjutnya disarankan untuk mengeksplorasi variabel tambahan dan memakai desain 

kajian yang lebih komprehensif. Dengan pemahaman yang lebih luas, peneliti maupun praktisi dapat merancang 

strategi yang lebih tepat untuk membantu mengelola perilaku konsumtif di era digital sekaligus memberikan wawasan 

tentang dampak psikologis dari keterlibatan media sosial. 

 

IV. Simpulan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap perilaku impulsive buying pada mahasiswa pengguna TikTok. Mahasiswa yang memiliki tingkat FoMO lebih 

tinggi cenderung lebih mudah terdorong untuk melaksanakan pembelian secara spontan, terutama karena adanya rasa 

takut tertinggal dari tren, promo, atau pengalaman yang sedang ramai di media sosial. Walau begitu penelitian ini 

masih mempunyai beberapa keterbatasannya, seperti penggunaan satu variabel independen, cakupan sampel yang 

terbatas pada satu perguruan tinggi, dan pengumpulan data yang mengandalkan kuesioner sehingga memungkinkan 

adanya bias subjektivitas responden. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk melibatkan variabel lain 

yang juga berperan dalam perilaku impulsive buying, memperluas subjek penelitian agar hasilnya lebih representatif, 

serta menggunakan metode penelitian yang lebih beragam sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih utuh 

mengenai perilaku belanja impulsif mahasiswa di era digital. 
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sehingga penelitian ini dapat diselesaikan dengan baik. Peneliti menyadari bahwa tersusunnya penelitian ini tidak 

terlepas dari bantuan berbagai pihak. Oleh karena itu, peneliti mengucapkan terima kasih kepada instansi terkait serta 
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