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ABSTRACT

The expansion of social commerce has reshaped consumer decision-making, particularly
among Generation Z as digital natives who are highly engaged with social media platforms.
TikTok Shop integrates entertainment, social interaction, and instant purchasing features that
may intensify psychological stimuli such as Fear of Missing Out (FOMO), thereby
encouraging impulsive buying behavior. This study investigates the level of FOMO and
impulsive buying among Generation Z students at Universitas Pendidikan Indonesia (UPI)
Tasikmalaya who use TikTok Shop, and empirically examines the effect of FOMO on
impulsive buying behavior. Employing a quantitative descriptive-verificative design, data
were collected through structured questionnaires from 339 respondents selected using
purposive sampling. Simple linear regression analysis was applied to test the proposed
hypothesis. The findings reveal that Fear of Missing Out has a positive and statistically
significant effect on impulsive buying behavior among Generation Z TikTok Shop users. This
indicates that psychological concerns related to social exclusion and trend avoidance play a
critical role in accelerating unplanned purchasing decisions within digital commerce
environments. The study contributes empirical evidence to consumer behavior research in
social commerce contexts and highlights the importance of understanding psychological
drivers in shaping responsible consumption and effective digital marketing strategies.

Kata Kunci: Fear of Missing Out (FOMO), Generation Z, Impulsive Buying, Social
Commerce, TikTok Shop

PENDAHULUAN

Perkembangan pesat media sosial dan e-commerce telah mengubah pola konsumsi
masyarakat secara fundamental, terutama di kalangan Generasi Z yang tumbuh sebagai digital
natives. Integrasi antara hiburan, interaksi sosial, dan transaksi ekonomi dalam platform social
commerce menciptakan lingkungan konsumsi yang sangat dinamis dan persuasif. TikTok Shop
sebagai salah satu bentuk social commerce menghadirkan pengalaman belanja yang bersifat
real-time, berbasis konten video, serta didukung oleh mekanisme promosi berbatas waktu
(Dhabitah & Nor, 2023). Kondisi ini mendorong munculnya perilaku pembelian yang tidak
selalu didasarkan pada pertimbangan rasional, melainkan pada dorongan emosional sesaat atau
impulsive buying. Fenomena ini menjadi isu penting karena pembelian impulsif berpotensi
menimbulkan konsekuensi negatif, seperti pemborosan finansial dan penyesalan pasca
pembelian, khususnya pada mahasiswa yang masih berada dalam fase transisi menuju
kemandirian ekonomi (Buchori et al., 2026; Kumar et al., 2020).
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Dalam konteks tersebut, Fear of Missing Out (FOMO) muncul sebagai salah satu faktor
psikologis yang relevan dalam menjelaskan perilaku konsumsi Generasi Z di era digital.
FOMO menggambarkan kondisi kecemasan individu akibat kekhawatiran tertinggal dari tren,
informasi, atau pengalaman sosial yang dialami oleh orang lain (Przybylski et al., 2013).
Paparan konten media sosial yang intens, terutama yang menampilkan produk viral, testimoni
pengguna, dan promosi terbatas, memperkuat tekanan psikologis untuk segera melakukan
pembelian (Widodo, 2024). Oleh karena itu, FOMO dipandang sebagai mekanisme psikologis
yang dapat mempercepat proses pengambilan keputusan dan mengurangi evaluasi rasional
dalam perilaku belanja online (Ayyasy et al., 2025).

Sejumlah studi terbaru menunjukkan bahwa FOMO memiliki hubungan yang signifikan
dengan perilaku impulsive buying, khususnya dalam konteks e-commerce dan social
commerce. Penelitian oleh Widodo (2024), serta Ratnaningsih dan Halidy (2022), menemukan
bahwa individu dengan tingkat FOMO yang tinggi cenderung lebih responsif terhadap promosi
berbatas waktu, tren viral, serta pengaruh sosial yang muncul di platform digital. Studi lain
oleh Trinh et al. (2026) serta Pham et al. (2025), juga menegaskan bahwa desain platform
berbasis interaksi sosial, konten visual singkat, dan peran influencer mampu meningkatkan
urgensi psikologis dan keterlibatan emosional konsumen, yang pada akhirnya mendorong
terjadinya pembelian spontan.

hasil penelitian sebelumnya menunjukkan ketidakkonsistenan temuan empiris. Penelitian
oleh Widyasari et al. (2021) serta Syandana dan Dhania (2024) melaporkan bahwa FOMO tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku impulsive buying pada konteks tertentu.
Selain itu, sebagian besar penelitian terdahulu berfokus pada platform e-commerce
konvensional atau pada kategori produk tertentu, sehingga belum sepenuhnya
merepresentasikan karakteristik social commerce berbasis video seperti TikTok Shop.
Keterbatasan lain juga terlihat pada minimnya kajian yang secara spesifik meneliti mahasiswa
Generasi Z di wilayah tertentu, padahal konteks sosial dan budaya lokal dapat memengaruhi
intensitas FOMO dan pola konsumsi digital.

Berdasarkan pemaparan tersebut, terdapat kesenjangan antara perkembangan empiris
terbaru dengan kebutuhan pemahaman kontekstual mengenai perilaku impulsive buying pada
Generasi Z pengguna TikTok Shop. Ketidakkonsistenan hasil penelitian sebelumnya serta
keterbatasan konteks platform dan subjek penelitian menunjukkan perlunya kajian empiris
yang lebih spesifik dan terfokus. Selain itu, masih diperlukan pembuktian lebih lanjut
mengenai sejauh mana FOMO berperan sebagai determinan utama dalam mendorong perilaku
pembelian impulsif di lingkungan social commerce yang sangat interaktif.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan: bagaimana
gambaran FOMO dan perilaku impulsive buying pada Generasi Z UPI Tasikmalaya pengguna
TikTok Shop, serta apakah FOMO berpengaruh terhadap perilaku impulsive buying tersebut.
Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis secara empiris pengaruh FOMO terhadap
impulsive buying pada mahasiswa Generasi Z pengguna TikTok Shop. Kebaruan penelitian ini
terletak pada fokusnya terhadap platform TikTok Shop sebagai bentuk social commerce
berbasis video, serta pada konteks mahasiswa Generasi Z di UPI Tasikmalaya yang masih
jarang dikaji dalam penelitian terdahulu. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi empiris dalam pengembangan kajian perilaku konsumen digital serta
menjadi dasar bagi perumusan strategi pemasaran dan edukasi konsumsi yang lebih
bertanggung jawab.
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METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian deskriptif-
verifikatif. Pendekatan deskriptif digunakan untuk menggambarkan tingkat Fear of Missing
Out (FOMO) dan perilaku impulsive buying pada Generasi Z pengguna TikTok Shop,
sedangkan pendekatan verifikatif bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh FOMO
terhadap perilaku impulsive buying. Desain ini dipilih karena memungkinkan peneliti
memperoleh gambaran kondisi aktual responden sekaligus menguji hubungan kausal
antarvariabel secara objektif melalui analisis statistik. Penelitian ini bersifat cross-sectional, di
mana pengumpulan data dilakukan pada satu periode waktu tertentu.
Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Generasi Z Universitas
Pendidikan Indonesia (UPI) Kampus Tasikmalaya yang berjumlah 2.186 orang. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan metode
purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu yang relevan
dengan tujuan penelitian. Kriteria responden meliputi mahasiswa aktif UPI Tasikmalaya yang
termasuk dalam Generasi Z dan pernah melakukan pembelian melalui TikTok Shop.
Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 5%, diperoleh
jumlah sampel sebanyak 339 responden yang dinilai telah mewakili karakteristik populasi
penelitian.
Teknik Pengumpulan Data dan Pengembangan Instrumen

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner terstruktur sebagai
instrumen penelitian. Kuesioner disusun berdasarkan indikator Fear of Missing Out (FOMO)
dan impulsive buying yang diadaptasi dari literatur relevan dan disesuaikan dengan konteks
pengguna TikTok Shop. Seluruh item pernyataan diukur menggunakan skala Likert lima poin,
mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Sebelum digunakan dalam analisis utama,
instrumen penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya untuk memastikan ketepatan dan
konsistensi pengukuran. Uji validitas dilakukan menggunakan korelasi Product Moment
Pearson, sedangkan uji reliabilitas menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha.
Teknik Analisis Data

Teknik analisis data dalam penelitian ini meliputi analisis statistik deskriptif dan
analisis statistik inferensial. Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik
responden serta tingkat Fear of Missing Out (FOMO) dan perilaku impulsive buying.
Selanjutnya, analisis inferensial dilakukan melalui uji asumsi klasik dan analisis regresi linear
sederhana untuk menguji pengaruh FOMO terhadap perilaku impulsive buying. Pengujian
hipotesis dilakukan menggunakan uji t parsial dengan tingkat signifikansi 5%. Seluruh proses
analisis data dibantu dengan perangkat lunak statistik guna memastikan akurasi dan
objektivitas hasil penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Validitas

Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel sebesar
0,1062 pada taraf signifikansi 0,05 dengan jumlah responden 339 orang. Suatu item pernyataan
dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai signifikansi < 0,05.
Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel X (20 item) dan
variabel Y (19 item) memiliki nilai r hitung yang memenuhi kriteria, sehingga seluruh item
dinyatakan valid dan layak digunakan dalam analisis selanjutnya. Adapun hasil uji validitas
pada penelitian ini tersaji melalui tabel berikut:

1248

P-ISSN 2963-8135

This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License




TOFEDU: The Future of Education Journal Vol 5, No. 1, Tahun 2026

Tabel 4. 1 Uji Validitas

No. Variabel Valid Tidak Valid
1 X1.1-X1.20 20 Valid
Y1.1-Y1.19 19 Valid

Sumber: Data diolah Excel (2025)

Hasil Uji Realibilitas

Uji reliabilitas dilakukan menggunakan metode Cronbach’s Alpha untuk mengukur
konsistensi instrumen penelitian. Suatu variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai
Cronbach’s Alpha > 0,70. Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Fear of Missing Out
(FOMO) memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,968 dan variabel Impulsive Buying
sebesar 0,978. Dengan demikian, seluruh instrumen pada kedua variabel dinyatakan sangat
reliabel dan layak digunakan dalam analisis selanjutnya. Berikut hasil uji reliabilitas dari
variabel Fear of Missing Out (FOMO) dan Impulsive Buying:

Tabel 4. 2 Uji Reliabilitas

R Batas
Variabel Jlllz:ll;lh Cr?;;b;;h | Reliabilitas Keterangan
P (0,70)
Fear of
Missing Out | 50 item | 0,968 0,70 Sangat
(X) ’ ’ Reliabel
Impulsive . Sangat
Buying (Y) | 101tem 0978 0,70 Reliabel

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS (2025)

Gambaran Umum Responden

Gambaran responden dalam penelitian ini didasarkan pada karakteristik usia dan jenis
kelamin dari 339 responden. Berdasarkan usia, mayoritas responden berada pada rentang 21—
24 tahun sebesar 51,3%, diikuti kelompok usia 17-20 tahun sebesar 45,7%, sedangkan
responden berusia 25-28 tahun hanya sebesar 2,9%.

Age Distribution of Respondents

25-28 years

17-20 years

21-24 years

Gambar 1. Distribusi Usia Responden
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Berdasarkan jenis kelamin, responden perempuan mendominasi dengan persentase
56,3%, sementara responden laki-laki sebesar 43,7%. Komposisi ini menunjukkan bahwa
responden didominasi oleh kelompok usia dewasa awal dengan proporsi perempuan yang lebih
besar, sehingga relevan dengan konteks perilaku konsumsi digital yang diteliti.

Gender Distribution of Respondents

female

Gambar 2. Distribusi Jenis Kelamin Responden

Statistik Deskriptif Variabel Fear of Missing Out dan Impulsive Buying

Pada bagian ini, peneliti menyajikan gambaran umum mengenai variabel penelitian
guna memperoleh karakteristik serta kategorisasi pada masing-masing variabel, sehingga
seluruh jawaban responden dapat dipahami dengan lebih jelas. Pengumpulan data pada
penelitian ini dilaksanakan dengan menyebarkan kuesioner secara online menggunakan
Google Form. Adapun hasil analisis statistik deskriptif dari penelitian ini bisa ditelaah melalui
Tabel berikut:

Tabel 4. 4 Hasil Uji Statistik Deskriptif

N | Range | Minimum | Maximum | Mean lS)td. . .
eviation
FOMO (X) [339|75 20 95 60.59 | 13.406
Impulsive 339
Buying (Y) 56 24 80 57.69 | 10.338

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS (2025)

Dari Tabel 4.4, hasil analisis statistik deskriptif memperlihatkan gambaran umum
mengenai dua variabel penelitian, yaitu Fear of Missing Out (FOMO) dan Impulsive Buying,
dengan jumlah responden sebanyak 339 orang. Untuk variabel FOMO, diperoleh nilai
minimum senilai 20 dan maksimum senilai 95 dengan rentang (range) senilai 75. Nilai rata-
rata (mean) senilai 60,59 serta standar deviasi senilai 13,406. Sementara itu, variabel Impulsive
Buying, memiliki nilai minimum 24 dan maksimum 80 dengan rentang senilai 56, serta nilai
rata-rata sebesar 57,69 dan standar deviasi 10,338.

Berdasarkan kategorisasi Azwar (2016), kedua variabel berada pada kategori sedang,
yang mengindikasikan bahwa responden memiliki tingkat FOMO dan kecenderungan
pembelian impulsif yang cukup menonjol namun masih berada dalam batas yang terkendali.
Secara keseluruhan, temuan statistik deskriptif ini memberikan indikasi awal bahwa kedua
variabel layak untuk dianalisis lebih lanjut pada tahap pengujian hubungan dan pengaruh
antarvariabel.
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Hasil Uji Normalitas
Untuk melihat data penelitian berdistribusi normal, maka perlu dilakukan uji
Kolmogorov Smirnov, yaitu:

Tabel 4. 13 Hasil Uji Kolmogorov Smirnov
Unstandardized Residual
Test Statistic 0.031
Asymp.Sig (2-tailed) 0.200
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS (2025)

Dari table tersebut, Hasil pengujian menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar
0,200, yang lebih besar dari taraf signifikansi 0,05. Dengan demikian, hipotesis nol tidak
ditolak dan dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal, sehingga memenuhi
asumsi normalitas untuk analisis selanjutnya.
Hasil Uji Linieritas

Uji linearitas dilaksanakan guna mengetahui apakah hubungan antara variabel Fear of
Missing Out (FOMO) dan Impulsive Buying bersifat linear atau tidak. Hasil uji linieritas pada
penelitian ini adalah:

Tabel 4. 14 Hasil Uji Linieritas

F Sig.

Deviation from Linearity 1.006 0.472
Sumber: Data diolah SPSS 2025

Hasil pengujian menunjukkan nilai signifikansi Deviation from Linearity sebesar 0,472
(> 0,05), yang berarti tidak terdapat penyimpangan dari hubungan linear. Selain itu, komponen
Linearity menunjukkan signifikansi < 0,001, sehingga dapat disimpulkan bahwa hubungan
antara kedua variabel bersifat linear dan signifikan. Dengan demikian, asumsi linearitas dalam
analisis regresi telah terpenuhi.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Sraneplet
Dependart Varablke NPULSIVE_BLVING

3 ‘e ;‘, l} -“’5- -
,S 'O- :_'.' ﬁ':'i"
% .
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Rogressos St dized Pradeied Value

Gambar 4. 4 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS (2025)

Uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan metode scatterplot untuk melihat pola
penyebaran residual. Hasil pengujian menunjukkan bahwa titik-titik residual menyebar secara
acak di atas dan di bawah garis nol serta tidak membentuk pola tertentu. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dan asumsi homoskedastisitas
dalam model regresi telah terpenuhi.

1251

P-ISSN 2963-8135

This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License




TOFEDU: The Future of Education Journal Vol 5, No. 1, Tahun 2026

Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana

Dalam penelitian ini, analisis regresi linier sederhana digunakan untuk mengetahui
sejauh mana pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Analisis ini bertujuan
untuk melaksanakan identifikasi terkait hubungan kausalitas antara kedua variabel yang diteliti.
Adapun hasil analisis regresi linier sederhana dalam penelitian ini disajikan sebagai berikut:

Tabel 4. 15 Hasil Uji Regresi Linier Sederhana

. . Standardized
Unstandardized | Coefficients . .
Model B Std. Error Coefficient t Sig.
Beta
Constant 18.317 1.404 13.050 <,001
FOMO .650 .023 .843 | 28.728 <,001

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS (2025)

Hasil uji regresi linier sederhana menunjukkan bahwa variabel Fear of Missing Out
(FOMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Nilai koefisien regresi
sebesar 0,650 dengan signifikansi < 0,001, yang berarti setiap peningkatan FOMO akan
meningkatkan perilaku impulsive buying. Nilai konstanta sebesar 18,317 menunjukkan tingkat
impulsive buying ketika FOMO bernilai nol. Selain itu, nilai Standardized Beta sebesar 0,843
dan nilai t sebesar 28,728 mengindikasikan bahwa pengaruh FOMO terhadap impulsive buying
tergolong kuat dan signifikan secara statistik.

UjiT

Pada penelitian ini, uji t dilaksanakan guna mengetahui pengaruh dari variabel
independen terhadap variabel dependen. Dilakukannya uji t atau pengujian secara parsial
adalah untuk mengetahui bahwa Fear of Missing Out (FOMO) memiliki dampak atau pengaruh
yang signifikan terhadap Impulsive Buying. Hasil pengujian parsial pada penelitian ini sebagi
berikut:

Tabel 4. 3 Hasil Uji T
Model T Sig.
FOMO 28.728 <0,001
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS (2025)

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel FOMO memiliki nilai t hitung sebesar 28,728
dengan signifikansi < 0,001. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa FOMO berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. Dengan
demikian, hipotesis penelitian diterima dan hipotesis nol ditolak.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) dilakukan bertujuan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variabel terkait. Hasil uji koefisien determinasi yang
telah dilakukan pada penelitian ini adalah sebagi berikut:

Tabel 4. 4 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Adjusted R

Std. Eror of
Model R R Square Square the Estimate
1 .843¢ 710 .709 5.575

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS (2025)
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Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan nilai R Square sebesar 0,710, yang berarti
71,0% variasi perilaku impulsive buying dapat dijelaskan oleh variabel Fear of Missing Out
(FOMO), sedangkan 29,0% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Nilai
Adjusted R Square sebesar 0,709 menunjukkan bahwa model regresi memiliki kemampuan
penjelasan yang kuat dan tetap stabil setelah disesuaikan. Dengan demikian, FOMO memiliki
kontribusi yang besar dalam menjelaskan variasi impulsive buying.

Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perilaku impulsive buying pada Generasi Z pengguna TikTok Shop.
Temuan ini mengindikasikan bahwa dorongan untuk tidak tertinggal tren, informasi, maupun
pengalaman sosial dapat meningkatkan kecenderungan individu melakukan pembelian secara
spontan. Meskipun tingkat FOMO dan impulsive buying berada pada kategori sedang,
pengaruh yang dihasilkan tetap signifikan, yang menunjukkan bahwa intensitas psikologis
yang moderat pun mampu memengaruhi keputusan konsumsi dalam konteks digital.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Widodo (2024), Ratnaningsih dan Halidy (2022),
serta Amelia (2025) yang menyatakan bahwa FOMO memiliki pengaruh positif terhadap
impulsive buying, khususnya pada pengguna media sosial dan platform belanja online. Secara
konseptual, FOMO dipahami sebagai kekhawatiran individu bahwa orang lain memperoleh
pengalaman yang lebih memuaskan sehingga muncul dorongan untuk tetap terhubung dan
mengikuti aktivitas tersebut (Przybylski et al., 2013). Dalam konteks TikTok Shop, paparan
konten viral, promosi terbatas, serta aktivitas pembelian pengguna lain memperkuat tekanan
sosial tersebut, sehingga memicu respons pembelian yang tidak terencana.

Berdasarkan analisis indikator, spontanitas dalam pembelian menjadi aspek paling
dominan dalam membentuk perilaku impulsive buying. Hal ini menunjukkan bahwa pembelian
lebih sering dipicu oleh respons langsung terhadap stimulus digital dibandingkan oleh
perencanaan rasional. Indikator kurangnya pertimbangan sebelum membeli juga menunjukkan
kecenderungan yang cukup kuat, yang mengindikasikan adanya keterbatasan evaluasi dalam
situasi tertentu. Sementara itu, pengaruh emosi dan keputusan yang tergesa-gesa berperan
relatif lebih rendah, meskipun tetap menjadi bagian dari dinamika perilaku impulsif. Temuan
ini sejalan dengan konsep impulsive buying yang dikemukakan oleh Rook yang dikutip dalam
Nazwa et al. (2025), bahwa pembelian impulsif sering kali muncul secara spontan dan didorong
oleh stimulus situasional.

Hasil penelitian ini mendukung teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa
faktor psikologis dan sosial berperan dalam proses pengambilan keputusan (Kotler & Keller,
2016). Selain itu, teori normative influences on impulsive buying behavior dari Rook dan
Fisher dalam Lestary (2024) menjelaskan bahwa tekanan norma sosial, seperti keinginan
mengikuti tren dan kelompok referensi, dapat memperkuat kecenderungan pembelian impulsif
meskipun dorongan emosional tidak berada pada tingkat ekstrem. Dengan demikian, FOMO
dapat dipahami sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani pengaruh sosial digital
terhadap keputusan pembelian spontan pada Generasi Z.

KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa tingkat Fear of Missing Out (FOMO) dan perilaku
impulsive buying pada Generasi Z UPI Tasikmalaya pengguna TikTok Shop berada pada
kategori sedang. Kondisi ini menunjukkan bahwa responden memiliki kecenderungan merasa
takut tertinggal tren, promosi, maupun pengalaman belanja digital, serta melakukan pembelian
secara spontan dalam situasi tertentu. Namun, kecenderungan tersebut masih berada dalam
batas yang relatif terkendali dan tidak bersifat ekstrem.

Selain itu, FOMO terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku

1253

P-ISSN 2963-8135

This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License




TOFEDU: The Future of Education Journal Vol 5, No. 1, Tahun 2026

impulsive buying. Semakin tinggi dorongan untuk tidak tertinggal informasi dan tren di TikTok
Shop, semakin besar kecenderungan individu melakukan pembelian impulsif. Temuan ini
menegaskan bahwa faktor psikologis dan tekanan sosial digital memiliki peran penting dalam
membentuk keputusan konsumsi Generasi Z dalam konteks social commerce.
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