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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of flash sales, paylater, and fear of missing out
(FOMO) on impulse buying behavior on e-commerce platforms in Indonesia, focusing on
TikTok Shop. The increasing trend of online shopping has encouraged spontaneous buying
behavior due to promotional strategies that create a sense of urgency and provide ease of
transaction. This study used a quantitative approach with a survey method by distributing
questionnaires to 125 respondents who were TikTok Shop users in the Jakarta and Bekasi
areas. The sampling technique used purposive sampling, while data analysis used multiple
linear regression using SPSS version 23. The results showed that flash sales, paylater, and
FOMO had a positive and significant influence on impulse buying, both partially and
simultaneously. Of the three variables, paylater proved to have the most dominant
influence on impulsive buying behavior. These findings provide managerial implications
for e-commerce players to strengthen promotional strategies that emphasize a sense of
urgency and ease of payment to encourage spontaneous consumer purchasing decisions.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh flash sale, paylater, dan fear of
missing out (FOMO) terhadap perilaku impulse buying pada platform e-commerce di
Indonesia, dengan fokus pada TikTok Shop sebagai objek penelitian. Meningkatnya tren
belanja daring telah mendorong munculnya perilaku pembelian secara spontan akibat
strategi promosi yang menciptakan rasa urgensi serta memberikan kemudahan dalam
bertransaksi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei
melalui penyebaran kuesioner kepada 125 responden yang merupakan pengguna TikTok
Shop di wilayah Jakarta dan Bekasi. Teknik pengambilan sampel dilakukan menggunakan
purposive sampling, sementara analisis data menggunakan regresi linier berganda melalui
program SPSS versi 23. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel flash sale, paylater,
dan FOMO memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, baik secara
parsial maupun simultan. Dari ketiga variabel tersebut, paylater terbukti memberikan
pengaruh paling dominan terhadap perilaku pembelian impulsif. Temuan ini memberikan
implikasi manajerial bagi pelaku e-commerce untuk memperkuat strategi promosi yang
menekankan rasa urgensi dan kemudahan pembayaran guna mendorong keputusan
pembelian konsumen secara spontan.
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PENDAHULUAN

Pembelian melalui platform e-commerce Tiktok Shop saat ini menjadi salah satu cara
yang paling di minati oleh masyarakat dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari (Wuryan &
Sherlyana, 2025). Dengan perkembangan zaman, tren pemasaran mengalami pergeseran ke
arah sistem belanja secara online. Saat ini, belanja online hadir sebagai inovasi yang
memudahkan masyarakat, karena proses pembelian dapat dilakukan dengan cara yang
lebih efisien tanpa harus datang langsung ke toko. Belanja online melalui Tiktok Shop saat
ini tengah mengalami perkembangan yang sangat pesat dan telah mengubah pola konsumsi
sebagian besar masyarakat. Seiring meningkatnya popularitas dan penggunaan platform e-
commerce oleh masyarakat luas, muncul pula berbagai keterbatasan dalam pemanfaatan
fitur, termasuk model bisnis utama yang ditawarkan (X. Liu ef al., 2021; van de Sanden et
al., 2020). Pesatnya perkembangan penggunaan situs marketplace ini turut mempengaruhi
pola pikir dan perilaku masyarakat dalam melakukan pembelian produk, peningkatan
perilaku belanja secara online didorong oleh gaya hidup masyarakat yang semakin
mengikuti tren dari waktu ke waktu (Rizqia Savitri ef al., 2024). Perkembangan industri
bisnis daring yang sangat cepat turut melahirkan berbagai inovasi dalam model bisnis,
seperti strategi flash sale dan pengguna paylater. Dalam prosesnya, konsumen sering kali
terdorong melakukan pembelian tanpa rencana atau yang dikenal sebagai pembelian
impulsif atau impulse buying. Menurut Vannisa et al., (2020), pembatasan waktu dan
jumlah produk yang terbatas dalam program flash sale dapat mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian secara impulsif. Flash sale sendiri merupakan metode promosi yang
menawarkan produk dengan harga khusus, berlaku dalam jangka waktu singkat dan untuk
jumlah barang yang terbatas (X. Liu et al., 2021). Strategi ini sangat efektif untuk
konsumen yang sensitif terhadap harga, karena mereka cenderung akan melakukan
pembelian apabila penawaran dirasa menarik (Servina & Baskara, 2022.). Flash sale
memberikan keuntungan baik bagi pembeli, penjual, maupun platform e-commerce karena
dapat meningkatkan eksposur produk, menarik minat konsumen, dan meningkatkan jumlah
transaksi, Selain itu, metode pembayaran paylater juga diketahui mampu meningkatkan
kecenderungan pembelian impulsif (Nurlinda & Yuliyani, 2021). D1 sisi lain, fenomena
Fear of Missing Out (FOMO) juga menjadi aspek psikologis yang memengaruhi perilaku
konsumen dalam ranah e-commerce. FOMO menggambarkan perasaan takut kehilangan
kesempatan, tren, atau penawaran menarik, sehingga mendorong konsumen untuk membeli
tanpa berpikir panjang (Alfina et al., 2023). Tujuan dari penelitian ini untuk menguji
bagaimana pengaruh strategi pemasaran digital berupa flash sale terhadap perilaku impulse
buying di platform e-commerce Tiktok Shop. Sedangkan untuk paylater, dan fear of
missing out (FOMO) apakah kedua variabel tersebut juga dapat mendorong perilaku
pembelian impulsif. Penelitian ini dibuat untuk menguji sejauh mana ketiga variabel
tersebut baik secara individu maupun bersamaan berpengaruh terhadap pembelian
impulsif, penelitian ini berfokus pada pengguna platform e-commerce dengan Tiktok Shop
sebagai objek studi utama. Alasan memilih Tiktok Shop sebagai objek penelitian karena
platform ini merupakan marketplace yang paling popular, Tiktok Shop juga menyediakan
kemudahan, kenyamanan, serta beragam pilihan produk bagi konsumen. Dengan demikian,
hasil penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi pelaku usaha dan pengelola marketplace
dalam menyusun strategi promosi yang lebih efektif dan sesuai dengan target pasar.
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TINJAUAN PUSTAKA

Flash Sale

Flash sale adalah sebuah strategi promosi yang melibatkan penjualan produk dengan
diskon besar dalam waktu yang sangat terbatas, di mana penawaran dengan harga jauh
lebih murah dari biasanya hanya berlangsung dalam durasi singkat, seringkali beberapa
jam. Menurut Martaleni et al., (2022) Flash sale adalah salah satu strategi dalam bisnis
daring yang menawarkan produk secara eksklusif dengan harga jauh lebih rendah dari
harga normal, namun hanya tersedia dalam jangka waktu yang sangat singkat, serta
menimbulkan kesan bahwa ketersediaan produk terbatas karena adanya batasan waktu
dalam penawarannya. Program flash sale sebagai bentuk promosi penjualan produk
dimanfaatkan untuk mendorong peningkatan transaksi pada platform e-commerce terkait,
memperkuat kesadaran konsumen terhadap suatu merek tertentu, serta mendukung
pertumbuhan angka penjualan (Atrisia & Hendrayati, 2021; Wulandari & Edastama, 2022).
Strategi ini merupakan bentuk model bisnis baru yang memberikan diskon besar pada
produk dalam kurun waktu terbatas dan cepat (Muniroh, 2024; Z. Zhang et al., 2022).

Paylater

Paylater adalah sistem pembayaran yang memungkinkan pengguna untuk membeli
barang sekarang dan membayarnya kemudian hari, biasanya dalam bentuk angsuran tanpa
perlu menggunakan kartu kredit. Menurut Amelia Putri et al., (2024), paylater merupakan
metode pembayaran yang memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian terlebih
dahulu dan membayarnya di kemudian hari, baik dengan sistem cicilan maupun pelunasan
penuh setelah jatuh tempo. Fitur ini memberikan kemudahan akses bagi konsumen untuk
memperoleh produk meskipun belum memiliki dana secara langsung. Paylater memberikan
kesempatan bagi pengguna untuk mendapatkan barang atau jasa dan menunda
pembayarannya, biasanya disertai dengan cicilan tanpa bunga dalam jangka waktu tertentu.
Layanan ini banyak dimanfaatkan oleh e-commerce, marketplace, serta perusahaan digital
lainnya guna mempermudah transaksi dan membantu masyarakat memenuhi kebutuhan
hidup (Rossa & Ashfath, 2022).

FOMO (Fear Of Missing Out)

Fear of Missing Out (FOMO) merupakan kondisi psikologis yang berkaitan dengan
kecemasan sosial, yang semakin diperkuat oleh kehadiran teknologi modern dan media
sosial. Menurut Luukela-Tandon, (2023) FOMO merupakan perasaan takut atau cemas
yang timbul ketika seseorang merasa tertinggal atau tidak ikut serta dalam pengalaman
maupun informasi menarik yang dialami oleh orang lain. FOMO juga dapat digambarkan
sebagai perasaan tidak nyaman yang melelahkan, terutama saat melihat apa yang dimiliki
atau dilakukan oleh orang lain (Good & Hyman, 2020). FOMO cenderung mendorong
konsumen untuk mengikuti tren agar tidak merasa tertinggal. Menurut Ramadhani et al.,
(2022), fenomena ini muncul ketika individu merasa terdorong untuk selalu mengikuti
perkembangan di sekitarnya secara berlebihan. Perkembangan dan meluasnya penggunaan
teknologi digital turut mempercepat munculnya FOMO pada individu, baik sebagai pribadi
maupun sebagai konsumen (Putri et al., 2024).

Impulse Buying

Impulse buying atau pembelian impulsif adalah membeli barang secara spontan
tanpa adanya perencanaan sebelumnya. Keputusan pembelian ini biasanya terjadi secara
tiba-tiba dan dipengaruhi oleh faktor emosional atau dorongan psikologis yang kuat, bukan
berdasarkan pertimbangan atau kebutuhan yang matang. Menurut Mattia et al, (2021),
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pembelian impulsif merupakan keputusan pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba tanpa
adanya pertimbangan terlebih dahulu, dan biasanya muncul akibat dorongan yang berasal
dari rangsangan fisik. Pembelian impulsif, atau pembelian yang tidak direncanakan,
merupakan tindakan membeli secara spontan yang didorong oleh emosi positif yang kuat
terhadap suatu produk, serta adanya dorongan mendesak untuk segera memilikinya. Akibat
dari tindakan ini, konsumen cenderung mengabaikan potensi dampak negatif dari
keputusan yang diambil (Aswin et al., 2022; Pambagyo et al., 2020).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, yaitu pendekatan yang berfokus pada
berbagai fenomena dalam kehidupan manusia yang memiliki karakteristik tertentu yang
disebut variabel. Melalui pendekatan ini, penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh
flash sale, paylater, dan Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Impulse Buying.
Pengukuran dalam penelitian menggunakan skala Likert 1-5 yang dimana skala 1 (sangat
tidak setuju), 2 (tidak setuju), 4 (setuju) dan 5 (sangat setuju). Pernyataan pertama yang
terdiri dari Variabel Flash Sale diukur dengan 5 item pernyataan yang diadopsi dari
penelitian Martaleni et al., (2022). Sedangkan variabel Paylater terdiri dari 8 pernyataan
yang diadaptasi dari penelitian Sari, (2021). Variabel Fear Of Missing Out (FOMO) terdiri
dari 5 pernyataan yang dikembangkan berdasarkan penelitian dari Djamhari et al., (2024)
yang mengadaptasi indikator dari Lim, (2016). Sementara itu, variabel Impulse Buying
diukur dengan 7 pernyataan yang di adaptasi dari penelitian Sari, (2021). Maka total
terdapat 25 pernyataan yang sudah ada pada lampiran operasional dan kuesioner. Populasi
dalam penelitian ini adalah konsumen yang berdomisili di jakarta - Bekasi dan sudah
menggunakan atau melakukan pembelian di platform e-commerce Tiktok Shop, sampel
penelitian yang digunakan teknik purposive sampling. Dalam penelitian ini terdapat 25
pernyataan, sehingga jumlah sampel yang dibutuhkan adalah sebanyak 125 responden.
Dalam penelitian ini data yang sudah diperoleh akan diolah dengan menggunakan bantuan
software SPSS 23. Analisis yang digunakan terdapat uji validitas dan uji reliabilitas, uji
asumsi klasik, uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Yang terakhir
dilakukan uji analisis regresi berganda digunakan untuk menilai pengaruh beberapa
variabel independen terhadap variabel dependen secara bersamaan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Data dari 125 responden yang dikumpulkan melalui Google Form dan disebarkan
kepada orang-orang yang sering berbelanja online di platform TikTok, menunjukkan
bahwa 95 responden (76%) adalah perempuan dan 30 responden (24%) adalah laki-laki.
Sebagian besar responden berusia antara 17 hingga 25 tahun (47,2%) dan sebagian berusia
26 hingga 35 tahun (44%) dengan 84 responden (67,2%) berdomisili di Jakarta. Mayoritas
responden berprofesi sebagai karyawan, yaitu sebanyak 92 responden (73,6%). Frekuensi
berbelanja online di TikTok terbanyak adalah 6-10 kali, dengan 80 responden (64%)
melakukan pembelian sebanyak itu.
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Uji Validitas

Hasil kuesioner dapat dianggap valid apabila jawaban yang diberikan oleh responden
terhadap pertanyaan dalam kuesioner tersebut menunjukkan konsistensi. Selain itu,
kuesioner dinyatakan valid jika nilai r-hitung lebih besar dibandingkan dengan nilai r-tabel.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Flash Sale

Correlations
FS_1 FS_2 FS_3 FS 4 FS_5 FS_TOTAL
F5_1 Pearson Correlation 1 325" 2367 113 3447 5667
Sig. (2-tailed) 000 008 208 000 000
N 125 125 125 125 125 125
F5_2 Pearson Correlation .325™ 1 556" 451 .200° 7497
Sig. (2-tailed) 000 000 000 025 000
N 125 125 125 125 125 125
FS_ 3 Pearson Correlation 2367 5567 1 537 A07 796"
Sig. (2-tailed) 008 000 000 000 000
N 125 125 125 125 125 125
FS_ 4 Pearson Correlation 13 A5 537" 1 98 679"
Sig. (2-tailed) 208 000 000 027 000
N 125 125 125 125 125 125
FS & Pearson Correlation 3447 ,200° 307 198 1 B04™
Sig. (2-tailed) 000 025 000 027 000
N 125 125 125 125 125 125
FS_TOTAL  Pearson Correlation 566" 7497 796" 679 J604° 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 125 125 125 125 125 125

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Paylater

Correlations
pet | Pez | PLa | Pea|Ps|Ps| PL7| PLE | PLTOTAL
PL_1 Pearson Correlatian 1 3" am” 187 03" 28" 1e2|  2en” a2z
Sig. (2-tailed) aaan Aaao 027 0m 000 032 001 a0
M 125 126 126 125 125 125 125 125 125
PL_2 Pearson Correlatian 3917 1 352" 7" 64" a7s"| Evat|  27s” 40"
Sig. (2-tailed) Rili] 400 ,00d x| L00a o0z 0z a0
M 125 126 126 125 125 125 125 125 125
PL & Pearson Carrelatian 391" 3527 1 317 ag3" 52" RE3] 199 414"
Sig. (2-tailed) Rili] 400 ,00d ,00d L00a Joe2 26 a0
M 125 126 126 125 125 125 125 125 125
FL 4 Pearson Carrelatian 197 o7 <) i 1 a7 527 A 3187 a1z
Sig. (2-tailed) 27 400 400 ,00d L00a 017 Rrili] Rl
M 125 126 126 125 125 125 125 125 125
FL & Pearsan Carrelation 0" 2647 g3 oLari” 1| 307 zas” 1 Aaog”
Big. (2-tailed) Rl 003 400 .00d L00a oo o8 0
M 125 126 126 125 125 125 125 125 125
FL & Pearson Carrelatian 3287 375" 352" 52" 50" 1 217 221 815"
Sig. (2-tailed) Risili] Qaa 400 .00d .00d 015 013 00
M 125 126 128 125 125 125 125 126 125
FL T Pearson Carrelatian 192 27 151 2 5" 2T 1 3267 5747
Sig. (2-tailed) Az 002 a9z 017 oo 015 Ruali} 00
M 125 126 128 125 125 125 125 126 128
FL & Pearson Cormelatian 2an” 275" 198" g" 210 F-3 az2e" 1 425"
Sig. (2-tailed) Eid] 002 026 .00d 018 013 000 00
M 125 126 128 125 125 125 125 126 128
PL_TOTAL Pearson Correlatian 822" 487 a14” B12” g097| @187 E747| @2s” 1
Sig. (2-tailed) 000 000 o0 ooo| o000 000f o000l po0
M 125 126 125 125 125 125 125 125 125
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas FOMO
Correlations
FM_1 FM_2 FM_3 FM_4 FM_5 | FM_TOTAL
FM_1 Pearson Correlation 1 533" 442" 412" 230° 7307
Sig. (2-tailed) ,000 000 000 010 000
N 125 125 125 125 125 125
FM_2 Pearson Correlation 533" 1 7217 473" 287" 819"
Sig. (2-tailed) ,000 000 000 001 000
N 125 125 125 125 125 125
FM_3 Pearson Correlation 442" 7217 1 559" 333" 820"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 000 ,000 000
N 125 125 125 125 125 125
FM_4 Pearson Correlation 412" 473" 559" 1 5307 764"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 000 ,000 000
N 125 125 125 125 125 125
FM_5 Pearson Correlation 230° 287" 333" 5307 1 607"
Sig. (2-tailed) lo10 001 000 000 000
N 125 125 125 125 125 125
FM_TOTAL Pearson Correlation 7307 819" 820" 764" 607" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 000 000 ,000
N 125 125 125 125 125 125

*=_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Cormrelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Impulse Buying

Corrglatiens
B 1 B2 B3 [ B 5 B & BT |IS TOTAL
IB_1 Pearson Correlatian 1 18z s017 3697 273 144 168 JEIET
Sig. [2-tailed) 032 000 G a0z 108 060 A00
i) 125 125 125 128 126 128 128 125
B_2 Pearson Correlatiaon 192 i 271" 215 2317 2847 224 5747
Sig. (2-tailed) 03z ooz 016 i) 001 012 A00
M 125 125 125 126 126 126 126 126
IB_3 Pearsan Correlation 5017 3T 1 v 4127 BETT 2R3 Ki-n
Sig. (2-tailed) Aa0 002 Cili]i] 00 aon a1 A00
i 125 125 125 126 125 125 125 125
IB_4 Pearsan Carrelatian 3E8” 215 326" 1 136 a07" B0a” BT
Sig. (2-tailed) Aan J18 0an 130 aon aon A0n
i) 125 125 125 128 126 128 128 125
IB_5 Pearson Correlatiaon 272" 211”7 4127 136 1 214 231" 58T
Sig. (2-tailed) a0z 00 ooo 130 e 0oe A00
il 125 125 125 128 128 125 125 125
IE_8 Pearson Correlatian 144 R4 367 307 2147 1 17 GB4”
Sig. (2-tailed) 108 01 hali) i) ME o7 A00
M 126 125 126 126 126 126 126 126
B_7 Pearsan Carrelatian 189 224" 283" 3og” 2337 212 1 6757
Sig. (2-tailed) OG0 12 001 G Cia]:] m7 G ]
M 125 125 125 125 126 125 125 125
IB_TOTAL Pearson Cormelatian 628" 5747 722" 3T 58T 5847 5757 1
Sig. (2-tailed) 400 000 000 G G aoo aoo
M 125 125 125 125 126 125 125 125

. Cormelation is sipnificant at the 0.05 level (2-tailed).

Currlzluliml s significant at the 0.01 lavel (2-tailed)

Uji Reliabilitas
Jika nilai Cronbach alpha suatu variabel >0.60, maka variabel tersebut memiliki
tingkat reliabilitas yang cukup baik serta konsisten dan stabil dalam mengukur.
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Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Flash Sale
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,713 5

Hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa hasil nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,713. Berdasarkan kriteria, nilai pada tabel diatas lebih besar dari 0.60, sehingga hasil
kuesioner yang diberikan memiliki tingkat reliabilitas yang memadai, atau dengan kata lain
data dari kuesioner dapat dianggap valid dan dapat dipercaya.

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas Paylater
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
, 757 8

Hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa hasil nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,757. Berdasarkan kriteria, nilai pada tabel diatas lebih besar dari 0.60, sehingga hasil
kuesioner yang diberikan memiliki tingkat reliabilitas yang memadai, atau dengan kata lain
data dari kuesioner dapat dianggap valid dan dapat dipercaya.

Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas FOMO
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,799 5

Hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa hasil nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,799. Berdasarkan kriteria, nilai pada tabel diatas lebih besar dari 0.60, sehingga hasil
kuesioner yang diberikan memiliki tingkat reliabilitas yang memadai, atau dengan kata lain
data dari kuesioner dapat dianggap valid dan dapat dipercaya.

Tabel 8. Hasil Uji Reliabilitas Impulse Buying
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,720 7

Hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa hasil nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,720. Berdasarkan kriteria, nilai pada tabel diatas lebih besar dari 0.60, sehingga hasil
kuesioner yang diberikan memiliki tingkat reliabilitas yang memadai, atau dengan kata lain
data dari kuesioner dapat dianggap valid dan dapat dipercaya.
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Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas
Histogram

Dependent Variable: Impulse Buying

Mean = -6 34E-15
204 Stel. Dev. = 0,988
M=125

=1
1

Frequency
|
..L/r'

5

T T
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Regression Standardized Residual

Gambar | Grafik Histogram

Berdasarkan hasil uji normalitas melalui grafik histogram, terlihat bahwa data
residual menunjukkan pola yang cenderung mengikuti distribusi normal. Grafik tersebut
memperlihatkan bentuk menyerupai kurva lonceng (bell-shaped curve) dengan puncak di
bagian tengah serta penyebaran data yang relatif seimbang pada kedua sisi. Berdasarkan
hasil tersebut, residual data menunjukkan kecenderungan mengikuti distribusi normal,
sehingga asumsi normalitas dapat dinyatakan telah terpenuhi.

Uji Multikolinearitas

Tabel 9. Hasil Uji Multikolinearitas

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant} 528 196 2,688 ,008
Flash Sale ,209 042 310 4,992 ,000 957 1,045
Paylater ATE 053 561 8,900 ,000 4928 1,077
Fomg, 129 049 165 2,643 ,009 848 1,054

Berdasarkan tabel diatas hasil uji multikolinearitas, diperoleh nilai Tolerance untuk
seluruh variabel independen lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10. Hal ini
menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas antarvariabel bebas dalam
model regresi, sehingga model layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.
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Uji Heterokedastisitas
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Dependent Variable: Impulse Buying
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Gambar 2 Scatter Plot

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas yang ditunjukkan oleh gambar grafik
scatterplot diatas, titik-titik residual tampak tersebar secara acak tanpa membentuk pola
tertentu baik di sebelah atas maupun bawah garis nol. Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa model regresi ini tidak menunjukkan adanya indikasi heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linier Berganda
Hasil analisis data yang dilakukan dengan menggunakan program SPSS versi 23
menghasilkan model persamaan regresi sebagai berikut:

Tabel 10. Hasil Regresi Linier Berganda

8
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefiicients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 528 196 2,688 008
Flash Sale ,209 042 310 4,992 ,000
Paylater 476 053 561 8,900 ,000
Eoma, 129 049 ,165 2,643 ,009

a. Dependent Variable: Y1

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel diatas, diperoleh model regresi linier
berganda dengan nilai konstanta sebesar 0,528 dan koefisien regresi untuk masing-masing
variabel independen sebagai berikut: variabel Flash Sale sebesar 0,209, variabel PayLater
sebesar 0,476, dan variabel FOMO sebesar 0,129.
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Uji Hipotesis
Uji T (Uji Parsial)

Tabel 11. Hasil Uji Parsial

Coefficientst
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 528 196 2,688 ,008
Flash Sale ,209 042 310 4,992 ,000
Paylater ATE 083 561 8,900 ,000
Fomag, 129 049 ,165 2,643 ,009

a. Dependent Variable: ¥1

Berdasarkan pada tabel uji t (uji parsial) diatas:
df=n-k-1

df = (degree of freedom) untuk uji t

n = jumlah sampel

k = jumlah variabel

Sehingga nilai df = 120, maka t-tabel yang diperoleh 1,979.

1.

Pengaruh Flash Sale terhadap Impulse Buying

Pada tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai t-hitung sebesar 4,992 dan nilai signifikan
0,000. Jadi nilai t-hitung 4,992 > 1,979 t-tabel, dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05.
Maka dari itu hal ini menunjukkan bahwa hipotesis H1 diterima yang artinya Flash Sale
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying.

. Pengaruh Paylater terhadap Impulse Buying

Pada tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai t-hitung sebesar 8,900 dan nilai signifikan
0,000. Jadi nilai t-hitung 8,900 > 1,979 t-tabel, dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05.
Maka dari itu hal ini menunjukkan bahwa hipotesis H2 diterima yang artinya Paylater
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying.

Pengaruh FOMO terhadap Impulse Buying

Pada tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai t-hitung sebesar 2,643 dan nilai signifikan
0,009. Jadi nilai t-hitung 2,643 > 1,979 t-tabel, dengan nilai signifikansi 0,009 < 0,05.
Maka dari itu hal ini menunjukkan bahwa hipotesis H3 diterima yang artinya FOMO
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying.

Uji F (Uji Simultan)

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen dalam model

berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. Berikut hasil dari uji f sebagai
berikut:

Tabel 12. Hasil Uji Simultan

ANOVAS
Model Sum of Squares di Mean Square F Sig.
1 Ragression 602 3 201 50,174 Jooor
Residual 484 121 004
Total 1,086 124

a. Dependent Variable: Y1
b. Predictors: (Constant), Fomo, Flash Sale, Paylafer
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Berdasarkan hasil uji F pada tabel diatas, diperoleh nilai F hitung sebesar 50,174
dengan nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,000. Dengan ini nilai F hitung 50,174 > F tabel
2,68 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel Flash
Sale, Paylater dan FOMO secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel
Impulse Buying.

Uji Koefisien Determinasi

Uji koefisien determinasi (R-Square) digunakan untuk mengetahui seberapa besar
persentase pengaruh variabel independen (X) secara bersama-sama terhadap variabel
dependen (Y). Nilai koefisien determinasi dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel

berikut:
Tabel 13. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model § o
Adjusted R Std. Error of the
NModel R R Square Square Estimate
1 T45° 554 543 06323

a. Predictors: (Constant), Fomag, Flash Sale, Paylater
b. Dependent Variable: Y1

Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi (R?) pada tabel di atas, diperoleh
nilai Adjusted R Square sebesar 0,543 atau 54,3%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel
Flash Sale, PayLater, dan FOMO secara bersama-sama memiliki pengaruh terhadap
Impulse Buying sebesar 54,3%, sedangkan sisanya yaitu 45,7% dijelaskan oleh faktor lain.

PENUTUP

Kesimpulan Dan Saran

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam
penafsiran hasilnya. Pertama, penelitian ini hanya dilakukan pada pengguna platform e-
commerce TikTok Shop dengan jumlah responden yang relatif terbatas, sehingga temuan
penelitian belum dapat digeneralisasikan untuk seluruh pengguna e-commerce di
Indonesia. Kedua, proses pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner secara online,
yang mungkin menimbulkan bias dalam pengisian jawaban responden. Ketiga, penelitian
ini hanya meneliti tiga variabel independen, yaitu flash sale, paylater, dan fear of missing
out (FOMO), sementara masih terdapat faktor lain yang berpotensi memengaruhi perilaku
impulse buying, seperti brand image, Live streaming, dan motivasi hedonis yang belum
dimasukkan ke dalam analisis.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa rekomendasi
yang dapat dijadikan pedoman untuk penelitian selanjutnya. Pertama, penelitian
selanjutnya disarankan untuk memperluas jangkauan responden sehingga hasil yang
diperoleh lebih representatif dan dapat digeneralisasikan pada populasi yang lebih luas.
Kedua, peneliti berikutnya dapat mempertimbangkan untuk menambahkan variabel lain
yang berpotensi memengaruhi perilaku impulse buying seperti promosi, brand image, dan
motivasi hedonis. Ketiga, metode pengumpulan data dapat dilakukan dengan
mengombinasikan kuesioner daring dan wawancara mendalam, agar hasil penelitian tidak
hanya bersifat kuantitatif tetapi juga memberikan pemahaman yang lebih mendalam secara
kualitatif. Keempat, peneliti selanjutnya dapat melakukan perbandingan perilaku
konsumen antar platform e-commerce, seperti Shopee, Lazada dan Tokopedia, guna
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mengetahui perbedaan pengaruh variabel flash sale, paylater, dan FOMO pada masing-
masing platform tersebut.

Implikasi manajerial dari penelitian ini menunjukkan bahwa manajemen e-
commerce, khususnya TikTok Shop, perlu memperkuat strategi promosi yang berfokus
pada program flash sale, karena strategi tersebut terbukti efektif dalam mendorong perilaku
pembelian impulsif melalui penciptaan rasa urgensi dan kelangkaan. Selain itu, fitur
PayLater perlu dioptimalkan mengingat memiliki pengaruh paling kuat terhadap Impulse
Buying, misalnya dengan memperluas kerja sama dengan penyedia layanan keuangan
digital serta memastikan sistemnya mudah digunakan dan aman bagi konsumen. Sementara
itu, aspek psikologis konsumen yang berkaitan dengan Fear of Missing Out (FOMO) dapat
dimanfaatkan dalam penyusunan strategi komunikasi pemasaran, seperti melalui kampanye
eksklusif atau promosi dengan batas waktu tertentu untuk menumbuhkan persepsi takut
kehilangan kesempatan.
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