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ABSTRAK

Perkembangan pesat e-commerce telah memicu perubahan perilaku konsumen,
khususnya Generasi Z, yang sangat mudah terpapar berbagai strategi pemasaran
digital. Salah satu dampak dari perubahan ini adalah meningkatnya perilaku
pembelian impulsif akibat adanya penggunaan pemasaran digital, seperti celebrity
endorsement, promosi flash sale, dan fenomena fear of missing out (FOMO).
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory
research. Jumlah responden sebanyak 105 orang diperoleh menggunakan teknik
purposive sampling. Analisis data yang dilakukan menggunakan regresi linear
berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorsement dan flash
sale memiliki pengaruh positif signifikan terhadap impulsive buying, sedangkan
fear of missing out memiliki pengaruh negatif yang tidak signifikan. Dari ketiga
variabel yang diteliti, celebrity endorsement terbukti sebagai variabel yang paling
dominan mempengaruhi perilaku pembelian impulsif. Penelitian ini menunjukkan
pentingnya celebrity endorsement dalam membentuk persepsi dan mendorong
keputusan pembelian secara impulsif pada Generasi Z. Selain itu perlunya
meningkatkan strategi promosi flash sale, dan pemanfaatan perasaan fear of missing
out yang dimiliki konsumen dalam merancang strategi promosi yang lebih efektif.

Kata kunci: Celebrity Endorsement, Flash Sale, Fear of Missing Out (FOMO),
Impulsive Buying, Generasi Z, E-commerce
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ABSTRACT

The rapid development of e-commerce has triggered changes in consumer
behavior, especially Generation Z, who are easily exposed to various digital
marketing strategies. One of the impacts of this change is the increase in impulse
buying behavior due to the use of digital marketing, such as celebrity endorsements,
flash sale promotions, and the fear of missing out (FOMO) phenomenon. This
research uses a quantitative approach with an explanatory research design. The
number of respondents was 105 people obtained using purposive sampling
technique. Data analysis was carried out using multiple linear regression. The
results showed that celebrity endorsement and flash sale have a significant positive
effect on impulsive buying, while fear of missing out has an insignificant negative
effect. Of the three variables studied, celebrity endorsement proved to be the most
dominant variable influencing impulsive buying behavior. This research shows the
importance of celebrity endorsement in shaping perceptions and encouraging
impulse buying decisions in Generation Z. In addition, it is necessary to improve
flash sale promotion strategies, and utilize consumers' fear of missing out feelings
in designing more effective promotional strategies.

Keywords: Celebrity Endorsement, Flash Sale, Fear of Missing Out (FOMO),
Impulsive Buying, Generation Z, E-commerce
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1.1 Latar Belakang

University of Islam Malang

Era globalisasi saat ini telah mengubah tatanan kehidupan di
seluruh dunia. Perkembangan zaman membawa perubahan terhadap
kemajuan teknologi yang semakin berkembang pesat dan semakin canggih
(Mutiara dkk., 2024). Hal tersebut telah memberikan banyak manfaat dan
kemudahan bagi konsumen maupun produsen. Ketersediaan media yang
terjangkau dan mudah di akses, telah memudahkan konsumen mendapat
segala informasi dari seluruh dunia (Jadidah dkk., 2023). Konsumen juga
diuntungkan dengan hadirnya e-commerce di mana konsumen dapat
dengan mudah memilih beragam pilihan produk dari seluruh dunia dengan
harga yang lebih kompetitif dan kualitas yang lebih baik akibat persaingan
global (Wulandari dkk., 2023). Produsen pun dapat dengan mudah
memperluas pasar mereka ke tingkat internasional juga dapat mengakses
sumber daya dan teknologi baru. Persaingan global juga mendorong
produsen untuk terus berinovasi dan meningkatkan kualitas produk agar

tetap relevan di pasar.

Perkembangan globalisasi juga dapat memberikan dampak negatif,
dimana kemudahan akses informasi sering kali dimanfaatkan dengan
penyerapan dan penerapan informasi secara mentah-mentah, tanpa

mempertimbangkan dampak globalisasi yang terjadi (Jadidah dkk ., 2023).
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Selain itu ketergantungan suatu negara pada suplai produk luar
negeri dapat menghambat daya saingnya dalam mengembangkan kegiatan
ekspor, banyaknya produk dari luar negeri membuat konsumen menjadi
kurang tertarik dengan produk lokal, dampaknya industri produk dalam
negeri akan kalah bersaing sehingga perlahan akan mematikan industri
dalam negeri (Dewi, 2019). Di sisi produsen, persaingan global yang ketat
dapat menjadi ancaman, terutama bagi usaha kecil menengah yang baru
saja memulai usahanya dan yang pasti kalah dalam skala ekonomi,
teknologi, dan modal ( Alkahfi & Nawawi 2022). Hal tersebut sebaiknya
dipertimbangkan dan dibenahi agar menjadi persaingan dagang yang

sehat.

Secara umum e-commerce merupakan aktivitas jual beli yang
dilakukan secara elektronik dengan memanfaatkan berbagai platform
digital seperti website, aplikasi mobil, media sosial, atau jaringan
komputer lainnya (Sari, 2020). Ini mencakup berbagai jenis transaksi,
mulai dari barang fisik seperti pakaian, perabotan rumah tangga, dan
makanan, hingga layanan seperti tiket pesawat, pemesanan hotel, dan

pembayaran tagihan.

Jumlah pengguna e-commerce di Indonesia berdasarkan data yang
diperoleh dari Techinasia hasil laporan dari Statista menunjukkan bahwa
pengguna e-commerce di Indonesia mencapai 65,65 juta pengguna pada
tahun 2024. Dan diperkirakan akan terus meningkat hingga 73,06 juta

pengguna di tahun 2025.
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WA TECHNASIA
Gambar 1.1 Proyeksi jumlah pengguna e-commerce di Indonesia 2020-2029
Sumber: Techinasia

Fenomena jual beli online yang begitu trend dikalangan
masyarakat terlebih pada generasi Z di Kota Malang khususnya
Kecamatan Lowokwaru tersebut membawa perubahan perilaku dalam
berbelanja, yang tadinya terbiasa berbelanja secara langsung di toko fisik
kini cenderung lebih gemar berbelanja secara online. Kemudahan akses
internet dan berbagai macam jenis platform e-commerce membuat
konsumen lebih dimanjakan dalam berbelanja online dibanding berbelanja
di toko fisik. Perkembangan teknologi dan kemudahan akses informasi
tersebut tak hanya mengubah cara konsumen dalam berbelanja saja, tetapi
juga telah mendorong konsumen menjadi lebih impulsif dalam mengambil

keputusan pembelian.

Jika sebelumnya konsumen diharuskan meluangkan waktu untuk
mengunjungi beberapa toko fisik untuk membandingkan harga suatu
produk, kini mereka dapat dengan mudah melakukannya hanya dengan

menggunakan smartphone. Rekomendasi produk yang sesuai, notifikasi
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promosi, serta kemudahan dalam proses pembayaran telah menciptakan
lingkungan belanja yang sangat menggiurkan dan mendorong konsumen

untuk membeli secara spontan.

Pembelian impulsif menurut (Hidayah & Indah, 2023) merupakan
perilaku konsumen dalam melakukan pembelian tanpa perencanaan, tiba —
tiba, serta keinginan yang kuat untuk melakukan pembelian tanpa adanya
pertimbangan sebelumnya, sehingga konsumen tidak lagi berpikir secara
rasional. Hal tersebut kemudian dimanfaatkan oleh perusahaan-
perusahaan e-commerce untuk meningkatkan penjualan. Dimana
perusahaan berlomba-lomba membuat strategi penjualan semenarik

mungkin agar konsumen tergiur untuk membeli.

Endorsement menurut Lestari & Aribowo, (2024) merupakan
seseorang yang memiliki pengaruh besar untuk memengaruhi konsumen
di media sosial, selain itu endorsment juga merupakan seseorang yang
dapat membuat konsumen mempercayai sebuah produk yang mereka

promosikan.

Flash Sale menurut Sari dkk., (2024) merupakan sebuah taktik
pemasaran yang memanfaatkan batas waktu guna memberikan penawaran
potongan harga yang umumnya sangat signifikan. Pernyataan tersebut
dibuktikan dalam penelitiannya, dimana didapat hasil bahwa variabel flash
sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying pada
siswa/i SMA Bina Warga 1 Palembang. Namun penelitian tersebut tidak

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Neni dkk., (2024) dimana
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variabel flash sale tidak berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive
buying di kalangan Mahasiswa Universitas Islam Malang yang
menggunakan Shopee, dikarenakan berdasarkan hasil penelitiannya flash
sale kurang menarik karena beberapa hal. Alasannya, Ketersediaan barang
yang terbatas seringkali menyebabkan banyak konsumen tidak berhasil
mendapatkan barang yang mereka inginkan, meskipun mereka sudah
berusaha secepat mungkin. Selain itu, banyaknya pengguna yang
mengakses Shopee secara bersamaan saat flash sale berlangsung dapat
membekukan server platform tersebut, yang berpotensi menyebabkan

gangguan teknis seperti kelambatan atau bahkan kegagalan sistem.

Fear of Missing Out (FOMO) merupakan ketakutan akan merasa
"ketinggalan™ karena tidak terlibat dalam aktivitas tertentu yang sedang
populer di Masyarakat (Saputra & Aulia, 2024). Terkadang individu
memiliki keinginan untuk membeli bukan karena kebutuhan pokok, akan
tetapi karena tidak ingin merasa ketinggalan dan ingin mengikuti
perkembangan atau trend yang sedang populer atau viral (Roliyanah dkk.,

2024).

Dikutip dari Badan Pusat Statistik Kota Malang, Kecamatan
Lowokwaru merupakan Kecamatan terluas kedua setelah Kecamatan
Kedungkandang, dengan luas wilayah mencapai 23,801 (km?) dan jumlah
penduduk sebanyak 171.847 ribu jiwa. Kecamatan Lowokwaru
merupakan wilayah dengan populasi yang beragam, termasuk mahasiswa
dari berbagai universitas terkenal di Malang. Hal ini menciptakan pasar

konsumen yang dinamis dan berpotensi tinggi untuk menciptakan perilaku
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impulsive buying. Banyaknya pengguna internet dan maraknya e-
commerce di kalangan masyarakat, terutama generasi Z di Kecamatan
Lowokwaru, dapat meningkatkan impulsive buying. Fenomena ini
diperkuat oleh strategi pemasaran yang digunakan perusahaan pada media
sosial dan platform e-commerce, yang sering kali menggunakan
pemasaran seperti celebrity endorsement, flash sale, dan memanfaatkan
perasaan fear of missing out untuk mendorong konsumen melakukan

pembelian impulsif.

Pembelian impulsive dapat menimbulkan masalah keuangan yang
signifikan, pembelian impulsive sering kali berujung pada pengeluaran tak
terduga yang berpotensi menumpuk utang dan barang tidak terpakai, serta
menyulitkan pengelolaan keuangan. Individu yang terbiasa membeli tanpa
rencana akan menyesal setelahnya, memicu stres dan kekhawatiran
(Almasyhari et al., 2024). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
mengidentifikasi dan menganalisis secara mendalam dampak dari faktor-
faktor tersebut terhadap perilaku impulsive buying khususnya di

Kecamatan Lowokwaru, Kota Malang.

Pada penelitian terdahulu telah banyak mengkaji mengenai e-
commerce dan impulsive buying, namun masih terdapat beberapa gap
penelitian yang menarik untuk diteliti lebih lanjut. Pada penelitian yang
dilakukan oleh (Malinda & Farida, 2024) dengan judul “Pengaruh Flash
Sale, Electronic Word of Mouth, dan Hedonic Shopping Motivation
Terhadap Impulse Buying pada Tokopedia: Studi pada Pengguna

Tokopedia di Surabaya” menunjukkan bahwa secara parsial flash sale
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berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada pengguna
Tokopedia di Surabaya. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh
Alamsyah dkk., (2024) menunjukkan hasil yang berbeda, dimana flash
sale dalam penelitian ini menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh
secara signifikan terhadap impulsive buying dikalangan mahasiswa prodi

Manajemen Universitas Bhayangkara Jakarta Raya angkatan 2020.

Berdasarkan pada penelitian-penelitian sebelumnya, masih sedikit
dan terbatas penelitian yang yang mengkaji kombinasi dari celebrity
endorsment, flash sale, dan fear of missing out dalam memicu pembelian
impulsif, terutama dalam konteks pengguna e-commerce di Kecamatan

Lowokwaru, Kota Malang.

Berdasarkan pada latar belakang dan research gap tersebut,
penelitian ini diberi judul “Pengaruh Celebrity Endorsment, Flash Sale,
Dan Fear of Missing Out (FOMO) Terhadap Impulsive Buying”

dengan studi kasus pada generasi z di Kecamatan Lowokwaru



1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka rumusan masalah

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

REPOSITORY

1. Apakah celebrity endorsment, flash sale, dan fear of missing out

berpengaruh secara simultan terhadap impulsive buying pada generasi

University of Islam Malang

z pengguna e-commerce di Kota Malang?

2. Apakah celebrity endorsment berpengaruh terhadap impulsive buying
pada generasi z pengguna e-commerce di Kota Malang?

3. Apakah flash sale berpengaruh terhadap impulsive buying pada
generasi z pengguna e-commerce di Kota Malang?

4. Apakah fear of missing out (FOMO) berpengaruh terhadap impulsive
buying pada generasi z pengguna e-commerce di Kota Malang?

1.3 Tujuan Dan Manfaat Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka dapat ditentukan
tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk menganalisis pengaruh celebrity endorsment, flash sale,
dan fear of missing out secara simultan terhadap impulsive buying
pada generasi z pengguna e-commerce di Kota Malang.

2. Untuk menganalisis pengaruh celebrity endorsment terhadap
impulsive buying pada generasi z pengguna e-commerce di Kota
Malang.

3. Untuk menganalisis pengaruh flash sale terhadap impulsive

buying generasi z pengguna e-commerce di Kota Malang.
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4. Untuk menganalisis pengaruh fear of missing out (FOMO)
terhadap impulsive buying pada generasi z pengguna e-commerce
di Kota Malang.

1.3.2 Manfaat Penelitian

REPOSITORY

1. Manfaat Teoritis

University of Islam Malang

a. Bagi Penulis. Penelitian ini diharapkan dapat
memperkaya pemahaman mengenai faktor-faktor yang
mendorong impulsive buying di era digital, terutama
pada generasi Z yang dikenal sangat aktif dalam
penggunaan e-commerce.

b. Bagi Perguruan Tinggi. Penelitian ini  dapat
memperkaya khazanah ilmu pengetahuan di bidang
pemasaran, khususnya dalam konteks  perilaku
konsumen online. Data dan analisis yang dihasilkan
dapat menjadi referensi penting bagi pengembangan
kurikulum dan materi pembelajaran yang relevan
dengan perkembangan terkini di dunia digital.

c. Bagi Peneliti Selanjutnya. Penelitian ini dapat menjadi
landasan untuk eksplorasi lebih lanjut mengenai peran
celebrity endorsement, flash sale, dan fear of missing out
dalam konteks e-commerce yang lebih luas, misalnya
dengan mempertimbangkan kategori produk yang

berbeda atau platform e-commerce lainnya.
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2. Manfaat Praktis
a. Bagi Pelaku Bisnis. Penelitian dapat menjadi panduan
bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran

yang lebih efektif dan efisien, terutama dalam

REPOSITORY

menjangkau dan mempengaruhi konsumen generasi Z.

University of Islam Malang

b. Bagi Konsumen. Penelitian ini dapat memberikan
pemahaman yang lebih baik mengenai faktor-faktor
yang mempengaruhi perilaku pembelian impulsif
mereka dalam konteks e-commerce. Dengan memahami
bagaimana celebrity endorsement, flash sale, dan fear of
missing out dapat memicu impulsive buying, konsumen
dapat menjadi lebih sadar dan hijak dalam mengambil
keputusan pembelian. Penelitian ini dapat membantu
konsumen untuk mengidentifikasi dan mengendalikan
dorongan impulsif mereka, sehingga mereka dapat
membuat keputusan pembelian yang lebih rasional dan
sesuai dengan kebutuhan serta anggaran mereka.

c. Bagi e-commerce. Membantu platform e-commerce
untuk mengembangkan strategi pemasaran dan promosi
yang lebih efektif, misalnya dengan mengidentifikasi
jenis celebrity endorsement yang paling menarik bagi
generasi Z, merancang flash sale yang sesuai dengan
preferensi mereka, atau memanfaatkan fear of missing

out secara etis untuk meningkatkan penjualan.
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TINJAUAN PUSTAKA

REPOSITORY

2.1 Hasil Penelitian Terdahulu

University of Islam Malang

Penelitian ini dilakukan tidak lepas dari penelitian terdahulu yang
pernah dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui informasi yang berkaitan
dengan penelitian ini. Berikut hasil penelitian terdahulu yang pernah
dilakukan dan relevan dengan penelitian ini:

Pada penelitian yang dilakukan Kurniasih & Maulana (2021) dengan
judul “Pengaruh Celebrity Endorser Dan Brand Image Terhadap Impulse
Buying Pada Tokopedia Masa Pandemi Covid-19 (Studi Kasus Pengguna
Tokopedia di Karawang)”. Menggunakan 400 responden sebagai sampel,
dan hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel celebrity endorser
memiliki pengaruh signifikan terhadap impulsive buying.

Penelitian yang dilakukan Lestari et al., (2023) dengan judul
“Positive Emotional Attachment Influences Hedonic Shopping Motivation
and Celebrity Endorsement on Impulse Purchase of Fashion Products on
E-commerce in Java Island”. Menggunakan 102 responden sebagai sampel
dalam penelitian, hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel
celebrity endorse tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap impulsive
buying.

Penelitian yang dilakukan oleh Diana, 1. (2024). dengan judul
“Pengaruh Shopping Lifestyle, Price Discount dan Celebrity Endorse

terhadap Impulse Buying pada Generasi Z di Banda Aceh”. Menggunakan
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112 responden sebagai sampel, dan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
variabel celebrity endorse memiliki pengaruh signifikan terhadap impulsive
buying pada generasi z di Banda Aceh.

Penelitian yang dilakukan oleh Utami (2024) dengan judul “The
Influence of Flash Sale and Shopee Live on Impulsive Buying Behavior in
Marketing Management Students”. Menggunakan 93 responden sebagai
sampel. Dan hasilnya pada variabel flash sale memiliki pengaruh signifikan
terhadap impulsive buying.

Penelitian yang dilakukan oleh Kurniawan & Nugroho (2024)
dengan judul “Pengaruh Content Marketing, Live Streaming dan Flash Sale
terhadap Impulse Buying pada Pengguna Aplikasi Tiktok Shop di Surabaya:
Studi pada Pengguna Tahun 2022-2023”. Menggunakan sampel sebanyak
200 responden. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel flash
sale berpengaruh terhadap variabel impulsive buying.

Penelitian yang dilakukan oleh Neni dkk., (2024) dengan judul
“Pengaruh Flash Sale, Live Streaming, Dan Hedonic Shopping Motivation
Terhadap Impulse Buying Pengguna Shopee (Studi Kasus Mahasiswa
Universitas Islam Malang)”. Menggunakan 85 responden sebagai sampel.
Dan hasilnya menunjukkan variabel flash sale tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap impulsive buying.

Pada penelitian yang dilakukan oleh Irza dkk., (2024) dengan judul
“Pengaruh Fomo Terhadap Impulsive Buying Saat Live Streaming Pada

Pengguna Shopee di Kota Medan”. Menggunakan 110 responden sebagai
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sampel, dan hasilnya menunjukkan bahwa variabel fear of missing out
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap impulsive buying.
Penelitian yang dilakukan oleh Astuti & Pratiwi (2024) dengan judul

“Pengaruh FOMO (Fear of Missing Out), Shopping Lifestyle, dan Positive

REPOSITORY

Emotion Terhadap Impulse Buying (Survey pada Mahasiswa Konsumen E-
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commerce Shopee di Universitas Slamet Riyadi Surakarta)”. Menggunakan
sampel sebesar 100 responden, dan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa

variabel FOMO tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap impulsive

buying.
Tabel 2. 1 Hasil Penelitian Terdahulu
No Nama Judul Variabel Populasi dan Hasil
Peneliti Sampel Penelitian
1. | Kurniasih & | Pengaruh Celebrity Populasi yang Variabel
Maulana, Celebrity Endorser, digunakan Celebrity
(2021) Endorser Dan | Brand Image, | dalam - Endorser
Brand Image | Impulsive penelitian ini berpengaruh
Terhadap Buying adalah signifikan
Impulse pengguna terhadap
Buying Pada Tokoped_la yang Impulsive
Tokonedi berada di BUVi
Moasgplfarll?jemi fgrawang day e
Covid-19 sampel yang Variabel Brand
[N digunakan Image
I(:’Studl Kasus adalah 400 . berpengaruh
enggunia ) orang. TEknlk signifikan
Tokopedia di yang digunakan terhadap
Karawang) menggunakan | 1oy isive
rumus Slovin Buying
2. | Lestarietal., | Positive Hedonic Populasi yang Variabel
(2023) Emotional Shopping digunakan Hedonic
< Attachment Motivation adalah Shopping
= Influences (X1) Celebrity | penduduk pulau | Motivation
o Hedonic Endorsements | jawa dan berpengaruh
E Shopping (X2) Positive | sampel signifikan
> Motivation Emotions (Z) | berjumlah 102 terhadap
. and Celebrity | Impulsive orang. Teknik Impulsive
— Endorsement | Buying (Y) pengambilan Buying
= on Impulse sampel
..g Purchase of menggunakan
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No Nama Judul Variabel Populasi dan Hasil
Peneliti Sampel Penelitian
Fashion Accidental Variabel
Products on Sampling. Celebrity
E-commerce Endorsments
in Java Island tidak
berpengaruh
signifikan
terhadap
Impulsive
Buying
3. | Diana, I. Pengaruh Shopping Populasi dalam | Variabel
(2024) Shopping Lifestyle, penelitian ini Shopping
Lifestyle, Price adalah Generasi | Lifestyle
Price Discount, Z pengguna berpengaruh
Discount dan | Celebrity aplikasi shopee | positif
Celebrity Endorse yang berusia 17- | signifikan
Endorse Impulse 29 tahund dan | terhadap
terhadap Buying. jumlah sampel Impulsive
Impulse yang digunakan | Buying
Buying pada sebanyak 112 . .
Generasi Z di responden. Variabel Price
Banda Aceh Teknik Dis¢out
pengambilan berpengaruh
sampel positif
menggunakan signifikan
Non-Probability terhhadgp
sampling dengan | Mpulsive
metode Buying
Purposive Variabel
Sampling. Celebrity
Endorse
berpengaruh
secara
signifikan
terhadap
Impulsive
Buying
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No Nama Judul Variabel Populasi dan Hasil
Peneliti Sampel Penelitian
4. | Utami, The Influence | Flash Sale, Populasi Variabel Flash
(2024) of Flash Sale | Shopee Live, penelitian ini Sale
and Shopee Impulsive Mahasiswa D4 | berpengaruh
Live on Buying Manajemen signifikan
Impulsive Pemasaran terhadap
Buying dengan jumlah Impulsive
Behavior in sampel Buying
Marketing sebanyak 93 .
Management responden, Variabel
Students Teknik yang Shopee Live
digunakan berpengaruh
Purposive signifikan
Sampling. terhadgp
Impulsive
Buying
5. | Kurniawan Pengaruh Content Populasi dalam | Variabel
& Nugroho, | Content Marketing, penelitian ini Content
(2024) Marketing, Live tidak diketahui, | Marketing
Live Streaming, jumlah sampel Berpengaruh
Streaming dan | Flash Sale, yang digunakan | terhadap
Flash Sale Impulsive sebanyak 200 Impulsive
terhadap Buying responden Buying
Impulse dengan Teknik | )
Buying pada Non-Probability | Variabel Live
Pengguna Sampling Streaming
Aplikasi dengan berpengaruh
Tiktok Shop penentuan terhadgp
di Surabaya: sampel Impulsive
Studi pada Purposive Buying
Pengguna Sampling. Bariabel Flash
Tahun 2022- Sale
2023 berpengaruh
signifikan
terhadap
Impulsive
Buying
6. | Neni dkk. Pengaruh Flash Sale, Populasi dari Variabel Flash
(2024) Flash Sale, Live penelitian ini Sale tidak
Live Streaming, tidak diketahui | berpengaruh
Streaming, Hedonic dan jumlah signifikan
Dan Hedonic | Shopping sampelnya terhadap
Shopping Motivation, sebanyak 85 Impulsive
Motivation Impulsive orang dengan Buying
Terhadap Buying menggunakan ) )
Impulse Teknik Varlabgl Live
Buying Purposive Streaming
Pengguna Sampling. berpengaruh
Shopee (Studi signifikan
Kasus terhadgp
Impulsive
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No Nama Judul Variabel Populasi dan Hasil
Peneliti Sampel Penelitian

Mahasiswa Buying Variabel

Universitas Hedonic

Islam Malang) Shopping
Motivation
berpengaruh
signifikan
terhadp
Impulsive
Buying

7. | Irzadkk., Pengaruh FOMO, Populasi dalam | variabel FOMO

(2024) Fomo Impulsive penelitian ini berpengaruh
Terhadap Buying berjumlah positif dan
Impulsive 2.494.512 Jiwa, | signifikan
Buying Saat metode yang terhadap
Live digunakan Impulsive
Streaming Purposive Buying pada
Pada Sampling dan pengguna
Pengguna memperoleh shopee di Kota
Shopee di hasil sebanyak | Medan
Kota Medan 110 responden.

8. | Astuti & Pengaruh FOMO (Fear | Populasi dalam | Hasilnya
Pratiwi, FOMO (Fear | of Missing penelitian ini menunjukkan
(2024) of Missing Out), jumlahnya tidak | bahwa variabel

Out), Shopping diketahui FOMO (Fear of
Shopping Lifestyle, dengan pasti, Missing Out)
tgg%\’f dan Positive dan sampel tidak
Emotion Emotiqn, yang digunakan | berpengaruh
Terhadap Imp_ulswe sebanyak 100 secara
Impulse Buying responden. signifikan
Buying terhadap
(Survey pada Impulsive
Mahasiswa Buying pada
Konsumen E- Mahasiswa
commerce Konsumen E-
Shopee di commerce
Universitas Shopee di
Slamet Riyadi Universitas
Surakarta) Slamet Riyadi
Surakarta

Sumber: Peneliti 2025
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2.2 Tinjauan Teori

221

a.

Impulsive Buying

Definisi Impulsive Buying

Ernestivita dkk., (2023:219) mendefinisikan bahwa impulse
buying adalah keinginan seseorang untuk membeli suatu produk
secara tiba-tiba karena ada pemicu tertentu dalam pengambilan
keputusan pembelian yang tanpa terencana, atau dengan kata lain
seseorang yang melakukan pembelian tanpa proses pikir panjang.
Mertaningrum dkk., (2023) mendefinisikan impulsive buying adalah
perilaku belanja yang terjadi tanpa pertimbangan atau perencanaan
yang baik.

Pembelian impulsif biasanya terjadi secara spontan, di mana
konsumen merasa terdorong untuk membeli sesuatu tanpa
memikirkan apakah mereka benar-benar membutuhkannya atau
mampu membelinya.

a.  Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Impulsive Buying
Pembelian impulsif, atau impulsive buying, adalah
fenomena di mana konsumen membeli barang atau jasa
tanpa perencanaan sebelumnya. Ada berbagai faktor yang
memengaruhi perilaku ini, baik dari dalam diri konsumen
maupun dari lingkungan eksternal. Berikut adalah beberapa
faktor utama yang memengaruhi pembelian impulsive

menurut Marwiyati & Diana, (2024):
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1) FOMO (Fear of Missing Out)
FOMO bukan sekadar perasaan iri, tetapi lebih kepada
kecemasan yang mendalam.

2)  Shopping Lifestyle
Gaya hidup belanja mencakup tidak hanya kebiasaan
belanja, tetapi juga nilai-nilai dan identitas yang terkait dengan
konsumsi.
3)  Price Discount
Strategi pemasaran dengan mengurangi atau memotong
harga pada suatu produk.
4)  Celebrity Endorse
Strategi pemasaran yang memanfaatkan tokoh terkenal
untuk mempromosikan produk atau layanan.

REPOSITORY

University of Islam Malang

b.  Indikator Impulsive Buying
Pembelian impulsif dapat diidentifikasi melalui
beberapa indikator yang mencerminkan perilaku
konsumen. Menurut Lestari, (2018) indikator impulsive
buying terdiri dari empat indikator. Berikut adalah beberapa
indikator dari pembelian impulsif:

1)  Pembelian Spontan
Konsumen melihat sesuatu yang menarik perhatian
mereka, dan tanpa berpikir panjang, mereka memutuskan untuk
membelinya.
2)  Pembelian Tanpa Berfikir
konsumen bertindak secara otomatis, tanpa melibatkan
proses pengambilan keputusan yang rasional.
3)  Pembelian Terburu-buru
Konsumen merasa perlu segera memiliki barang tersebut,
sering kali karena takut kehilangan kesempatan.
4)  Pembelian Dipengaruhi oleh Emosional
Konsumen membeli sesuatu untuk memuaskan keinginan
emosional, seperti merasa lebih baik, menghilangkan stres, atau
merayakan sesuatu.

2.2.2 Celebrity Endorsment

a. Definisi Celebrity Endorsement

Blech (2009:178) mendefinisikan bahwa Endorser adalah

seseorang yang mendukung iklan dengan tampil di dalamnya dan
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menyampaikan pesan kepada publik. Shimp (2014:335)
Mendefinisikan celebrity endorsement adalah strategi pemasaran
yang memanfaatkan ketenaran dan daya tarik selebriti untuk
mempromosikan suatu merek atau produk. Para selebriti tampil
sebagai bintang iklan di berbagai media, mulai dari cetak, sosial
media, hingga televisi. Pemilihan selebriti sebagai endorser
didasarkan pada atribut-atribut positif yang melekat pada diri
mereka, seperti ketampanan, keberanian, talenta, keanggunan,
kekuatan, dan daya tarik, yang diharapkan dapat meningkatkan citra
merek dan menarik minat konsumen.

Dapat diartikan juga bahwa celebrity endorsment adalah
suatu bentuk dukungan atau rekomendasi dari seseorang atau pihak
tertentu terhadap suatu produk atau layanan, dan dukungan tersebut
dilakukan oleh tokoh Masyarakat, selebriti, influencer, atau
seseorang yang ahli di bidang tertentu yang memiliki pengaruh besar
terhadap opini publik. Ada beberapa faktor penting yang perlu
dipertimbangkan agar strategi tersebut dapat efektif dan
memberikan hasil yang optimal.

a.  Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Celebrity Endorsement
Menurut (Song et al., 2008) ada enam faktor yang

memengaruhi celebrity endorsement yaitu:

1) Physical Attractiveness (Daya tarik fisik)

Daya tarik fisik seorang selebriti dapat menciptakan kesan

pertama yang kuat dan menarik perhatian konsumen.
2) Credibility (Kredibilitas)

Kredibilitas mencakup keahlian, kepercayaan, dan
kejujuran. Selebriti yang dianggap ahli di bidangnya atau
memiliki reputasi yang baik akan lebih efektif dalam
meyakinkan konsumen.
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3)  Amiability (Keramahan)
Keramahan menciptakan hubungan emosional dengan
konsumen. Selebriti yang ramah dan mudah didekati cenderung
lebih disukai dan dipercaya.

4)  Celebrity Product Match (Kecocokan dengan produk)
Kesesuaian antara citra selebriti dan produk yang
dipromosikan sangat penting. Konsumen lebih cenderung

menerima endorsement jika ada hubungan yang logis.

5)  Proffesion (Profesi)
Profesi seorang selebriti dapat mempengaruhi persepsi
konsumen terhadap produk. Contohnya, dokter yang
mempromosikan produk kesehatan.

6) Celebrity Audience Match (Kecocokan dengan audien)
Selebriti yang populer di kalangan target pasar akan lebih
efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian.

Indikator Celebrity Endorsement

Efektivitas  celebrity ~ endorsement  sangat
dipengaruhi oleh bagaimana konsumen memandang
selebriti tersebut. Persepsi ini dibangun dari beberapa faktor
kunci, yang secara umum dapat dikelompokkan menjadi
beberapa dimensi. Menurut Kalangi dkk., (2019) terdapat
tiga indikator dalam celebrity endorsement yaitu sebagai

berikut:

1) Daya Tarik (Attractiveness)

Daya tarik pada selebriti tidak hanya sebatas penampilan
fisik, tetapi juga mencakup kharisma, gaya, dan kemampuan
selebriti untuk menarik perhatian konsumen.

2)  Kepercayaan (Trustwothiness)

Kepercayaan menjadi faktor penting yang menentukan
bagaimana konsumen mempercayai pesan yang disampaikan
oleh selebriti.

3) Keahlian (Expertise)

Mengacu pada pengetahuan dan pengalaman selebriti di
bidang yang relevan dengan produk atau merk yang
dipromosikan.

Ketiga indikator ini saling berkaitan dan
mempengaruhi efektivitas celebrity endorsement secara

keseluruhan. Kombinasi tersebut sangat ideal ketika
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selebriti  memiliki daya tarik yang kuat, tingkat
kepercayaan yang tinggi, dan keahlian yang relevan
dengan produk atau merek yang diiklankan.

Flash Sale

Definisi Flash Sale

Penjualan Kilat, atau lebih dikenal sebagai flash sale, adalah
strategi pemasaran modern yang menawarkan potongan harga besar-
besaran dalam jangka waktu yang sangat singkat. Pendekatan ini
bertujuan untuk menciptakan rasa urgensi bagi konsumen,
mendorong mereka untuk segera melakukan pembelian sebelum
berakhirnya penawaran (Herlina dkk., 2021). Sedangkan Z. Zhang
et al., (2022) Mendefinisikan flash sale sebagai metode penjualan
yang memanfaatkan penawaran diskon pada sejumlah barang dalam
durasi yang diperpendek. Model pemasaran tersebut ditujukan untuk
merangsang minat konsumen melalui penawaran menggiurkan yang
hanya tersedia dalam waktu terbatas, sehingga mendorong
pembelian impulsif. Hal tersebut dapat memicu antusiasme dan
keinginan untuk berburu diskon bagi konsumen, dan dampaknya
penjualan produk jadi semakin meningkat, juga dapat
meningkatakan kesadaran merek dan membangun citra merek yang
menarik di mata konsumen.

Dalam dunia pemasaran yang serba cepat, flash sale muncul
sebagai strategi ampuh untuk menarik perhatian konsumen dan

mendorong penjualan dalam waktu singkat. Flash sale menawarkan



UNISMA 24

diskon yang besar untuk produk atau layanan dalam periode waktu
yang sangat terbatas, menciptakan rasa urgensi dan mendorong
konsumen untuk segera melakukan pembelian.

a.  Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Flash Sale

REPOSITORY

University of Islam Malang

Menurut Vannisa dkk., (2020) Flash sale telah
menjadi strategi promosi yang ampuh, memiliki daya tarik
signifikan yang mampu memengaruhi pengalaman
berbelanja konsumen serta memicu perilaku pembelian
impulsif. Sifatnya yang terbatas waktu dan penawaran
harga yang menggiurkan menciptakan urgensi dan sensasi
kegembiraan tersendiri saat berburu produk incaran.
Dengan demikian, flash sale bukan hanya sekadar taktik
pemasaran, tetapi juga menjadi faktor psikologis yang kuat
dalam membentuk perilaku belanja konsumen modern.
Menurut Vannisa dkk., (2020) faktor yang mempengaruhi

flash sale ada tiga, yaitu:

1)  Sikap Terhadap Iklan

Sikap konsumen terhadap iklan flash sale dapat
mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Iklan yang
menarik dan informatif dapat meningkatkan minat konsumen
terhadap produk yang ditawarkan.

2)  Sikap Individualitas atau Keunikan Iklan

Iklan yang menonjolkan keunikan atau individualitas
produk dapat menarik perhatian konsumen yang mencari
sesuatu yang berbeda dan istimewa.

3) Sensitifitas Harga Terhadap Kenikmatan Berbelanja

Konsumen yang sensitif terhadap harga cenderung
lebih tertarik dengan flash sale karena menawarkan diskon
besar yang dapat meningkatkan kenikmatan mereka dalam
berbelanja.
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Indikator Flash Sale

Menurut Yanti dkk., (2024) Flash sale merupakan

salah satu taktik promosi andalan yang diterapkan secara

luas, terutama dalam ranah e-commerce. Program ini

memiliki ciri khas berupa penawaran harga yang jauh di

bawah normal, ketersediaan produk yang sengaja dibatasi

dalam jumlah tertentu, serta periode waktu penawaran yang

sangat singkat, seringkali hanya berlangsung beberapa jam

saja. Menurut Blech & Blech (2018) ada lima indikator

dalam flash sale yaitu sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

5)

Diskon (Discount)

Besaran diskon yang ditawarkan dalam flash sale
merupakan daya tarik utama bagi konsumen. Diskon yang besar
dapat mendorong konsumen untuk segera melakukan
pembelian.

Frekuensi (Frequency)

Frekuensi pelaksanaan flash sale dapat mempengaruhi
persepsi konsumen terhadap merek. Flash sale yang terlalu
sering dapat menurunkan nilai eksklusifitas produk.

Durasi (Duration)

Durasi flash sale yang singkat menciptakan rasa
urgensi bagi konsumen untuk segera melakukan pembelian
sebelum kesempatan hilang.

Ketersediaan (Availability)

Ketersediaan produk yang terbatas dalam flash sale
dapat meningkatkan daya tarik konsumen. Hal ini menciptakan
kesan bahwa produk tersebut langka dan sulit didapatkan.

Promo Flash Sale yang menarik (Attractive Flash Sale Promo)

Promo flash sale yang menarik, seperti bundling
produk atau hadiah tambahan, dapat meningkatkan minat
konsumen untuk berpartisipasi.
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FOMO (fear of missing out)

Definisi Fear of Missing Out

Franchina et al., (2018) Mendefinisikanf Fear of missing out
(FOMO) sebagai rasa khawatir yang muncul ketika seseorang
merasa bahwa mereka mungkin tidak mendapatkan pengalaman
berharga yang sedang dinikmati oleh orang lain. Dengan kata lain,
FOMO adalah perasaan cemas dan takut tertinggal dari momen-
momen penting yang sedang terjadi di sekitar mereka. McGinnis,
(2020: 18) juga mendefinisikan fear of missing out sebagai suatu
perasaan gelisah yang muncul akibat adanya anggapan bahwa orang
lain sedang ~menikmati pengalaman hidup yang lebih
menggembirakan daripada yang sedang kita rasakan. Sering kali,
perasaan ini diakibatkan oleh interaksi di dunia maya, di mana kita
melihat orang lain membagikan momen-momen bahagia dan
pencapaian mereka.

Dapat disimpulkan bahwa fear of missing out (FOMO)
merupakan suatu kondisi psikologis yang ditandai dengan perasaan
cemas dan takut akan kehilangan pengalaman berharga yang sedang
dinikmati oleh orang lain. Perasaan ini sering kali dipicu oleh
paparan media sosial, di mana individu melihat orang lain
membagikan momen-momen bahagia dan pencapaian mereka.
Akibatnya, individu yang mengalami FOMO merasa terdorong
untuk selalu terhubung dan mengikuti tren agar tidak merasa

tertinggal, meskipun hal tersebut dapat berdampak negatif pada
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kesejahteraan mental mereka. Seseorang yang memiliki perasaan
FOMO dapat mendorong dirinya untuk melakukan pembelian suatu
produk mesikpun produk tersebut tidak dibutuhkan, dan pembelian

tersebut dilakukan karena rasa khawatir atau cemas karena takut

REPOSITORY

ketinggalan trend.

University of Islam Malang

a.  Faktor-Faktor Yang Memengaruhi fear of missing out

Fear of Missing Out (FOMO) bukan sekadar
respons emosional, melainkan hasil dari interaksi kompleks
antara faktor psikologis, sosial, dan teknologi. Jannah &
Rosyiidiani, (2022) menyebutkan ada empat faktor yang
dapat memengaruhi FOMO, vyaitu:

1)  Kebiasaan yang berlebihan dalam menggunakan media sosial.

2) Pengaruh lingkungan sekitar dalam penggunaan media sosial.

3)  Munculnya keinginan untuk terkenal di sosial media.

4)  Mudahnya akses informasi yang menyebabkan ketergantungan
dalam penggunaan media sosial.

b. Indikator FOMO (fear of missing out)

Fear of missing out bukan hanya sekadar perasaan,
tetapi juga pendorong perilaku yang dapat diamati. Untuk
memahami lebih dalam fenomena Fear of Missing Out
(FOMO), perlu dilakukan identifikasi tanda-tanda atau
indikator yang menunjukkan keberadaannya. Menurut
Sachiyati dkk., (2023) terdapat tiga indikator pada FOMO,
yaitu:

1) Ketakutan yang menggambarkan situasi terancam dalam diri
seseorang ketika seseorang terhubung atau tidak terhubung
dengan pengalaman atau kejadian yang melibatkan pihak lain.

2) Kekhawatiran yaitu situasi yang tidak menyenangkan tanpa atau
melewatkan kesempatan untuk bertemu dengan orang lain.

3) Kecemasan yaitu perasaan tidak nyaman saat tidak terlibat
dalam suatu peristiwa atau pengalaman.
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2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Hubungan Celebrity Endorsment Terhadap Impulsive Buying

Masyarakat biasanya menjadikan selebriti sebagai patokan

REPOSITORY

untuk menentukan pilihannya saat akan membeli suatu produk,

selebriti dipercaya sebagai orang yang akan memberi review jujur

University of Islam Malang

terhadap suatu produk sehingga masyarakat tidak khawatir untuk
membeli produk yang di promosikan seleberiti tersebut (Sembiring,

2024).

Dalam dunia pemasaran modern, penggunaan celebrity
endorsement telah menjadi strategi yang sering digunakan untuk
memengaruhi perilaku konsumen, termasuk dalam hal impulsive
buying. Celebrity endorsement melibatkan penggunaan tokoh
terkenal, seperti selebriti, atlet, atau tokoh berpengaruh lainnya
untuk mempromosikan suatu produk atau merek. Tujuannya adalah
untuk memanfaatkan popularitas, citra positif, dan daya tarik
selebriti tersebut untuk meningkatkan minat konsumen terhadap

produk atau merek yang diiklankan.

Ketika konsumen melihat artis atau selebriti favorit mereka
sedang menggunakan atau merekomendasikan suatu produk atau
jasa, mereka cenderung merasa tertarik dan terdorong untuk

membeli produk tersebut secara impulsif.

Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Persada

dkk., (2022) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh antara
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celebrity endorsement terhadap impulsive buying. Dan menurut
Sembiring, (2024) daya tarik dan popularitas selebriti dapat
membantu menarik perhatian konsumen yang pada akhirnya dapat
memengaruhi pembelian impulsif. Penelitian yang dilakukan oleh
Lestari et al., (2023) menunjukkan bahwasannya celebrity endorse
tidak memiliki pengaruh terhadap impulsive buying karena
kredibilitas selebriti yang digunakan dalam suatu iklan tersebut tidak

relevan dengan apa yang dibutuhkan oleh konsumen.

Hubungan Flash Sale Terhadap Impulsive Buying

Flash sale merupakan suatu strategi marketing yang
menawarkan diskon besar dalam waktu yang terbatas. Flash sale
sering kali menciptakan tekanan psikologis kepada konsumen
sehingga konsumen akan terdorong untuk membeli produk sebelum
kesempatan hilang. hal ini yang memicu timbulnya sifat impulsive
buying, dimana seseorang akan membeli barang tanpa rencana

hanya karena takut kehilangan suatu penawaran tersebut.

Startegi marketing seperti hitungan mundur, jumlah stok
yang terbatas akan memperkuat urgensi konsumen untuk melakukan
suatu pembelian tanpa terencana. konsumen yang terkena efek ini
cenderung akan mengabaikan pertimbangan yang rasional dan lebih
fokus pada keuntungan jangka pendek, seperti mendapatkan suatu
produk dengan harga yang murah. Harga yang diberikan saat

terjadinya flash sale memungkinkan para konsumen untuk
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melakukan pembelian produk, karena saat flash sale harga yang

ditawarkan jauh lebih terjangkau (Juwita dkk., 2022).

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Utami, 2024)

REPOSITORY

menunjukkan bahwa flash sale memiliki pengaruh yang signifikan

University of Islam Malang

terhadap impulsive buying. Namun, hal ini tidak sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Neni dkk., 2024) yang menyatakan
bahwa flash sale tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

impulsive buying.

2.3.3 Hubungan FOMO (fear of missing out) Terhadap Impulsive

Buying

Fear of missing out merupakan suatu perasaan takut akan
kehilangan kesempatan atau peluang untuk terlibat dalam suatu
pengalaman atau momen yang dinilai penting oleh masyarakat.
Perasaan FOMO membuat seseorang merasa takut kehilangan
kesempatan sehingga akan mendorong konsumen untuk melakukan
suatu keputusan pembelian yang impulsif. Seseorang yang memiliki
tingkat FOMO vyang tinggi akan cenderung melakukan suatu

keputusan pembelian secara impulsif.

Seseorang yang memiliki tingkat FOMO yang tinggi akan
terus berusaha untuk tetap mengikuti trend. Oleh karena itu, semakin
tinggi tingkat FOMO seseorang maka akan semakin tinggi pula
kemungkinan untuk melakukan suatu keputusan pembelian secara

impulsif. Adanya dorongan untuk selalu terhubung dengan siapapun
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terkhusus teman dan orang lain dalam hal apapun menjadi suatu ciri
dari fear of missing out (FOMO) ini. Keinginan untuk merasakan,
mengikuti, dan selalu update dengan berbagai hal yang sosial media
menjadikan seseorang bisa diindikasi mengalami fear of missing out

(Dewanata, 2024)

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Irza dkk., (2024)
menunjukkan bahwa fear of missing out berpengaruh secara
signifikan terhadap impulsive buying pada pengguna shopee di Kota
Medan. Namun, hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Astuti & Pratiwi 2024) dimana hasil penelitian
menunjukkan bahwa fear of missing out tidak memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap impulsive buying.
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Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

Keterangan

--------------- » . Pengaruh Simultan
—— > : Pengaruh Parsial
2.1 Hipotesis Penelitian

Hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

H1 : Celebrity Endorsement, Flash Sale, dan fear of missing out
memiliki pengaruh secara simultan terhadap impulsive buying pada

generasi Z pengguna e-commerce di Kecamatan Lowokwaru

H2 . Celebrity Endorsement berpengaruh terhadap impulsive buying
pada pada generasi Z pengguna e-commerce di Kecamatan
Lowokwaru

H3 : Flash Sale berpengaruh terhadap impulsive buying pada pada

generasi Z pengguna e-commerce di Kecamatan Lowokwaru

H4 . Fear of missing Out berpengaruh terhadap impulsive buying pada

pada generasi Z pengguna e-commerce di Kecamatan Lowokwaru
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BAB 111

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis, Lokasi dan Waktu Penelitian

3.5.1

3.5.2

Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode explanatory research. Penelitian kuantitatif
merupakan sebuah pendekatan penelitian yang berlandaskan pada
pemikiran filsafat positivisme, di mana penelitian dilakukan pada
populasi atau sampel yang telah ditentukan (Sugiyono, 2022:7).
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian explanatory research
karena menguji hipotesis yang telah dikembangkan untuk

menjelaskan hubungan antar variabel.

Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Kecamatan Lowokwaru, Kota
Malang, yang merupakan salah satu kota terbesar di Jawa Timur.
Pemilihan Kecamatan Lowokwaru sebagai lokasi penelitian
berdasarkan pada beberapa pertimbangan, salah satunya adalah
Kecamatan Lowokwaru dikenal sebagai Kecamatan dengan
banyaknya perguruan tinggi yang pastinya berpengaruh pada
banyaknya jumlah pelajar di Kecamatan tersebut, di mana pelajar

dan mahasiswa termasuk dalam kategori Generasi Z.
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Waktu Penelitian

Penelitian ini melalui beberapa tahapan yang dimulai sejak
bulan Oktober 2024. Tahap awal dimulai dengan pengajuan judul
penelitian kepada pihak kampus untuk mendapatkan persetujuan.
Kemudian dilanjutkan dengan penyusunan proposal penelitian yang
mencakup perumusalan latar belakang masalah, tujuan penelitian,
tinjauan Pustaka, pemilihan metodologi, serta dilakukan revis-revisi
agar sesuai ketentuan akademik. Tahap ini memerlukan waktu dari
bulan November 2024 sampai Maret 2025. Kemudian dilanjutkan
kegiatan penelitian lapangan dan pengumpulan data yang di analasis.

Tahap ini dimulai sejak Mei hingga Juli 2025.

3.2 Populasi, Sampel, Karakteristik Responden

3.21

3.2.2

Populasi

Populasi adalah kategori generalisasi yang mencakup
individu dengan kriteria khusus yang digunakan dalam suatu
penelitian (Sugiyono, 2022:80). Dalam penelitian ini, populasi yang
menjadi target adalah generasi Z di Kecamatan Lowokwaru Kota
Malang yang pernah melakukan transaksi pembelian menggunakan
e-commerce. Jumlah total populasinya tidak dapat diketahui secara

pasti.

Sampel

Sampel adalah bagian yang mewakili jumlah dan

karakteristik populasi (Sugiyono, 2022:81). Penetapan jumlah
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sampel dalam penelitian ini menggunakan teori Hair et al., karena
jumlah sampel tidak diketahui. Oleh karena itu ukuran sampel dapat
ditentukan dengan mengalikan jumlah indikator dengan lima sampai

sepuluh kali (Hair et al., 2019). Berdasarkan teori tersebut maka

REPOSITORY

dalam penelitian ini didapat jJumlah sampel sebagai berikut:

University of Islam Malang

N= 7 x Jumlah Indikator

=7x15=105

Dengan demikian, sampel yang diambil dalam penelitian ini
adalah 105 responden. Jumlah indikator di kali 7 dan mendapatkan
hasil 105 responden yang dianggap telah memenuhi batas miminum
untuk jumlah responden.

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini diambil dengan
menggunakan teknik non probability sampling dan metode yang
digunakan purposive sampling. Purposive sampling yaitu metode
dengan memilih sampel dari populasi berdasarkan kriteria yang
telah ditetapkan. kriteria dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. berdomisili di Kota Malang
b. individu termasuk generasi Z (lahir antara tahun 1997-2012)
c. pernah melakukan transaksi pada e-commerce (Shopee,
TikTok Shop, Tokopedia, Lazada, Blibli)
3.3 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel
Dalam penelitian ini, terdapat dua jenis variabel penelitian yang

digunakan, yaitu variabel dependen dan independen.
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3.3.1 Variabel Penelitian

a.  Variabel Dependen
Variabel yang dipengaruhi oleh variabel independen
disebut variabel dependen (Sugiyono, 2022:39). Variabel
dependen dalam penelitian adalah impulsive buying.

b.  Variabel Independen

Variabel independent berperang sebagai faktor yang
memengaruhi dependen (Sugiyono, 2022:39). Variabel
independen dalam penelitian ini adalah celebrity

endorsment, flash sale, dan fear of missing out.

3.3.2 Definisi Operasional Variabel

Operasional variabel merupakan objek penelitian atau
subyek penelitian yang secara operasional dan nyata. VVariabel yang

digunakan dalam penelitian ini adalah:

a.  Variabel Dependen
1) Impulsive Buying
Merupakan suatu tindakan membeli suatu produk
secara spontan atau tanpa ada rencana sebelumnya.
Indikator impulsive buying adalah:
a) Pembelian Spontan
b) Pembelian Tanpa Berfikir
¢) Pembelian Terburu-buru

d) Pembelian Dipengaruhi oleh Emosional
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b.  Variabel Independen

1) Celebrity Endrosment

2)

3)

Strategi pemasaran yang menggunakan seorang
celebrity sebagai pihak ketiga untuk
mempromosikan produk atau layanan mereka.
Indikator celebrity endorsment adalah:

a) Daya tarik

b) Kepercayaan

c) Keahlian

Flash Sale

Strategi pemasaran dimana suatu produk atau jasa
dipromosikan dengan harga yang murah atau diskon
yang besar dengan waktu yang sangat terbatas.
Indikator flash sale adalah:

a) Diskon

b) Frekuensi

c) Durasi

d) Ketersediaan

e) Promo flash sale yang menarik

Fear of Missing Out

Suatu perasaan dimana seseorang merasa cemas atau
takut ketinggalan suatu pengalaman yang sedang
dilakukan oleh orang disekitarnya. Indikator dalam

fear of missing out adalah
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a) Ketakutan
b) Kekhawatiran

c) Kecemasan

Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel

36

No. Variabel Definisi Operasional Indikator
1. Impulsive Impulsive buying Dalam penelitian | 1. Pembelian Spontan
Buying ini merupakan suatu tindakan | 2. Pembelian Tanpa
membeli suatu produk secara Berfikir
spontan yang berkaitan dengan | 3. Pembelian
pembelian  spontan,  pembelian Terburu-buru
tanpa berfikir, pembelian terburu- | 4. Pembelian
buru, dan pembelian dipengaruhi Dipengaruhi oleh
oleh emosional. Emosional
2. Celebrity Dalam penelitian ini celebrity | 1. Daya tarik
Endorsement endorsement merupakan individu | 2. Kepercayaan
yang ~ mempromosikan  suatu | 3. Keahlian
produk yang memiliki daya tarik,
kepercayaan, dan keahlian.
3. Flash Sale Dalam penelitian ini flash sale | 1. Diskon
merupakan promosi suatu produk | 2. Frekuensi
dengan harga yang murah atau | 3. Durasi
diskon yang besar dengan waktu | 4. Ketersediaan
terbatas yang berkaitan dengan | 5. Promo flash sale
diskon, frekuensi, durasi, yang menarik
ketersediaan, dan promo flash sale
yang menarik.
4. Fear of Missing | Dalam penelitian ini fear of | 1. Ketakutan
Out missing out merupakan suatu | 2. Kekhawatiran
perasaan dimana seseorang merasa | 3. Kecemasan
cemas atau takut ketinggalan suatu
pengalaman yang sedang
dilakukan oleh orang disekitarnya
yang mencakup ketakutan,
kekhawatiran, dan kecemasan.

Sumber: Olah Data, 2025

3.4 Sumber dan Metode Pengumpulam Data

3.4.1 Sumber Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer.

Data primer merupakan informasi yang diperoleh langsung dari
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sumbernya, salah satu contohnya termasuk hasil kuesioner atau
wawancara yang dilakukan oleh seseorang yang sedang melakukan
penelitian. Dalam penelitian ini respon diberikan oleh generasi Z di
Kecamatan Lowokwaru, Kota Malang sebagai responden penelitian,
dan pernah melakukan transaksi menggunakan e-commerce.

Metode Pengumpula Data

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini yaitu
menggunakan kuesioner. kuesioner adalah teknik yang digunakan
untuk mengumpulkan data dengan cara memberikan pernyataan
tertulis yang harus diisi oleh responden (Sugiono, 2018:199). Data
yang diperoleh yaitu dengan memberikan kuesioner penelitian
kepada generasi Z yang pernah melakukan transaksi di e-commerce.

Penelitian dalam kuesioner menggunakan skala likert. Skala
likert adalah suatu instrumen yang dimanfaatkan untuk menilai
sikap keyakinan, dan persepsi individu mengenai fenomena sosial

(Sugiyono, 2018:93). Skor yang dipakai dalam penilaian ini sebagai

berikut:
Tabel 3. 2 Bobot Kuisioner
Keterangan Skor/Bobot
STS Sangat Tdak Setuju 1
TS Tidak Setuju 2
N Netral 3
S Setuju 4
SS Sangat Setuju 5

Sumber: Sugiyono (2018)
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3.5 Metode Analisa Data
Dalam penelitian ini, metode analisis data yang digunakan adalah
analisis regresi linier berganda, dengan menggunakan bantuan SPSS. Data

yang terkumpul dari kuesioner akan dianalisis secara statistik untuk menguiji

REPOSITORY

hipotesis dan menjawab rumusan masalah. Menurut Sugiyono (2017:275),
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analisis regresi linier berganda adalah analisis yang digunakan untuk
meramalkan bagainama keadaan variabel dependen bila dua atau lebih
wariabel independent sebagai faktor predictor dimanipulasi (di naik
turunkkan nilainya). Dalam penelitian ini analisis regresi linear berganda
bertujuan untuk melihat bagaimana celebrity endorsement, flash sale, dan
fear of missing out memengaruhi perilaku impulsive buying pengguna e-
commerce di Kecamatan Lowokwaru. Sebelum melakukan analisis regresi

linier berganda, terdapat beberapa tahapan uji yang perlu dilakukan.

3.5.1 Uji Instrumen

Menurut Sugiyono (2019:363) uji coba instrumen dilakukan
untuk menguji alat ukur yang digunakan apakah valid dan reliabel.
Karena dengan menggunakan instrumen yang valid dan reliabel dalam
pengumpulan data, maka diharapkan hasil penelitian akan menjadi

valid dan reliabel.

a. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk menentukan apakah suatu
kuesioner dalam suatu penelitian valid (Ghozali, 2018:51). Jika

dalam suatu kueisoner dapat memberikan informasi yang diukur
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oleh kuesioner, maka kuesioner dikatakan valid. Tabel r produk
momen harus dikonsultasikan untuk menghitung jumlah item valid
dan tidak valid, yang dilakukan oleh bantuan perangkat lunak
SPSS. Dalam uji validitas ktiteria yang digunakan adalah:
1) Item kuesioner dikatakan tidak valid apabila r hitung
<r tabel (taraf signifikan 5%)
2) Item kuesioner dikatakan valid apabila r hitung > r
tabel (taraf signifikan 5%)
Uji Reliabilitas
Menurut ghozali (2018:45) uji reliabilitas digunakan untuk
mengetahui konsistensi alat ukur, apakah alat ukur yang digunakan
dapat dipercaya dan konsisten jika pengukuran tersebut diulang.
Uji reliabilitas mencakup 3 hal utama yaitu stabilitas ukuran,
ekuivalen dan konsistensi internal ukuran. uji reliabilitas
menggunakan teknik Alpha Cronbach untuk mengukur ketepatan,
ketelitian atau akurasi yang ditinjau oleh instrumen penelitian.
teknik Alpha Cronbach menggunakan syarat hasil pengujian
sebagai berikut:
1) Jika Alpha Cronbach > 0,6, maka instrumen
penelitian dianggap reliabel
2) Jika Alpha Cronbach < 0,6, maka instrumen

penelitian tidak reliabel.
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3.5.2 Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan dengan tujuan melihat apakah
variabel independen dan dependen dalam model regresi
terdistribusi secara normal. Model regresi yang baik adalah data
yang terdistribusi secara normal. Untuk mengetahui data tersebut
terdistribusi normal atau mendekati normal maka digunakan
metode Kolmogorov Smirnov, dengan menggunakan keputusan uji
normalitas sebagai berikut:

1) Jika nilai Asymp. Sig > 0,05 maka data tersebut
dikatakan normal atau terdistribusi normal.

2) Jika nilai Asymp. Sig < 0,05 maka data tersebut dapat
dikatakan tidak normal atau terdistribusi tidak
normal.

3.5.3 Uji Asumsi Klasik

a. Uji Multikolinieritas

Ghozali (2018:105) uji multikolinieritas bertujuan untuk
mengetahui adanya korelasi antara variabel independen dalam
model regresi linier berganda. Model regresi yang baik ditunjukkan
oleh tidak terdapat korelasi antara variabel dependen. Pedoman
pada suatu model regresi yang bebas multikolinieritas adalah

sebagai berikut:
1) Variance inflation factor (VIF) berada diantara angka

1 dan tidak lebih dari 10.
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2) Nilai angka tolerance berada diantara 1 atau lebih dari
0,05.
b. Uji Heteroskedestisitas

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui adanya
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perbedaan variasi residual dalam model regresi antar penelitian.
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Dapat dikatakan heteroskedastisitas apabila varian dalam
penelitian berbeda.

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengidentifikasi
apakah ada perbedaan varian antara residual suatu pengamatan
dengan pengamatan lain. Jika antar pengamatan sama, maka
dikatakan homoskedastisitas, sementara jika berbeda maka disebut
heteroskedastisitas (Ghozali, 2018:135). Untuk menguji adanya
heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan uji Glesjer yang
melibatkan regresi residual terhadap variabel independen, Kriteria
dalam pengujian ini adalah :

1) Nilai signifikan > 0,05, artinya tidak terjadi
heteroskedastisitas.
2) Nilai signifikan < 0,05, artinya terjadi
heteroskedastisitas.
c. Analisis Regresi Linier Berganda

Pengaruh variabel independen yang lebih dari satu terhadap
variabel dependen dapat diukur dengan menggunakan analisis
regresi linier berganda (Sugiyono, 2018:95). Persamaan regresi

dinyatakan dengan rumus berikut:
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Y=a+bi. Xi+bhoXo+bs. X3+e

Keterangan:

Y : Impulsive Buying

a : Koefisien Konstanta

b : Koefisien Regresi

X1 : Variabel Celebrity Endorsment

X2 : Variabel Flash Sale
X3 : Variabel Fear of Missing Out (FoMO)

e :Standar Error

Uji Hipotesis

Uji hipotesis bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh
Celebrity Endoorsment (X1), Flash Sale (X2), fear of missing out
(FoMO) (X3), terhadap Impulsive Buying (Y), baik pengaruh secara
simultan maupun secara parsial. Pengujian hipotesis dalam
penelitian ini dilakukan dengan cara sebagai berikut:
Uji F (Uji Secara Simultan)

Ghozali (2018:98) uji statistik F digunakan untuk
menentukan apakah variabel independen yang digunakan memiliki
pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. Kriteria
signifikan simultan yaitu:

1) Jika nilai signifikasi F< 0,05, maka secara simultan
variabel  independen  memengaruhi  variabel

dependen.
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2) Jika nilai signifikasi F> 0,05, maka secara simultan
variabel independen tidak memengaruhi variabel
dependen.

b. Ujit (Uji Secara Parsial)

REPOSITORY

Ghozali (2018:98), uji t menunjukkan seberapa besar
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pengaruh variabel independen secara individual terhadap variabel
dependen. Uji ini dipakai untuk menguji variabel independen
berpengaruh secara parsial terhadap variabel dependen. Pengujian
ini dilakukan sesuai dengan persyaratan berikut:

1) Nilai signifikasi t < 0,05, artinya variabel independen
secara parsial memengaruhi variabel dependen.

2) Nilai signifikasi t >0,05. artinya variabel independen
secara parsial tidak memiliki pengaruh terhadap
variabel dependen.

Uji t bertujuan untuk memastikan pengaruh variabel independen
secara individu terhadap variabel dependen.

3.5.5 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (Adjusted R?) vyaitu mengukur
kemampuan model dalam memperhitungkan variasi variabel
dependen. Nilai Koefisien determinasi (Adjusted R?) berkisar 1
sampai 0. Nilai Adjusted R? yang rendah menunjukkan potensi
variabel dependen sangat kecil. Nilai mendekati 1 menunjukkan
bahwa variabel independen dapat memberikan semua informasi

yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen (Ghozali,
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2018:97). Nilai Adjusted R> semakin mendekati angka 1 maka
semakin baik model menjelaskan variabel dependen, sebaliknya
apabila Adjusted R? menjauhi angka 1 maka semakin kecil

kemampuan model dalam menjelaskan variabel dependen.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil penelitian
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4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian
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Generasi Z didefinisikan sebagai individu yang lahir sekitar
pertengahan 1990-an hingga awal 2010-an, yang dalam konteks
penelitian ini merupakan kelompok usia produktif yang sangat akrab

dengan teknologi digital dan internet sejak dini.

Pemilihan Generasi Z sebagai objek penelitian didasarkan
pada fakta bahwa Gen Z mendominasi demografi pengguna e-
commerce di Indonesia, termasuk di wilayah Kecamatan Lowokwaru
Kota Malang. Karakteristik utama Gen Z meliputi ketergantungan yang
tinggi pada perangkat seluler, aktivitas intensif di media sosial, dan
kecenderungan untuk mengikuti tren digital. Dalam konteks e-
commerce, Gen Z sangat responsif terhadap berbagai strategi
pemasaran digital seperti celebrity endorsement, flash sale, dan
fenomena fear of missing out (FOMO) yang berpotensi memicu

perilaku impulsive buying.

Penyebaran kuisioner dilakukan menggunakan google form
selama 1 Minggu, dan mendapat responden sebanyak 107 dengan 2
responden yang tidak sesuai kriteria. 2 responden tidak sesuai

dikarenakan tidak berdomisili di Kecamatan Lowokwaru, dan tidak
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pernah melakukan pembelian minimal satu kali menggunakan e-

commerce. Maka responden yang diolah berjumlah 105 responden.

Kecamatan Lowokwaru dipilih sebagai lokasi studi kasus
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karena merupakan salah satu pusat aktivitas ekonomi dan pendidikan di

Kota Malang, dengan populasi Generasi Z yang signifikan dan
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beragam, sehingga merepresentasikan karakteristik umum pengguna e-
commerce. Penelitian ini bertujuan untuk menggali bagaimana faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan pembelian impulsif.

4.1.2 Karaktristik Responden

a. Karakteristik Jenis Kelamin

Tabel 4. 1 Karaktristik Responden

Keterangan Jumlah | Presentase
Responden Laki — Laki 53 49,5%
Responden Perempuan 54 50,5%
Total 107 100%

Sumber: Data diolah,2025.
Berdasarkan tabel 4.1 data yang telah terkumpul menunjukkan
bahwa distribusi responden antara laki-laki dan perempuan dalam

penelitian ini cukup seimbang.

Dikarenakan terdapat 2 responden yang tidak sesuai dengan
kriteria dan keduanya berjenis kelamin perempuan maka responden

dalam penelitian ini terdiri dari 53 laki-laki dan 52 perempuan.
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2
= g Keseimbangan ini menunjukkan bahwa penelitian telah melibatkan
=
% h partisipan dari kedua jenis kelamin secara proporsional, yang dapat
7 N
.;"‘; 2 meningkatkan representativitas temuan penelitian terhadap populasi
:g’ ETj yang lebih luas.
'§ =
g b. Karakteristik Domisili
Tabel 4. 2 Jumlah Penduduk Berdasarkan kelurahan
Jumlah Penduduk Kecamatan Lowokwaru
No Kecamatan Menurut Kelurahan dan Jenis Kelamin (Jiwa)
Lowokwaru Laki-Laki Perempuan TOTAL
2020 2020 2020
1 | Merjosari 8.954 8.888 17.842
2 | Dinoyo 5.186 5.35 10.536
3 | Sumbersari 3.61 3.876 7.486
4 | Ketawanggede 2.359 2.444 4.803
5 | Jatimulyo 9.434 9.521 18.955
6 | Lowokwaru 8.78 9.242 18.022
7 | Tulusrejo 8.272 8.385 16.657
8 | Mojolangu 10.486 10.74 21.226
9 | Tunjungsekar 8.601 8.59 17.191
10 | Tasikmadu 4.026 3.959 7.985
11 | Tunggulwulung 4.543 4.647 9.19
12 | Tlogomas 6.812 6.934 13.746
13 Kecamatan
Lowokwaru 81.063 82.576 163.639

Sumber: BPS Kota Malang.

Berdasarkan tabel jumlah penduduk Kecamatan Lowokwaru
tahun 2020, terdapat perbedaan antar kelurahan dalam hal jumlah
penduduk. Tiga kelurahan dengan populasi paling sedikit adalah
Ketawanggede (4.803 jiwa), Sumbersari (7.486 jiwa), dan Tasikmadu
(7.985 jiwa). Jumlah ini terbilang jauh lebih rendah dibandingkan
kelurahan lain seperti Mojolangu (21.226 jiwa) dan Jatimulyo (18.955
jiwa). Berdasarkan hal tersebut, penempatan jumlah responden

digunakan sebanyak 8 orang di ketiga kelurahan dengan jumlah

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©




ONVERy

70

UNISMA

penduduk terendah. Sedangkan untuk kelurahan dengan jumlah
penduduk yang lebih besar, digunakan alokasi 9 responden agar lebih
representatif terhadap jumlah penduduknya. Distribusi sampel yang

relatif merata namun disesuaikan dengan proporsi populasi di berbagai

REPOSITORY

kelurahan ini mengindikasikan upaya untuk memperoleh representasi

University of Islam Malang

yang komprehensif dari Generasi Z di wilayah studi, sehingga data yang
dikumpulkan diharapkan dapat mencerminkan keragaman karakteristik
dan perilaku pengguna e-commerce di lokasi penelitian secara lebih

akurat dan representatif.

Tabel 4. 3 Jumlah Penduduk Berdasarkan Kelompok Umur

Jumlah Penduduk di Kecamatan Lowokwaru
No Kecamatan | Menurut Kelompok Umur dan Jenis Kelamin (Jiwa)
Lowokwaru Laki-Laki Perempuan TOTAL
2020 2020 2020
1 0-4 5.935 5.547 11.482
2 5-9 6.169 5.877 12.046
3 10-14 6.074 5.941 12.015
4 15-19 6.167 5.979 12.146
5 20-24 7.050 6.714 13.764
6 25-29 6.579 6.358 12.937
7 30-34 6.469 6.536 13.005
8 35-39 6.441 6.336 12.777
9 40-44 6.200 6.296 12.496
10 45 -49 5.467 5.722 11.189
11 50-54 4,994 5.226 10.220
12 55-59 4.140 4.853 8.993
13 60 - 64 3.590 3.956 7.546
14 65 - 69 2.712 3.194 5.906
15 70-75 1.635 1.945 3.580
16 75 + 1.441 2.096 3.537
KOTA
17 MALANG 81.063 82.576 163.639

Sumber: BPS Kota Malang.
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Berdasarkan data jumlah penduduk Kecamatan Lowokwaru
tahun 2020 menurut kelompok umur, dapat dilihat bahwa kelompok
usia dengan jumlah penduduk tertinggi berada pada rentang usia 17

hingga 27 tahun. Rentang ini mencakup sebagian besar kelompok umur

REPOSITORY

15-19 tahun (12.146 jiwa), 20-24 tahun (13.764 jiwa), dan sebagian

University of Islam Malang

dari kelompok 25-29 tahun (12.937 jiwa), yang secara keseluruhan
menunjukkan dominasi penduduk usia remaja akhir hingga dewasa.
Jumlah yang besar pada rentang usia ini mencerminkan bahwa
Kecamatan Lowokwaru didominasi oleh populasi yang tergolong
dalam usia produktif awal, yang umumnya aktif dalam kegiatan

pendidikan tinggi maupun awal Kkarir.

Tabel 4. 4 Karaktristik Responden

Keterangan Jumlah | Presentase
Kelurahan Mojolangu 9 8,6%
Kelurahan Lowokwaru 9 8,6%
Kelurahan Merjosari 9 8,6%
Kelurahan Jatimulyo 9 8,6%
Kelurahan Tulusrejo 9 8,6%
Kelurahan Tunjungsekar 9 8,6%
Kelurahan Tunggulwulung 9 8,6%
Kelurahan Dinoyo 9 8,6%
Kelurahan Tlogomas 9 8,6%
Kelurahan Sumbersari 8 7,6%
Kelurahan Tasikmadu 8 7,6%
Kelurahan Ketawanggede 8 7,6%
Total 105 100%

Sumber: Data diolah,2025.
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Berdasarkan tabel 4.4 didapat data sebanyak 105 responden yang
tersebar di dua belas kelurahan. Sebagian besar kelurahan, yaitu
Mojolangu, = Lowokwaru,  Merjosari, Jatimulyo,  Tulusrejo,
Tunjungsekar, Tunggulwulung, Dinoyo, dan Tlogomas masing-masing
menyumbang 9 responden atau setara dengan 8,6% dari total sampel.
Sementara itu, tiga kelurahan lainnya, yaitu Sumbersari, Tasikmadu,
dan Ketawanggede masing-masing memiliki 8 responden yang
berkontribusi sebesar 7,6% dari total sampel. Perbedaan jumlah
responden di setiap kelurahan ini disesuaikan dengan proporsi populasi
Generasi Z yang menjadi pengguna e-commerce di masing-masing

wilayah tersebut.

4.1.3 Distribusi Jawaban Responden

a. Variabel Impulsive Buying

Tabel 4. 5 Distribusi Jawaban Responden

Rata -

Item STS TS N S SS Total Rata
Fl| % F % F % F % F % F % F

Y1 | 6[57% |10 | 95% |23 ]21,9% [ 35| 33,3% | 31 | 29,5% | 105 | 100% | 3,71
Y2 | 4[38% |13 |124% |20 | 19% |43 | 41% | 25 | 23,8% | 105 | 100% | 3,69
Y3 | 7]67%]| 8 7,6% | 33 | 31,4% | 35 | 33,3% | 25 | 23,8% | 105 | 100% | 3,54
Y4 | 6[57% |12 [ 11,4% | 20 | 19% |43 | 41% | 24 | 22,9% | 105 | 100% | 3,64
Total Variabel Impulsive Buying 1531
Rata- Rata Variabel Impulsive Buying 3,65

Sumber: Data diolah,2025.

1)

Keterangan :

Variabel Y1, dengan mean 3,71 artinya responden setuju dan sangat
setuju dengan pernyataan bahwa responden akan melakukan pembelian

spontan ketika melihat produk yang menarik di e-commerce. Mendapat
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jumlah responden STS berjumlah 6, TS berjumlah 10, N berjumlah 23,
S berjumlah 35, dan SS berjumlah 31.

Variabel Y2, dengan mean 3,69, artinya responden setuju dan sangat
setuju dengan pernyataan bahwa responden melakukan pembelian
tanpa berpikir matang saat menemukan produk yang menarik di e-
commerce. Mendapat jumlah responden STS berjumlah 4, TS
berjumlah 13, N berjumlah 20, S berjumlah 43, dan SS berjumlah 25.
Variabel Y4, dengan mean 3,64, artinya responden setuju dan sangat
setuju dengan pernyataan bahwa responden melakukan pembelian
dipengaruhi oleh faktor emosional. Mendapat jumlah responden STS
berjumlah 6, TS berjumlah 12, N berjumlah 20, S berjumlah 43, dan SS
berjumlah 24.

Variabel Y3, dengan mean 3,54, artinya responden setuju dan netral
dengan pernyataan bahwa responden melakukan pembelian terburu-
buru karena takut jika kehabisan stock di e-commerce. Mendapat
jumlah responden STS berjumlah 7, TS berjumlah 8, N berjumlah 33,
S berjumlah 35, dan SS berjumlah 25.

b. Variabel Celebrity Endorsement

Tabel 4. 6 Distribusi Jawaban Responden

Item

STS TS N S SS Total

Rata -
Rata

% F % F % F % F % F %

X11

2,9% | 14 | 13,3% | 23 | 21,9% | 39 | 37,1% | 26 | 24,8% | 105 | 100%

3,68

X1.2

~N(w | T

6,7% | 14 | 13,3% | 36 | 34,3% | 31 | 29,5% | 17 | 16,2% | 105 | 100%

3,35

X1.3

6 [57% | 8 | 7,6% | 31]295% |32 30,5% | 28 | 26,7% | 105 | 100%

3,65

Total Variabel Celebrity Endorsement

1121

Rata- Rata Variabel Celebrity Endorsement

3,56

Sumber: Data diolah,2025.
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Keterangan:

1)  Variabel X1.1, dengan mean 3,68, artinya responden setuju dan sangat
setuju dengan pernyataan bahwa responden tertarik untuk membeli
dikarenakan daya tarik yang dimiliki oleh celebrity endorsement.
Mendapat jumlah responden STS berjumlah 3, TS berjumlah 14, N
berjumlah 23, S berjumlah 39, dan SS berjumlah 26.

2)  Variabel X1.3, dengan mean 3,5, artinya responden setuju dan sangat
setuju dengan pernyataan bahwa celebrity endorsement di e-commerce
memiliki keahlian di bidang promosi. Mendapat jumlah responden STS
berjumlah 6, TS berjumlah 8, N berjumlah 31, S berjumlah 32, dan SS
berjumlah 28.

3)  Variabel X1.2, dengan mean 3,35, artinya responden netral dan setuju
dengan pernyataan bahwa celebrity endorsement di e-commerce dapat
dipercaya dalam merekomendasikan produk. Mendapat jumlah
responden STS berjumlah 7, TS berjumlah 14, N berjumlah 36, S
berjumlah 31, dan SS berjumlah 17.

c. Variabel Flash Sale
Tabel 4. 7 Distribusi Jawaban Responden
Rata -
Item STS TS N S SS Total Rata
F|l % |F| % |F| % |F| % |F| % F % F

X21| 4 | 38% |13 |12,4% | 32 | 30,5% | 32 | 30,5% | 24 | 22,9% | 105 | 100% | 3,56

X22| 5| 48% |21 | 20% |34 |32,4% | 30 | 28,6% | 15 | 14,3% | 105 | 100% | 3,28

X2.3 /10| 95% | 10 | 59,5% | 32 | 30,5% | 35 | 33,3% | 18 | 17,1% | 105 | 100% | 3,39

X2.4 |12 [ 11,4% | 22 | 21% | 34 [ 32,4% | 24 | 22,9% | 13 | 12,4% | 105 | 100% | 3,04

X25 | 3 | 29% |11 | 10,5% | 26 | 24,8% | 40 | 38,1% | 25 | 23,8% | 105 | 100% | 3,70

Total Variabel Flash Sale 1781

Rata- Rata Variabel Flash Sale 3,39

Sumber: Data diolah,2025.
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Keterangan:
Variabel X2.5, dengan mean 3,70, artinya responden setuju dan sangat
setuju dengan pernyataan bahwa responden mengikuti flash sale
dikarenakan promosi yang ditawarkan menarik. Mendapat jumlah
responden STS berjumlah 3, TS berjumlah 11, N berjumlah 26, S
berjumlah 40, dan SS berjumlah 25.
Variabel X2.1, dengan mean 3,56, artinya responden netral dan setuju
dengan pernyataan bahwa responden mengikuti flash sale dikarenakan
merasa puas dengan besaran diskon yang diberikan. Mendapat jumlah
responden STS berjumlah 4, TS berjumlah 13, N berjumlah 32, S
berjumlah 32, dan SS berjumlah 24.
Variabel X2.3, dengan mean 3,39, artinya responden netral dan setuju
dengan pernyataan bahwa responden mengikuti flash sale dikarenakan
durasi waktu flash sale cukup untuk memutuskan pembelian. Mendapat
jumlah responden STS berjumlah 10, TS berjumlah 10, N berjumlah32,
S berjumlah 35, dan SS berjumlah 18.
Variabel X2.2, dengan mean 3,28, artinya responden netral dan setuju
dengan pernyataan bahwa responden mengikuti flash sale dikarenakan
responden merasa frekuensi flash sale sesuai dengan siklus kebutuhan.
Mendapat jumlah responden STS berjumlah 5, TS berjumlah 21, N
berjumlah 34, S berjumlah 30, dan SS berjumlah 15.
Variabel X2.4, dengan mean 3,04, artinya responden netral dan setuju
dengan pernyataan bahwa responden mengikuti flash sale dikarenakan

ketersediaan produk pada flash sale sesuai dengan apa yang
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dibutuhkan. Mendapat jumlah responden STS berjumlah 12, TS
berjumlah 22, N berjumlah 34, S berjumlah 24, dan SS berjumlah 13.

d. Variabel Fear of Missing Out

Tabel 4. 8 Distribusi Jawaban Responden

Rata

Item STS TS N S SS Total -
Rata

F % F % F % F % F % F % F
X3.1| 6 | 57% | 15| 143% | 24 | 22,9% | 36 | 34,3% | 24 | 22,9% | 105 | 100% | 3,54
X3.2| 9 | 86% | 16| 152% | 25 | 23,8% | 38 | 36,2% | 17 | 16,2% | 105 | 100% | 3,36
X3.3 |16 | 152% | 16 | 152% | 26 | 24,8% | 27 | 25,7% | 20 | 19% | 105 | 100% | 3,18
Total Variabel Fear of Missing Out 1059
Rata- Rata Variabel Fear of Missing Out 3,36

Sumber: Data diolah,2025.

Keterangan:

1)

2)

3)

Variabel X3.3, dengan mean 3,18, artinya responden netral dan setuju
dengan pernyataan bahwa responden merasa cemas jika tidak ikut
membeli produk yang sedang viral. Mendapat jumlah responden STS
berjumlah 16, TS berjumlah 16, N berjumlah 26, S berjumlah 27, dan
SS berjumlah 20.

Variabel X3.2, dengan mean 3,36, artinya responden netral dan setuju
dengan pernyataan bahwa responden merasa khawatir jika tidak segera
membeli produk yang sedang diskon di e-commerce. Mendapat jumlah
responden STS berjumlah 9, TS berjumlah 16, N berjumlah 25, S
berjumlah 38, dan SS berjumlah 17.

Variabel X3.1, dengan mean 3,54, artinya responden netral dan setuju
dengan pernyataan bahwa responden sering membuka aplikasi e-

commerce karena takut kehilangan kesempatan saat belanja. Mendapat




ONVERy

77

UNISMA

jumlah responden STS berjumlah 6, TS berjumlah 15, N berjumlah 24,

S berjumlah 36, dan SS berjumlah 24.

4.2 Pembahasan

REPOSITORY

4.2.1 Uji instrumen
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a. Uji Validitas

Hasil uji validitas bertujuan untuk memastikan seberapa valid
sebuah pernyataan yang ada dalam suatu kuesioner sebelum

dibagikan kepada responden

Tabel 4. 9 Hasil Uji Validitas

Variabel Item | r hitung | r tabel It Keterangan
Ketentuan

Y1 | 0861 | 01614 VALID
. _ Y2 | 0862 | 01614 VALID
Impulsive Buying () =20 515 | 0,1614 VALID
Y4 | 0727 | 01614 VALID
Colebri X11 | 0836 | 01614 VALID
En dorgeein;]%/(xn X12 | 0800 | 01614 VALID
X13 | 0778 | 01614 VALID
X2.1 | 0790 | 0,614 | rhitung>rtabel | VALID
X222 | 0828 | 01614 VALID
Flash Sale (X2) X2.3 0,828 0,1614 VALID
X24 | 0757 | 0,1614 VALID
X25 | 0646 | 0,614 VALID
o X31 | 0831 | 01614 VALID
Fear of g'(';)s'“g Out ™x32 | 0886 | 0,1614 VALID
X33 | 0847 | 01614 VALID

Sumber: Data diolah,2025

Berdasarkan tabel hasil uji validitas, seluruh item pernyataan
pada kuesioner dinyatakan valid. Hal ini terbukti karena nilai r
hitung untuk semua item, mulai dari Y1 hingga X3.3, secara

konsisten lebih besar dari nilai r tabel (0,1614). Dengan demikian,
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dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian ini layak dan akurat
untuk digunakan dalam mengumpulkan data.
b. Uji reliabilitas

Uji Reliabilitas bertujuan untuk menilai konsistensi dan

REPOSITORY

stabilitas jawaban dari responden terhadap item pernyataan yang

University of Islam Malang

diberikan dalam kuisioner.

Tabel 4. 10 Hasil Uji Relialibilitas

Variabel Cr%zi;h & Syarat Keterangan
Impulsive Buying (Y) 0,833 > 0,60 Reliabel
Celebrity Endorsement (X1) 0,727 > 0,60 Reliabel
Flash Sale (X2) 0,829 > 0,60 Reliabel
Fear of Missing Out (X3) 0,812 > 0,60 Reliabel

Sumber: Data Diolah, 2025.

Berdasarkan data tabel hasil pengujian reliabilitas menunjukkan
bahwa variabel celebrity endorsement, flash sale, fear of missing out,
dan impulsive buying ditunjukkan reliabel dan siap digunakan dalam
penelitian. Ini dibuktikan oleh nilai Cronbach's Alpha yang secara
konsisten lebih besar dari 0,06, mengindikasikan bahwa data

memenubhi Kkriteria reliabilitas yang disyaratkan.

4.2.2 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data sampel
yang digunakan dalam penelitian memiliki distribusi yang normal
atau mendekati normal. Pada penelitian ini menggunakan Uji

Normalitas Kolmogorov-Smirnov.
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= o Tabel 4. 11 Hasil Uji Normalitas

i h One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

'i": Op) Unstandardiz

= o ed Residual

°

2 N 105

§ [a_‘ Normal Parameters® Mean .0000000

> Std. Deviation 2.80868726

% Most Extreme Absolute .069
Differences Positive .059

Negative -.069

Test Statistic .069
Asymp. Sig. (2-tailed)® .200¢

Sumber: Data diolah,2025.

Berdasarkan tabel hasil uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan
bahwa nilai Asymp. Sig (2-tailed) untuk keempat variabel adalah
0,200. Artinya nilai ini lebih besar dari 0,05 (0,200 > 0,05), dan dapat
disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini terdistribusi secara

normal, sehingga asumsi normalitas terpenuhi.

4.2.3 Uji Asumsi Klasik

a. Uji multikolinieritas

Uji multikolinieritas bertujuan untuk mendeteksi ada atau
tidaknya hubungan linier yang tinggi atau sempurna antar variabel

independen dalam sebuah model regresi berganda.

Tabel 4. 12 Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients?
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
1 X1 122 1.385
X2 .593 1.685
X3 .639 1.565
a. Dependent Variable: Y

Sumber: Data diolah,2025.
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Berdasarkan tabel hasil uji multikolinieritas, nilai Tolerance
untuk celebrity endorsement (X1) adalah 0,722, untuk flash sale
(X2) adalah 0,593, dan untuk fear of missing out (X3) adalah 0,639.

Seluruh nilai Tolerance ini secara jelas lebih besar dari 0,10.

REPOSITORY

Sementara itu, nilai VIF untuk celebrity endorsement (X1) adalah

University of Islam Malang

1,385, untuk flash sale (X2) adalah 1,685, dan untuk fear of missing
out (X3) adalah 1,565. Ketiga variabel independent tersebut
memiliki nilai VIF<10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
tidak ada masalah multikoliniearitas pada variabel independen

dalam model regresi ini.

b. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menentukan apakah
terdapat ketidaksamaan varians dari residual pada setiap pengamatan

dalam model.

Tabel 4. 13 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?
Unstandardized Standardized t Sig.
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) | 4.078 716 5.692 | <.001
1 X1 -.052 .067 -.088 -779 438
X2 -.050 .046 -.136 -1.089 279
X3 -.036 .060 -.072 -.594 .554
a. Dependent Variable: ABS_RES

Sumber: Data diolah,2025.

Berdasarkan pada tabel tersebut menunjukkan bahwa tidak
terjadi masalah heteroskedastisitas pada model regresi ini. Hal ini
terlihat dari nilai signifikansi untuk setiap variabel independen yang

secara konsisten lebih besar dari 0,05. Secara spesifik, variabel
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celebrity endorsement (X1) menunjukkan nilai signifikansi 0,438 >
0,05, flash sale (X2) 0,279 > 0,05, dan fear of missing out (X3) 0,554

>0,05.

REPOSITORY

4.2.4 Analisis Regresi Linier Berganda
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Analisis regresi linear berganda digunakan untuk memodelkan
dan memahami hubungan antara satu variabel dependen dan
beberapa variabel independen, serta untuk menilai seberapa besar

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.

Tabel 4. 14 Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 3.888 1.329 2.925 .004
X1 522 123 .381| 4.233| <.001
X2 .328 .084 .385| 3.881| <.001
X3 -.044 112 -.038| -.395 .694

Sumber: Data diolah,2025.

Persamaan regresi berdasarkan hasil uji regresi linier berganda
tersebut menghasilkan:

Y=a+Dbi. Xy +bho. Xo+b3. Xz- bgeXgs+e

Y =3.888 + 0,522X1 + 0,328X> — 0,044X3 + €
Maka hasil tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

a) Nilai konstanta (a) adalah 3.888 menunjukkan bahwa variabel
Celebrity Endorsement (X1), Flash Sale (X2), dan Fear of Missing
out (X3) bernilai nol, maka nilai Impulsive Buying sebesar 3.888.

Nilai konstanta dalam model regresi merepresentasikan nilai dasar

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©




82

impulsive buying. Ini adalah nilai yang diperkirakan untuk impulsive
buying ketika semua variabel independen dalam model diasumsikan
tidak memiliki pengaruh atau bernilai nol.

b) Nilai koefisien regresi variabel X1 = 0,522 (positif). Tanda positif

REPOSITORY

artinya jika variabel Celebrity Endorsement (X1) meningkat maka
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akan meningkatkan Impulsive Buying (Y), sebaliknya apabila
variabel Celebrity Endorsement (X1) turun, maka akan menurunkan
Impulsive Buying (Y).

c) Nilai koefisien regresi variabel X2 = 0.328 (positif). Tanda positif
artinya jika variabel Flash Sale (X2) meningkat maka akan
meningkatkan Impulsive Buying (Y), sebaliknya apabila variabel
Flash Sale (X2) turun, maka akan menurunkan Impulsive Buying
(Y).

d) Nilai koefisien regresi variabel X3 = -0.044 (negatif). Tanda negatif
artinya jika variabel Fear of Missing Out (X2) meningkat maka akan
menurunkan Impulsive Buying (), sebaliknya apabila variabel Fear
of Missing Out (X2) turun, maka akan meningkatkan Impulsive

Buying ()

4.2.5 Uji Hipotesis

a. Uji F (Simultan)
Uji digunakan untuk mengetahui apakah secara keseluruhan
semua variabel independen yang dimasukkan dalam model regresi
secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

variabel dependen.

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©




UNISMA 83

&0

= P

< -

= 4 Tabel 4. 15 Hasil Uji F

= O :

g h ANOVA

-i-: @ p) Model Sum of Squares | df | Mean Square | Sig.
L

H b
| 2 Regression 571.135 3 190.378 23437 [<.001
%) [a 1 Residual 820.427 101 8.123

ke

> Total 1391.562  |104

e

o) a. Dependent Variable: Y

b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2
Sumber: Data diolah,2025

Berdasarkan hasil tersebut, nilai signifikansi 0,001 < 0,05.
Menunjukkan bahwa hipoteseis 1 (H1) diterima dalam penelitian,
Celebrity Endorsement (X1), Flash Sale (X2), Fear of Missing Out
(X3) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying
(Y)

b. Ujit
Uji t bertujuan untuk menguji apakah setiap variabel independen

secara individual memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel

dependen.
Tabel 4. 16 Hasil Uji t
Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 3.888 1.329 2.925 .004
X1 522 .123 .381| 4.233 <.001
X2 .328 .084 .385| 3.881 <.001
X3 -.044 112 -.038| -.395 .694

Sumber: Data diolah,2025.
1) Celebrity Endorsement (X1)
Dengan nilai t 4.233 dan nilai signifikansi 0,001 < 0,05,

menunjukkan bahwa variabel Celebrity Endorsement
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berpengaruh secara signifikan terhadap Impulsive Buying,
dan artinya Ha diterima.
2) Flash Sale (X2)

Dengan nilai t 3.881 dan nilai signifikansi 0, 001< 0,05,
menunjukkan bahwa variabel Flash Sale berpengaruh
secara signifikan terhadap Impulsive Buying, dan artinya Hs
diterima.

3) Fear of Missing Out (X3)

Dengan nilai t -0.395 dan nilai signifikansi 0,694 >
0,05, menunjukkan bahwa Fear of Missing Out
berpengaruh secara negatif tidak signifikan terhadap

Impulsive Buying, dan artinya Hy ditolak.

4.2.6 Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R Square)

Tujuan dari uji Koefisien determinasi (Adjusted R square) adalah
untuk mengukur seberapa baik model regresi yang dibangun dapat

menjelaskan variabilitas pada variabel dependen.

Tabel 4. 17 Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R Square)

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square [Estimate

1 .641° 410 .393 2.850

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2

Sumber: Data diolah,2025.

Dari hasil analisis, didapatkan Adjusted R Square sebesar 0,393.

Yang artinya variabel independen berkontribusi sebesar 39,3% dalam
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menjelaskan variabel dependen. Sedangkan 60,7% sisanya disebabkan

oleh variabel-variabel lain di luar dari cakupan penelitian.

4.3 Implikasi Hasil Penelitian

REPOSITORY

4.3.1 Pengaruh Celebrity Endorsement, Flash Sale, Fear of Missing
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Out terhadap Impulsive Buying Pada Pengguna E-Commerce

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, hipoteseis
1 (H1) diterima dalam penelitian, Celebrity Endorsement (X1),
Flash Sale (X2), Fear of Missing Out (X3) secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying (Y). Yang artinya
pada variabel Celebrity Endorsement, Flash Sale, Fear of Missing
Out secara bersama-sama dapat meningkatkan perilaku impulsive
buying.

Celebrity endorsement berpengaruh terhadap impulsive buying
dikarenakan daya tarik dan popularitas selebriti dapat membantu
menarik  perhatian konsumen yang pada akhirnya dapat
memengaruhi pembelian impulsif melalui platform e-commerce
(Sembiring, 2024). Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Y Kambey dkk., 2024) yang menyatakan bahwa
celebrity endorsement berpengaruh secara simultan terhadap
impulsive buying.

Kemudian Flash sale dan fear of missing out berpengaruh
secara simultan terhadap impulsive buying karena ketika konsumen

memiliki perasaan FOMO seperti takut, cemas, dan khawatir jika

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©




86

tidak membeli suatu produk yang sedang flash sale atau diskon
dalam waktu yang terbatas akan membuat konsumen melakukan
pembelian tanpa berfikir panjang atau impulsive buying. Hal ini

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Amini dkk., 2024)
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yang menyatakan bahwa fear of missing out dan flash sale secara
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simultan berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying.
Pengaruh ketiga variabel independen terhadap variabel
dependen dapat memberikan wawasan baru terhadap pelaku usaha
untuk meningkatkan pemasarannya, juga dapat bermanfaat bagi
konsumen untuk pentingnya berfikir matang sebelum melakukan
pembelian. Hasil dari analisis tersebut memberikan kebaruan dalam
memahami pengaruh kombinasi dari variabel celebrity endorsement,
flash sale, dan fear of missing out terhadap impulsive buying
khususnya pada gen Z yang menggunakan platform e-commerce di

Kecamatan Lowokwaru.

4.3.2 Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Impulsive Buying

Pada Pengguna E-Commerce

Hasil analisis yang telah dilakukan dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh signifikan
terhadap impulsive buying. Artinya celebrity endorsement memiliki
peran dalam mempengaruhi pembelian impulsif pada gen Z yang
menggunakan e-commerce. Celebrity endorsement adalah strategi

pemasaran yang memanfaatkan keahlian, kepercayaan dan daya
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tarik selebriti untuk mempromosikan suatu merek atau produk
(Shimp 2014:335).
Celebrity endorsement dapat secara signifikan meningkatkan

terjadinya pembelian impulsif, daya tarik dan kepercayaan yang

REPOSITORY

dibawa oleh selebriti dapat menurunkan hambatan konsumen untuk
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melakukan pembelian secara spontan.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan
oleh Kurniasih & Maulana, (2021), dan Diana, . (2024) yakni
celebrity endorsement berpengaruh signifikan terhadap impulsive
buying. Temuan ini memberikan bukti empiris bahwa semakin baik
seorang selebriti dalam memasarkan produk maka konsumen akan
semakin tinggi untuk melakukan pembelian impulsif.

Dan penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Lestari et al., (2023) yang menyatakan bahwa
celebrity endorsement tidak berpengaruh signifikan terhadap

impulsive buying.

4.3.3 Pengaruh Flash Sale terhadap Impulsive Buying Pada Pengguna

E-Commerce

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan didapat hasil
bahwa flash sale berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying.
Artinya promosi flash sale dapat meningkatkan pembelian impulsive

konsumen.
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Impulsive buying pada konsumen yang dipengaruhi oleh flash
sale terjadi karena ketika konsumen melihat produk yang ditawarkan
dengan diskon besar dan dalam waktu yang singkat akan
menimbulkan respon psikologis. Dimana waktu yang singkat
tersebut membuat calon konsumen merasa harus segera memutuskan
pembelian, karena jika menunda maka kesempatan diskon tersebut
akan hilang. Juga diskon yang besar membuat produk menjadi
terlihat sangat menarik dan bernilai. Akibatnya calon konsumen
merasa mendapat keuntungan dari diskon tersebut, sehingga
pembelian terasa seperti kesempatan emas meskipun sebenarnya

pembelian tersebut tidak direncanakan.

Flash sale merupakan strategi pemasaran maodern yang
menawarkan potongan harga besar-besaran dalam jangka waktu
yang sangat singkat yang bertujuan untuk menciptakan rasa urgensi
bagi konsumen, mendorong mereka untuk segera melakukan

pembelian sebelum berakhirnya penawaran (Herlinadkk., 2021).

Hasil dari penelitian ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Zuchdiawati, (2024), dan Kurniawan & Nugroho,
(2024) yang menyatakan bahwa flash sale berpengaruh signifikan
terhadap impulsive buying. Namun tidak sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Neni dkk., (2024) yang menyatakan bahwa

flash sale tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying.
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4.3.4 Pengaruh Fear of Missing Out terhadap Impulsive Buying Pada

Pengguna E-Commerce

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan dalam
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penelitian ini, didapat hasil bahwa fear of missing out menunjukkan

pengaruh secara negatif dan tidak signifikan terhadap impulsive
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buying pada generasi Z di kecamatan Lowokwaru. Artinya variabel
fear of missing out tidak memengaruhi konsumen dalam
melakukan pembelian impulsif.

Hasil penelitian ini mengindikasikan konsumen atau gen Z di
Kecamatan Lowokwaru melakukan pembelian impulsif bukan
hanya karena faktor takut, khawatir, dan cemas, tetapi karena
faktor lain (Pamungkas & Vania, 2024). Hal tersebut terjadi karena
sebuah tren yang mempengaruhi Gen Z di Kecamatan Lowokwaru
untuk mengikuti sesuatu atau mengalami Fear of Missing Out
(FOMO) tidak selalu berkaitan langsung dengan pembelian suatu
produk. Individu yang memiliki kecenderungan fear of missing out
(FOMO) biasanya melakukan pembelian bukan didasarkan pada
kebutuhan nyata, melainkan untuk mendapatkan pengakuan sosial
dari lingkungan sekitarnya. Orang dengan sifat FOMO cenderung
terdorong membeli suatu produk karena dorongan keinginan
semata, mengikuti tren yang sedang berkembang, serta untuk
memenuhi ekspektasi sosial tanpa mempertimbangkan faktor-
faktor lain yang lebih rasional (Pokhrel, 2024). Oleh karena itu,

pengaruh FOMO terhadap perilaku pembelian impulsif pada
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penelitian ini rendah, karena dorongan untuk membeli tidak
sepenuhnya dipicu oleh rasa takut tertinggal terhadap barang atau
layanan tertentu. FOMO pada Gen Z di Kecamatan Lowokwaru
lebih berkaitan dengan aspek sosial, pengalaman, atau gaya hidup
yang sedang populer.

Fear of missing out (FOMO) adalah perasaan khawatir yang
muncul ketika seseorang merasa bahwa dirinya tidak mendapatkan
pengalaman berharga yang sedang dinikmati oleh orang lain, atau
perasaan cemas dan takut tertinggal dari momen-momen penting
yang sedang terjadi di sekitar mereka (Franchina et al., 2018). Hasil
penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
Astuti & Pratiwi, (2024) yang menyatakan bahwa fear of missing
out tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. Dan
tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Irza dkk.,
(2024) yang menyatakan bahwa fear of missing out berpengaruh

positif dan signifikan terhadap impulsive buying.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana pengaruh dari

celebrity endorsement, flash sale, dan fear of missing out terhadap

impulsive buying pada generasi Z pengguna e-commerce di Kecamatan

Lowokwaru. Berdasarkan hasil dari analisis yang telah dilakukan maka

dapat disimpulkan sebagai berikut:

a.

Celebrity endorsement, flash sale, dan fear of missing out secara
simultan berpengaruh terhadap impulsive buying pada generasi Z
pengguna e-commerce di Kecamatan Lowokwaru. Hal ini terjadi
karena ketiga faktor tersebut secara bersamaan mampu menciptakan
dorongan emosional dan psikologis yang kuat pada konsumen.
Generasi Z yang dikenal responsif terhadap tren dan memiliki
tingkat keterpaparan tinggi terhadap media sosial, cenderung mudah
terpengaruh oleh figur publik, penawaran terbatas, dan tekanan
sosial sehingga mendorong pembelian secara impulsif.

Celebrity endorsement berpengaruh signifikan terhadap impulsive
buying pada generasi Z pengguna e-commerce di Kecamatan
Lowokwaru. Pengaruh ini terjadi karena generasi Z sering
menjadikan selebriti atau influencer sebagai panutan dalam
menentukan gaya hidup dan keputusan pembelian. Ketika selebriti

mendukung suatu produk, generasi Z cenderung mempercayai
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kredibilitas dan kualitas produk tersebut, sehingga mendorong
keputusan pembelian tanpa pertimbangan yang panjang.
c. Flash sale berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying pada

generasi Z pengguna e-commerce di Kecamatan Lowokwaru. Flash

REPOSITORY

sale menciptakan kesan urgensi dan keterbatasan waktu yang kuat,
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sehingga membuat konsumen merasa harus segera membeli agar
tidak kehilangan kesempatan. Strategi ini sangat efektif bagi
generasi Z yang cenderung menghargai kecepatan dan kesempatan
eksklusif dalam berbelanja.

d. Fear of missing out berpengaruh secara negatif tidak signifikan
terhadap impulsive buying pada generasi Z pengguna e-commerce di
Kecamatan Lowokwaru. Hal ini dapat terjadi karena generasi Z di
Kecamatan Lowokwaru cenderung melakukan pembelian impulsif
bukan karena rasa takut tertinggal (FOMO), melainkan dipengaruhi
oleh faktor lain. Meskipun FOMO ada, pengaruhnya terhadap
keputusan membeli secara impulsif tergolong rendah. Hal ini
disebabkan karena kecenderungan mengikuti tren di kalangan Gen
Z lebih berkaitan dengan aspek sosial, pengalaman, atau gaya hidup
yang sedang populer, dan tidak selalu berkaitan langsung dengan

produk atau layanan tertentu.

5.2 Keterbatasan
Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan, sehingga

untuk peneliti selanjutnya dapat memaksimalkan keterbatasan yang
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terdapat pada penelitian ini. Berikut beberapa keterbatasan dalam

penelitian ini:

a.

5.3 Saran

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terbatas hanya
variabel celebrity endorsement, flash sale, dan fear of missing out,
sebagai variabel yang mempengaruhi variabel impulsive buying
pada pengguna e-commerce. Sehingga untuk peneliti selanjutnya
dapat mengkombinasikan variabel tersebut dengan variabel lain
dan menggunakan objek penelitian yang berbeda.

Fokus pada penelitian ini terbatas, hanya berfokus pada generasi Z
di Kecamatan Lowokwaru Kota Malang dengan sampel yang

terbatas yaitu 105 responden.

Berdasarkan hasil, pembahasan, dan kesimpulan, pada penelitian ini

terdapat beberapa saran sebagai berikut:

a.

Bagi Praktisi

Hasil dari penelitian ini mengindikasikan bahwa kombinasi strategi
pemasaran yang melibatkan celebrity endorsement, flash sale, dan
fear of missing out secara signifikan memicu perilaku impulsive
buying pada konsumen. Oleh karena itu pelaku usaha disarankan
untuk menggabungkan ketiga elemen tersebut dalam melakukan
pemasaran digital.

Bagi Konsumen

Penelitian ini  menunjukkan bahwa konsumen memiliki

kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif ketika



REPOSITORY

University of Islam Malang

<
=
N
=
=
=
=
©
wid
o
o
=
©
T
©

C.

94

dihadapkan pada stimulus yang melibatkan celebrity endorsement,

flash sale, dan fear of missing out. Oleh karena itu konsumen

disarankan untuk meningkatkan literasi digital dan kesadaran diri

terhadap strategi pemasaran yang dilakukan oleh pelaku usaha.

Bagi Peneliti Selanjutnya

1)

2)

3)

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan
populasi dan karakteristik demografi responden. Perluasan ini
akan meningkatkan validitas eksternal hasil penelitian,
memungkinkan kesimpulan yang lebih komprehensif mengenai
perilaku impulsive buying di berbagai segmen konsumen.
Disarankan untuk peneliti selanjutnya menggunakan variabel
yang lebih relevan dan berpotensi untuk memengaruhi impulsive
buying, seperti live streaming, shopping life style, hedonic
shsopping mativation, dan content marketing.

Untuk peneliti selanjutnya disarankan menggunakan metode
penelitian kualitatif yang memungkinkan peneliti selanjutnya
untuk mengungkap faktor-faktor pemicu impulsive buying yang

mungkin tidak terdeteksi melalui metode kuantitatif saja.
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A. IDENTITAS RESPONDEN

Mohon mengisi data berikut dengan lengkap dan benar:
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Nama Lengkap:
2. Jenis Kelamin:
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Penilaian Skor
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (TS) 2
Netral (N) 3
Setuju (S) 4
Sangat Setuju (SS) 5

1. VARIABEL IMPULSIVE BUYING (Y)

No | Indikator Pernyataan STS |TS |[N|S |SS

1. | Pembelian Spontan | Saya sering melakukan pembelian
spontan saat melihat produk
menarik di e-commerce

2 Pembelian tanpa Saya melakukan pembelian tanpa
berpikir akibat berpikir matang saat menemukan
produk yang menarik di e-
commerce
3 Pembelian terburu- | Saya melakukan pembelian
buru terburu-buru karena takut
kehabisan stock di e-commerce
4 Pembelian Saya melakukan pembelian di e-
dipengaruhi oleh commerce dipengaruhi oleh faktor
. emosional
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1. CELEBRITY ENDORSEMENT (X1)
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No | Indikator Pernyataan STS | TS SS
1. | Daya Tarik Celebrity endorsement di e-
(Attractiveness) commerce memiliki daya tarik
2 Kepercayaan Celebrity endorsement di e-
commerce dapat dipercaya
3 Keahlian Celebrity endorsement di e-
(Expertise) commerce memiliki keahlian di
bidangnya
1. FLASH SALE (X2)
No | Indikator Pernyataan STS | TS SS
1. | Diskon (Discount) | Saya mengikuti flash sale karena
merasa puas dengan besaran
diskon yang diberikan
2 Frekuensi Saya mengikuti flash sale karena
(Frequency) frekuensinya sesuai dengan siklus
kebutuhan
3 Durasi (Duration) | Saya mengikuti flash sale karena
memiliki durasi waktu yang
cukup untuk memutuskan
pembelian
4 Ketersediaan Saya mengikuti flash sale karena
(Availability) ketersediaan produk sesuai
dengan apa yang saya butuhkan
5 Promo Flash Sale Saya mengikuti flash sale karena
yang menarik promo yang ditawarkan flash sale
(Attractive Flash sangat menarik
Sale Promo)
4. FEAR OF MISSING OUT (X3)
No | Indikator Pernyataan STS | TS SS
1. | Ketakutan Ketakutan kehilangan kesempatan
saat belanja membuat saya sering
membuka aplikasi e-commerce
2 Kekhawatiran Saya merasa khawatir jika tidak

segera membeli produk yang
sedang diskon di e-commerce
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A. Uji Validitas Variabel

a. Variabel Impulsive Buying (Y)

Correlations
1 Y2 Y3 ¥4 ¥
¥ Pearson Correlation 1 75 ¢ 6017 480" 8617
Sig. (2;tail_gdl— __ ¢ __7 _<.u_u1_ ) <_.§01_ N <.uu1____ <.001
N S/, RANL T | e 47 105 10§
¥2 Pearson Correlation 7237 1 638" 464" 862"
‘sigf2-tailed) o0 <081 . <DO1 . <001 <001,
i W S /N0y T7AIOSN-  \105 )\ 105 103
¥3 Pearson Coffelation 6017 638" 1 427 818"
\Sig. (2-tailed) || | <001/ <001 (=001 <001
N | o o L5 o 5 o, )05ty gy 105 105
¥4 Rearson Correlation 4807 4647 427 1 il i)
Sig (Mailed) o\ =001~ <00t “spot DT L <00t
N%Y/ A\ \mE 105 108/ // 105 ° (g5
¥ Pearson Correlation 861" 862" 815 727" 1
sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
N 105 105 105 105 105

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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b. Variabel Celebrity Endorsement (X1)

Correlations
H11 ®1.2 ®1.3 A
®1.1  Pearson Correlation 1 G4 4837 836
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001
I 108 108 108 105
¥1.2  Pearson Correlation F4G 1 385 800"
Sig. (2-tailed) =00 =001 =001
[+ 105 108 1058 105
¥1.3  Pearson Correlation 483" 385 1 ame”
Sig. (2-tailed) =00 =001 =001
[+ 105 105 105 105
®1 Pearson Correlation 836 800" gre 1
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001
Il 1058 105 105 105
** Caorrelation is significant atthe 0.01 lavel (2-tailed).
c. Variabel Flash Sale (X2)
Correlations
%21 %2.2 %23 %24 X215 X2
¥2.1  Pearson Correlation 1 546" 552 4307 4327 790"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001 <001
N 105 105 105 105 105 105
¥2.2  Pearson Correlation G46 1 6207 567 3567 828"
Sig. (2-tailed) =001 <001 =001 <001 <001
M 105 105 105 105 105 105
¥2.3  Pearson Conrelation 5527 620" 1 5617 4337 828"
Sig. (2-tailed) =001 <001 <001 <.001 <001
N 105 108 105 105 105 105
¥2.4  Pearson Correlation 4307 567 5617 1 3147 757
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 .001 <001
N 105 105 105 105 105 105
¥2.5  Pearson Correlation 4377 356 4337 3147 1 646"
Sig. (2-tailed) =001 <001 <001 .00 <001
N 105 105 105 105 105 105
X2 Pearson Correlation 790" 828" 828" T57 G4BT 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001
i 105 105 105 105 105 105

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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d. Variabel Fear of Missing Out (FOMO) (X3)

Correlations

REPOSITORY

University of Islam Malang

®31 ¥3.2 X3.3 %3
¥31  Pearson Correlation 1 657 5037 8317
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001
N 105 105 105 105
¥3.2  Pearson Correlation 657 1 628" 886
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001
N 105 105 105 105
¥3.3  Pearson Correlation 5037 g28" 1 847"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <.001
N 105 105 105 105
®3 Pearson Carrelation 8317 BBE 847 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001
N 105 105 105 105

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
B. Uji Reliabilitas
a. Impulsive Buying (YY)

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha [ of ltems

833 4

b. Variabel Celebrity Endorsement (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ of tems

J27 3

c. Variabel Flash Sale (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

828 5
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d. Variabel Fear of Missing Out (FOMO) (X3)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M oof ltems
812 3

REPOSITORY

C. Uji Normalitas

University of Islam Malang

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardize

d Residual

I 105
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 280868726

Most Extrermne Differences  Absolute 069
Positive 059

Megative -.0649

Test Statistic .069
Asymp. Sig. (2-tailed)® 2004
Monte Carlo Sig: (2-tailed)® Sig. 264
99% ConfidenceInterval Lower Bound 243

Upper Baund 265

3. Test distribution is Mormal.

h. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Carrection.

d. This is a lower bound of the true significance.

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
2589883525,

D. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Multikolinieritas

Coefficients”
Collinearity Statistics
Model Tolerance WIF
1 X1 722 1.385
X2 583 1.685
X3 638 1.565

a. DependentWariable: Y
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b. Uji Heteroskedestisitas

92
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h Coefficients?
E
o m Standardized
,_m‘ O Unstandardized Coefficients Coefficients
'45 Maodel B Std. Error Beta t Sig.
B’ 9“ 1 (Constant) 4.078 716 5.692 =001
5 H K1 -.052 067 -.0B8 -7749 438
"5 = X2 -.050 046 - 136 -1.089 279
E x3 -.036 060 -072 -.594 554
(= a. DependentVariable: ABS_RES
B
c. Uji Analisis Linier Berganda
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Maodel E Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant). 3888 ) 10 ) 1 » 2825, .004
¥/, L P e, 381 4233 <001
%2, R L 27 AT ANN 385 3881 =001
A3 -044 112 -.038 -.385 694
a. Dependent Yariahle:
E. Uji Hipotesis
a. Uji F (Simultan)
ANOVA?
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F 3ig.
1 Regression 571135 3 190.378 23.437 =001"
Residual 820427, . . 101 . .. 8123 14
Total 1391.562 104
a. Dependent Variable: ¥
h. Predictors: (Constant), X3, X1, X2
b. Ujit
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 3.888 1.329 2.925 004
X1 522 123 381 4233 =00
X2 328 084 3858 3.881 =00
X3 -.044 112 -.038 -.395 694

a. Dependent Variable: ¥
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a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2

o0

2 D

= g F.  Uji Koefisien Determinasi (Ajusted R?)

=

5 E Model Summary

E % Adjusted R Std. Error ofthe
"'5‘ Dﬂ Model R R Square Square Estimate
b rq 1 G417 410 383 2.850
[~
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