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ABSTRAK

PENGARUH FEAR OF MISSING OUT (FOMO) DAN HEDONIC
SHOPPING TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF PADA
MAHASISWA PENDIDIKAN EKONOMI UNILA

Oleh

NABILA ANJANI

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Fear of Missing Out
(FOMO) dan Hedonic Shopping Motivation terhadap pembelian impulsif pada
mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung. Penelitian ini merupakan
penelitian kuantitatif dengan metode deskriptif verifikatif menggunakan
pendekatan ex post facto dan survei. Populasi dalam penelitian ini adalah
mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung angkatan 2022-2023
dengan jumlah responden sebanyak 125 mahasiswa, yang ditentukan menggunakan
teknik non-probability sampling dengan teknik convenience sampling.
Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner yang telah diuji validitas dan
reliabilitasnya, kemudian dianalisis menggunakan regresi linear berganda, uji
parsial (uji t), dan uji simultan (uji F).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) dan
Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif, baik secara parsial maupun simultan. Temuan ini menunjukkan
bahwa kecenderungan takut tertinggal tren serta dorongan belanja yang berorientasi
pada kesenangan emosional berperan penting dalam mendorong perilaku
pembelian impulsif di kalangan mahasiswa. Dengan demikian, FOMO dan motivasi
belanja hedonis menjadi faktor psikologis yang berkontribusi besar dalam
membentuk pola konsumsi impulsif pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP
Universitas Lampung.

Kata Kunci: Fear of Missing Out (FoMO), Hedonic Shopping , Pembelian
Impulsif.



ABSTRACT

The Influence of Fear of Missing Out (FoMO) and Hedonic Shopping
on Impulsive Buying among EconomicEducation

Students at the University of Lampung
By
NABILA ANJANI

This study aims to examine the influence of Fear of Missing Out (FoMO) and
Hedonic Shopping Motivation on impulsive buying among students of the Economic
Education Study Program at the University of Lampung. This research employed a
quantitative approach using a descriptive-verificative method with an ex post facto
and survey design. The population consisted of 125 students from the 2022-2024
cohorts, determined using non-probability sampling with a convenience sampling
technique. Data were collected through questionnaires that had been tested for
validity and reliability, and analyzed using multiple linear regression, partial tests
(t-test), and simultaneous tests (F-test). The results indicate that Fear of Missing
Out (FoMO) and Hedonic Shopping Motivation have a positive and significant
influence on impulsive buying, both partially and simultaneously. These findings
suggest that anxiety over missing trends and emotionally driven shopping
Motivation play a crucial role in encouraging impulsive buying behavior among
students. Therefore, FoMO and Hedonic Shopping Motivation are key
psychological factors influencing impulsive consumption patterns among
Economic Education students at the University of Lampung.

Keywords: Fear of Missing Out (FoMO), Hedonic Shopping Motivation, Impulsive
Buying.
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I. PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perilaku konsumsi masyarakat telah mengalami perubahan yang signifikan dalam
dua dekade terakhir, terutama sejak munculnya teknologi digital yang semakin
merambah ke seluruh aspek kehidupan. Kehadiran internet dan perangkat digital
telah mengubah cara individu mengakses informasi, berinteraksi, hingga
mengambil keputusan dalam konsumsi sehari-hari. Salah satu dampak dari
perubahan tersebut adalah meningkatnya kecenderungan masyarakat dalam
melakukan pembelian impulsif, yaitu tindakan membeli barang secara mendadak
tanpa pertimbangan rasional yang biasanya didorong oleh emosi sesaat (Aqmarina
& Wahyuni, 2018). Fenomena ini semakin meluas di kalangan generasi muda
khususnya mahasiswa yang merupakan bagian dari generasi Z yang tumbuh dalam
ekosistem digital dan terbiasa dengan kecepatan serta kemudahan akses informasi.
Keputusan pembelian impulsif seringkali dipengaruhi oleh rangsangan emosional
yang muncul secara tiba-tiba dan tidak melalui proses evaluasi yang mendalam
(Schiffman & Wisenblit, 2019). Ditambah lagi, paparan terhadap media sosial,
iklan digital, dan kemudahan transaksi melalui e-commerce membuat Gen Z lebih
rentan terhadap dorongan konsumtif yang bersifat instan dan tidak terencana

(Bartosiak et al., 2025).

Pertumbuhan konsumsi digital di Indonesia semakin nyata terlihat melalui lonjakan
penggunaan QRIS sebagai metode pembayaran digital. Berdasarkan data dari
Asosiasi Sistem Pembayaran Indonesia (2024) volume transaksi QRIS mengalami
peningkatan yang signifikan dari tahun ke tahun. Pada tahun 2020 volume transaksi
tercatat sebanyak 124,11 juta dengan nilai nominal sebesar RpS8,21 triliun.

Kemudian pada tahun 2021, volume transaksi meningkat menjadi 374,69 juta



dengan nilai transaksi mencapai Rp27,63 triliun. Pertumbuhan ini terus berlanjut
pada tahun 2022 dengan volume transaksi mencapai 1 miliar dan nilai nominal
sebesar Rp99,98 triliun. Selanjutnya pada tahun 2023, volume transaksi kembali
naik menjadi 2,14 miliar dengan nominal transaksi sebesar Rp226 triliun.
Peningkatan paling signifikan terjadi pada tahun 2024, di mana volume transaksi
mencapai 6,24 miliar dan nilai transaksinya melonjak hingga Rp659,93 triliun.
Sejalan dengan fenomena tersebut, Mirani dkk. (2025:680) menemukan bahwa
kemudahan, efektivitas, dan kecepatan transaksi pada sistem pembayaran digital
seperti QRIS berpengaruh positif terhadap minat mahasiswa dalam
menggunakannya. Kemudahan ini membuat proses transaksi berlangsung lebih
cepat dan minim pertimbangan, sehingga berpotensi mendorong pengambilan
keputusan pembelian yang lebih spontan. Peningkatan ini menunjukkan semakin
kuatnya kepercayaan masyarakat terhadap sistem pembayaran nontunai yang

dinilai cepat, aman dan praktis.

Pertumbuhan ini tidak hanya mencerminkan perubahan preferensi konsumen dalam
melakukan transaksi, tetapi juga mengindikasikan bahwa masyarakat, khususnya
generasi muda, semakin terbiasa dengan gaya hidup yang serba instan dan berbasis
digital (Dewi dkk., 2025). Pola hidup ini mendorong meningkatnya ketergantungan
terhadap layanan yang cepat dan praktis, termasuk dalam hal pembayaran.
Kemudahan akses terhadap sistem pembayaran digital seperti QRIS turut berperan
dalam mendorong perilaku konsumtif, termasuk meningkatnya kecenderungan

melakukan pembelian impulsif di berbagai platform digital.

Selain meningkatnya penggunaan QRIS, tren serupa juga terlihat pada dompet
digital (e-wallet) yang kini menjadi pilihan utama generasi muda dalam
bertransaksi. Menurut Danareksa Research Institute (2023) inovasi pada sistem
pembayaran digital telah memungkinkan konsumen melakukan berbagai transaksi
harian termasuk makanan, transportasi, e-commerce dan hiburan dengan lebih
mudah dan cepat. Popularitas metode ini mencerminkan pergeseran perilaku
konsumsi ke arah yang lebih cepat, efisien dan terintegrasi secara digital, seiring

dengan meningkatnya kebutuhan akan kenyamanan dan akses instan dalam



berbelanja. Kemudahan ini pula yang secara tidak langsung dapat memicu

keputusan pembelian yang bersifat spontan dan emosional.

5 E-Wallet Paling Sering Digunakan gen Z & milenial

o
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B GenZ H Milenial

Gambar 1. Persentase Penggunaan E-Wallet oleh Gen Z dan Milenial
Sumber: Populix (2023)

Berdasarkan data Populix dalam Gambar 1, ShopeePay merupakan e-wallet yang
paling banyak digunakan oleh Gen Z (sekitar 85%) dan juga menjadi favorit
milenial (sekitar 78%). Disusul oleh Dana yang penggunaannya relatif seimbang di
antara kedua generasi sementara Gopay lebih dominan di kalangan milenial.
Adapun LinkAja mencatatkan persentase paling rendah, terutama di kalangan Gen
Z. Tingginya penetrasi e-wallet dalam kehidupan sehari-hari mempercepat proses
transaksi dan mengurangi waktu pertimbangan sebelum membeli. Akibatnya,
mahasiswa sebagai bagian dari generasi muda menjadi lebih rentan terhadap
pembelian impulsif khususnya saat terpapar konten promosi, diskon terbatas atau

visual yang memicu dorongan emosional.

Dalam konteks konsumsi digital pembelian impulsif tidak hanya menjadi persoalan
individual tetapi telah menjelma menjadi gejala sosial yang dipengaruhi oleh
berbagai faktor psikologis dan lingkungan. Salah satu faktor utama yang
menggerakkan perilaku ini adalah Fear of Missing Out (FoMO), yaitu rasa takut

tertinggal dari suatu tren, informasi atau pengalaman sosial yang sedang populer.



Rasa takut ketinggalan atau FOMO sering kali memicu perilaku konsumtif karena
individu merasa perlu segera membeli saat ada diskon atau promo yang dibatasi
waktu (Fitriyani & Akbar, 2024). Strategi pemasaran digital seperti push
notification, countdown timer dan flash sale dapat menimbulkan rasa urgensi dan
Fear of Missing Out (FoMO) sehingga mendorong konsumen melakukan
pembelian secara spontan tanpa pertimbangan rasional (Suguna & Nivedha, 2025).
Push notification berfungsi mengirimkan notifikasi promosi langsung ke perangkat
pengguna, countdown timer menampilkan waktu terbatas yang tersisa sebelum
promo berakhir dan flash sale menawarkan potongan harga besar dalam durasi
sangat singkat. Ketiga strategi ini menciptakan situasi seolah-olah konsumen harus
segera bertindak agar tidak tertinggal atau kehabisan kesempatan. Hal inilah yang
kemudian menimbulkan FoMO, yakni rasa takut tertinggal informasi, momen atau

kesempatan yang sedang dialami orang lain.

Ketika FOMO meningkat, konsumen cenderung membuat keputusan secara cepat,
bahkan tanpa mempertimbangkan kebutuhan secara matang (Joubert, 2022). Hasil
penelitian Dhania (2024) juga menemukan bahwa mahasiswa dengan tingkat
FoMO tinggi cenderung memiliki kendali diri yang lebih rendah dalam menghadapi
stimulus belanja digital. Mereka menunjukkan kecenderungan untuk segera
melakukan pembelian setelah melihat konten yang sedang viral di media sosial,
terutama yang berasal dari teman sebaya atau influencer yang mereka ikuti. Sejalan
dengan hal tersebut, Rosaria dkk. (2020) menunjukkan bahwa melihat postingan
influencer yang kredibel dan disertai testimoni positif mampu meningkatkan
kepercayaan konsumen, sehingga memperkuat dorongan untuk mengambil
keputusan pembelian. Konten semacam ini menciptakan tekanan sosial yang
memperkuat kecemasan untuk tidak tertinggal dari tren yang sedang berlangsung,

sehingga memicu pembelian impulsif.

Selain FoMO, Hedonic Shopping juga menjadi faktor penting yang mendorong
pembelian impulsif. Hedonic Shopping merupakan perilaku berbelanja yang tidak
didasari oleh kebutuhan fungsional melainkan oleh keinginan untuk memperoleh
kepuasan emosional seperti rasa bahagia, bangga atau rileks (Riyanto & Loisa,

2022). Hal ini sejalan dengan temuan Zhang, Zhao & Lu (2021) yang menjelaskan



dorongan emosional semacam ini dapat menurunkan kontrol rasional individu
sehingga membuat seseorang cenderung melakukan pembelian secara spontan.
Mansur dkk. (2024) juga menekankan bahwa konsumen dengan motivasi hedonis
sering kali membeli barang yang tidak mereka butuhkan secara praktis tetapi

diyakini mampu memberikan kesenangan estetis atau psikologis.

Hetti dkk. (2024) juga mengungkapkan bahwa unsur visual seperti desain produk
yang menarik, tampilan aplikasi yang interaktif serta konten promosi yang disajikan
menarik dapat memperkuat dorongan belanja hedonis khususnya di kalangan
konsumen muda. Mahasiswa yang mengalami tekanan akademik atau kejenuhan
cenderung menjadikan aktivitas belanja daring sebagai bentuk pelampiasan
emosional (Nurani dkk., 2022). Dalam kondisi tersebut, keputusan pembelian lebih
banyak dipengaruhi oleh dorongan untuk memperoleh kesenangan atau

kenyamanan psikologis daripada kebutuhan yang bersifat rasional.

Dalam beberapa tahun terakhir, pertumbuhan e-commerce di Indonesia mengalami
lonjakan yang sangat pesat. Menurut GoodStats (2024) nilai transaksi e-commerce
meningkat signifikan dari Rp42 triliun pada tahun 2017 menjadi Rp487 triliun pada
tahun 2024. Lonjakan ini mencerminkan perubahan pola konsumsi masyarakat
yang semakin terdigitalisasi dan serba instan. Generasi muda, termasuk mahasiswa
menjadi kelompok paling aktif dalam memanfaatkan layanan ini, didorong oleh
kemudahan akses, promosi menarik dan tampilan aplikasi yang responsif terhadap

kebutuhan emosional konsumen.

Perkembangan serupa juga tercermin di Provinsi Lampung. Hingga Agustus 2024,
jumlah pengguna QRIS di Lampung tercatat mencapai 1,77 juta orang dengan lebih
dari 500 ribu merchant, sebagian besar merupakan pelaku UMKM (Antaranews,
2024). Monika (2023) juga menunjukkan bahwa Hedonic Shopping dan gaya hidup
konsumtif berkontribusi sebesar 72,8 % terhadap perilaku pembelian impulsif pada
pengguna e-commerce di Kota Bandar Lampung. Temuan ini menunjukkan adanya
perubahan pola konsumsi masyarakat di Lampung termasuk mahasiswa, dari yang
semula berorientasi pada kebutuhan fungsional menjadi lebih dipengaruhi oleh

dorongan emosional dan pengalaman pribadi. Dalam kondisi tersebut rasa takut



tertinggal (Fear of Missing Out (FoMO) dan keinginan memperoleh kesenangan
dari aktivitas belanja (hedonic shopping) menjadi faktor yang dapat mendorong

seseorang melakukan pembelian secara impulsif tanpa pertimbangan rasional.

Universitas Lampung merupakan salah satu perguruan tinggi negeri di Provinsi
Lampung dengan mahasiswa yang aktif dalam berbagai kegiatan akademik maupun
sosial. Sebagai bagian dari generasi muda yang akrab dengan teknologi digital,
mahasiswa cenderung mengikuti tren konsumsi berbasis media sosial dan
teknologi. Mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung khususnya
angkatan 2022 dan 2023 dipilih sebagai objek penelitian ini karena menunjukkan
kecenderungan terhadap perilaku pembelian impulsif yang dipengaruhi oleh Fear
of Missing Out (FoMO) dan hedonic shopping. Keberagaman latar belakang sosial
ekonomi serta tingginya intensitas penggunaan platform digital menjadikan
mahasiswa sebagai kelompok yang relevan untuk mengungkap fenomena konsumsi
yang bersifat emosional. Kemudahan akses dalam pengumpulan data juga menjadi
pertimbangan peneliti dalam memilih mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP
Universitas Lampung angakatan 2022 dan 2023 sebagai populasi dan sampel dalam

penelitian ini.

Berdasarkan observasi awal dan wawancara informal, diketahui bahwa banyak
mahasiswa mengaku pernah membeli barang hanya karena mengikuti tren di media
sosial atau tergoda promosi seperti flash sale, meskipun barang tersebut bukan
kebutuhan utama. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh FoMO dan Hedonic
Shopping memang hadir dalam perilaku konsumsi mahasiswa saat ini. Azalika dkk.
(2025) menyebutkan bahwa FoMO dan perilaku hedonis memiliki korelasi
signifikan terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa pengguna e-commerce.
Andriansah (2023) juga mengemukakan bahwa strategi pemasaran digital seperti
diskon besar, promosi terbatas waktu dan konten viral dapat memicu pembelian
impulsif di kalangan mahasiswa. Sementara itu paparan konten digital yang
berulang menciptakan tekanan sosial yang mendorong mahasiswa untuk melakukan

pembelian impulsif demi menjaga eksistensi sosial (Rinonce & Jannah, 2025).



Berdasarkan penelitian pendahuluan yang dilakukan terhadap mahasiswa
Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung angkatan 2022 dan 2023
menunjukkan bahwa tingkat pembelian impulsif cukup tinggi. Banyak responden
mengaku pernah membeli secara tiba-tiba akibat pengaruh konten viral, promo
terbatas atau dorongan emosional. Kuesioner awal juga menunjukkan bahwa
mayoritas mahasiswa mengalami kecemasan jika tidak terhubung dengan media
sosial dan sering melakukan pembelian sebagai bentuk pelampiasan emosional atau
penghargaan diri. Temuan ini menunjukkan adanya pengaruh faktor psikologis dan
sosial terhadap perilaku konsumsi impulsif mahasiswa. Oleh karena itu
dilaksanakan penelitian pendahuluan terhadap 103 mahasiswa Pendidikan
Ekonomi angkatan 2022 dan 2023 FKIP Universitas Lampung dengan hasil sebagai
berikut:

Tabel 1. Hasil Kuesioner Fear of Missing Out Pendidikan Ekonomi UNILA

No Indiktor Kriteria Persentase
Ya Tidak Ya Tidak
1. Saya merasa cemas apabila tidak 88 15 85,4% 14,6%

membuka media sosial atau
aplikasi belanja online dalam
satu hari.
2. Saya merasa tertinggal apabila 74 29 71,8%  28,2%
tidak mengikuti tren yang sedang
ramai di media sosial.
3. Ketika melihat teman atau 82 21 79,6%  20,4%
influencer membagikan barang
belanjaan mereka di media
sosial, saya jadi tergoda untuk
ikut membeli juga.

Sumber: Hasil Kuesioner Penelitian Pendahuluan (2025)

Berdasarkan Tabel 1, terdapat 85,4% mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP
Universitas Lampung Angkatan 2022 dan 2023 merasa cemas apabila tidak
membuka media sosial atau aplikasi belanja online dalam satu hari. Kemudian
sebesar 71,8% merasa tertinggal apabila tidak mengikuti ¢ren di TikTok dan 79,6%
tergoda membeli barang setelah melihat teman atau influencer berbelanja di media
sosial. Semua ini menunjukkan bahwa FoMO berperan signifikan dalam dorongan

konsumtif mahasiswa.



Mahasiswa dengan tingkat FOMO tinggi lebih rentan terdorong untuk melakukan
pembelian secara spontan karena tekanan sosial untuk mengikuti tren, promosi
terbatas dan gaya hidup digital yang terus terhubung dengan media sosial. Fitriyani
& Akbar (2024) menegaskan bahwa FoMO memiliki pengaruh nyata terhadap
pembelian impulsif terutama saat konsumen menghadapi promosi mendesak seperti
flash sale atau diskon terbatas yang sering memicu keputusan pembelian tanpa

perencanaan.

Dengan demikian, dapat terlihat bahwa faktor eksternal seperti Fear of Missing Out
(FOMO) memiliki peran besar dalam mendorong pembelian impulsif pada
mahasiswa. Media digital menciptakan tekanan sosial yang mendorong keinginan
untuk selalu mengikuti fren. Akibatnya, mahasiswa cenderung melakukan

pembelian secara spontan tanpa pertimbangan yang rasional.

Tabel 2. Hasil Kuisioner Hedonic Shopping Pendidikan Ekonomi UNILA

No Indiktor Kriteria Persentase
Ya Tidak Ya Tidak
1. Saya senang mencari barang- 93 10 90,3%  9,7%

barang lucu atau unik meskipun
tidak memiliki niat untuk
membelinya.
2. Saya merasa senang dan puas 83 20 80,6%  19,4%
setelah membeli barang yang
saya inginkan.
3. Saya sering membeli sesuatu 86 17 83,5% 16,5%
sebagai bentuk hadiah untuk diri
sendiri (self-reward)

Sumber: Hasil Kuesioner Penelitian Pendahuluan (2025)

Berdasarkan Tabel 2, terdapat 90,3% mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP
Universitas Lampung angakatan 2022 dan 2023 senang mencari barang-barang lucu
atau unik meskipun tidak memiliki niat untuk membelinya. Kemudian, sebesar
80,6% merasa senang dan puas setelah membeli barang yang diinginkan, serta
sebesar 83,5% mengaku sering membeli sesuatu sebagai bentuk hadiah untuk diri
sendiri (self-reward). Temuan ini menunjukkan bahwa mahasiswa Pendidikan

Ekonomi FKIP Universitas Lampung Angkatan 2022 dan 2023 memiliki



kecenderungan berbelanja secara hedonik, yakni berbelanja untuk mendapatkan

kesenangan dan kepuasan emosional.

Hedonic Shopping merupakan motivasi berbelanja yang berfokus pada aspek
emosional, kesenangan, dan kepuasan pribadi bukan sekadar pemenuhan kebutuhan
fungsional (Arnold & Reynolds, 2003). Dalam konteks mahasiswa, dorongan untuk
membeli barang sering kali didasarkan pada keinginan untuk merasa lebih baik,
menghibur diri, atau mendapatkan penghargaan emosional setelah melewati
aktivitas yang melelahkan secara akademik maupun sosial (Maqsood & Javed,
2019). Individu dengan motivasi hedonik cenderung melakukan pembelian yang
bersifat impulsif karena keputusan membeli diambil berdasarkan perasaan senang
atau tertarik pada suatu produk, bukan karena perencanaan (Julianti, 2021). Hal ini
relevan dengan dengan tabel 2 yang menunjukkan bahwa mahasiswa banyak
terpapar media sosial dan fren digital yang mendorong perilaku konsumtif berbasis

pengalaman emosional dan visual.

Hasil penelitian pendahuluan menunjukkan bahwa motivasi Hedonic Shopping
berkontribusi signifikan terhadap kecenderungan pembelian impulsif di kalangan
mahasiswa. Temuan ini menyoroti pentingnya kesadaran mahasiswa terhadap
pengaruh dorongan emosional dalam pengambilan keputusan saat berbelanja. Oleh
karena itu, diperlukan pengembangan kemampuan dalam mengelola keuangan

secara bijak guna mencegah perilaku konsumtif yang tidak produktif.

Tabel 3. Hasil Kuesioner Pembelian Impulsif Pendidikan Ekonomi UNILA

No Indiktor Kriteria Persentase
Ya Tidak Ya Tidak

1 Saya pernah membeli barang secara 73 30 70,9% 29,1%
tiba- tiba tanpa  direncanakan
sebelumnya.

2 Saya pernah membeli suatu produk 69 34 33%  33%
secara langsung karena terpengaruh
oleh konten viral di media sosial.

3 Saya merasa sulit menahan keinginan 80 23 77,7% 22,3%
untuk membeli barang saat melihat
promo besar atau flash sale.

Sumber: Hasil Kuesioner Penelitian Pendahuluan (2025)
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Berdasarkan Tabel 3, terdapat 70,9% mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP
Universitas Lampung angakatan 2022 dan 2023 mengaku pernah membeli barang
secara tiba-tiba tanpa perencanaan sebelumnya. Kemudian, sebesar 77,7% merasa
sulit menahan keinginan membeli barang saat melihat promo besar atau flash sale.
Sementara itu, sebesar 67% mengaku pernah melakukan pembelian karena
terpengaruh oleh konten viral di media sosial. Temuan ini menunjukkan bahwa
perilaku pembelian impulsif cukup tinggi di kalangan mahasiswa Pendidikan

Ekonomi FKIP Universitas Lampung.

Pembelian impulsif merupakan perilaku membeli yang dilakukan secara spontan
tanpa pertimbangan matang atas kebutuhan sebenarnya (Mertaningrum dkk., 2023).
Mahasiswa sebagai bagian dari generasi digital cenderung mudah terpengaruh oleh
promosi mendadak, konten viral, serta pengalaman emosional yang memicu
keinginan belanja secara instan. Keputusan membeli secara impulsif tidak hanya
didorong oleh adanya diskon atau penawaran tertentu, tetapi juga oleh kondisi
emosional seperti tekanan, kelelahan, atau kehendak untuk memberikan

penghargaan pada diri sendiri (Ekawati & Wahyuni 2024).

Dengan demikian, hasil penelitian pendahuluan ini mengindikasikan bahwa
mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung angakatan 2022 dan
2023 memiliki tingkat pembelian impulsif yang cukup tinggi. Temuan ini
menyoroti perlunya penguatan literasi keuangan dan pengendalian emosi dalam
menghadapi dinamika konsumsi digital. Selain itu, kesadaran terhadap strategi
pemasaran digital juga penting agar mahasiswa tidak mudah terpengaruh

melakukan konsumsi yang tidak direncanakan (Dewi dkk., 2025).

Berdasarkan latar belakang dan hasil penelitian pendahuluan, mahasiswa
Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung angkatan 2022 dan 2023
menunjukkan kecenderungan melakukan pembelian impulsif yang dipicu oleh
dorongan emosional dan kurangnya perencanaan. Dua faktor yang diduga
memengaruhi perilaku ini adalah Fear of Missing Out (FOMO) dan hedonic
shopping. FoMO muncul dari rasa takut tertinggal tren di media sosial, sedangkan

Hedonic Shopping dorongan mencari kesenangan pribadi. Kedua faktor ini dapat
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mendorong keputusan konsumsi yang tidak rasional, termasuk pada kalangan
mahasiswa yang semestinya telah memiliki pemahaman dasar mengenai
pengelolaan keuangan. Kondisi ini penting untuk dikaji lebih lanjut mengingat
lulusan Pendidikan Ekonomi diharapkan memiliki kemampuan pengelolaan
keuangan yang baik sebagai bekal dalam menjalankan peran sebagai
wirausahawan. Maka dengan ini peneliti memutuskan akan melaksanakan
penelitian dengan judul “Pengaruh Fear of Missing Out (FoMQ) dan Hedonic
Shopping terhadap Pembelian Impulsif pada Mahasiswa Pendidikan Ekonomi
UNILA”.

Identifikasi Masalah

Berdasarkan studi pendahuluan yang telah dilakukan, ditemukan beberapa

permasalahan yang dapat dirumuskan sebagai berikut:

1. Sebagian besar mahasiswa Pendidikan Ekonomi mengalami kecenderungan
Fear of Missing Out (FOMO), yang ditunjukkan dengan rasa cemas saat tidak
membuka media sosial dan kehendak untuk selalu mengikuti #ren terkini.

2. Mahasiswa mudah terdorong untuk membeli barang hanya karena terpengaruh
konten viral di media sosial seperti TikTok dan Shopee.

3. Terdapat kecenderungan hedonic shopping, di mana mahasiswa membeli barang
sebagai bentuk hiburan, kepuasan emosional, atau self-reward, tanpa
mempertimbangkan kebutuhan yang nyata.

4. Mahasiswa sering melakukan pembelian impulsif yang tidak direncanakan,
terutama saat menghadapi promo besar, flash sale, atau tren viral.

5. Rendahnya kesadaran mahasiswa terhadap pengelolaan keuangan pribadi,

khususnya dalam membedakan antara kebutuhan dan keinginan.

Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah yang diperoleh dari latar belakang dan hasil pra-
penelitian terhadap mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung,

maka penelitian ini difokuskan pada analisis pengaruh, Fear of Missing Out
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(FoMO) (X1), Hedonic Shopping (X2) dan Pembelian Impulsif (Y) pada Mahasiswa
Pendidikan Ekonomi UNILA.

Rumusan Masalah

1.

Apakah ada pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap pembelian impulsif

pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung?

. Apakah ada pengaruh Hedonic Shopping terhadap pembelian impulsif pada

mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung?

. Apakah ada pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping

secara bersama-sama terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa Pendidikan

Ekonomi FKIP Universitas Lampung?

Tujuan Penelitian

1.

l.

Mengetahui pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap pembelian impulsif

pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung.

. Mengetahui pengaruh Hedonic Shopping terhadap pembelian impulsif pada

mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung.

. Mengetahui pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping

secara bersama-sama terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa Pendidikan

Ekonomi FKIP Universitas Lampung.

. Manfaat Penelitian

Secara Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dalam rangka
mendukung teori yang berkaitan dengan perilaku konsumen, khususnya yang
berkaitan dengan pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping

terhadap pembelian impulsif pada kalangan mahasiswa. Penelitian ini juga
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diharapkan dapat memperkuat atau menguji ulang teori-teori perilaku konsumen
dalam konteks perkembangan digital saat ini.
2. Secara Praktis

a. Bagi Mahasiswa
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan refleksi bagi
mahasiswa agar lebih menyadari faktor-faktor psikologis dan sosial yang
memengaruhi perilaku pembelian mereka, serta meningkatkan kesadaran
dalam mengelola keuangan secara bijak dan menghindari pembelian
impulsif yang tidak perlu.

b. Bagi Universitas
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan masukan bagi Universitas
Lampung, khususnya dalam menyusun program atau kegiatan yang
mendukung literasi keuangan, penguatan karakter mahasiswa, serta
pembinaan perilaku konsumtif yang sehat di era digital.

c. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini dapat menjadi referensi dan dasar bagi peneliti lain yang
tertarik mengkaji topik sejenis, baik dengan pendekatan variabel yang

berbeda, populasi lain, maupun metode penelitian yang lebih luas.

G. Ruang Lingkup Penelitian

1. Objek Penelitian
Objek dalam penelitian ini adalah Fear of Missing Out (FoMO), hedonic
shopping, dan pembelian impulsif.

B. Subjek Penelitian
Subjek dalam penelitian ini adalah mahasiswa Program Studi Pendidikan
Ekonomi angkatan 2022 dan 2023 FKIP Universitas Lampung.

C. Tempat Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan di Program Studi Pendidikan Ekonomi FKIP
Universitas Lampung.

D. Waktu Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan pada semester ganjil tahun akademik 2025/2026.
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E. Ilmu Penelitian
Ruang lingkup ilmu penelitian ini adalah ilmu ekonomi, khususnya pada cabang

ekonomi mikro yang membahas perilaku konsumen.



I1. TINJAUAN PUSTAKA

A. Kajian Teori
1. Pembelian Impulsif

a. Pengertian Pembelian Impulsif
Perilaku pembelian impulsif merupakan perilaku pembelian yang terjadi
tanpa perencanaan sebelumnya dan muncul secara spontan atau tiba-tiba
ketika individu melihat suatu produk (Rook, 1987). Pembelian impulsif
adalah bentuk pembelian yang sangat spontan dan emosional, dengan proses
pengambilan keputusan yang cepat dan minim kendali diri (Schiffman &
Wisenblit, 2019). Keputusan konsumen dalam membeli sering kali tidak
semata-mata dilandasi oleh pertimbangan rasional, tetapi juga oleh persepsi,
emosi, dan pengaruh gaya hidup (Kotler & Keller, 2016). Shopping lifestyle
memiliki pengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. Gaya hidup
berbelanja yang tinggi mencerminkan pola konsumsi konsumen yang
cenderung mengutamakan kesenangan dan kepuasan pribadi, yang
berpotensi meningkatkan kecenderungan melakukan pembelian secara
spontan (Nur’aini dkk, 2018). Iyer et al. (2020) menyebutkan bahwa
pembelian impulsif adalah keputusan pembelian yang tidak bijaksana dan
didorong oleh dorongan emosional yang kuat, yang terjadi tanpa
perencanaan dan refleksi mendalam. Haryani dkk. (2022) juga menyebutkan
bahwa pembelian impulsif pada generasi muda di Indonesia berkaitan
dengan aspek emosional dan tekanan sosial digital, terutama saat melihat

teman atau influencer membagikan pengalaman belanjanya di media sosial.

Penelitian Wijoyo dkk. (2025) menunjukkan bahwa promosi dengan durasi

terbatas meningkatkan tekanan emosional konsumen untuk segera
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melakukan pembelian, sehingga mendorong terjadinya pembelian impulsif.
Taktik seperti “penawaran terbatas”, “promo hanya hari ini” dan “stok
hampir habis” merupakan contoh nyata dari pesan-pesan pemasaran yang
dirancang untuk menciptakan kesan urgensi dan kelangkaan. “Penawaran
terbatas” memberi kesan bahwa produk hanya tersedia dalam jumlah atau
waktu yang terbatas, sehingga mendorong konsumen untuk segera
bertindak. “Promo hanya hari ini” menekankan batasan waktu yang sangat
singkat, menciptakan tekanan untuk tidak menunda keputusan pembelian.
Sementara itu, “stok hampir habis” menimbulkan persepsi bahwa jika tidak
segera membeli, maka kesempatan akan hilang karena produk akan habis.
Teknik ini terbukti manjur dalam meraih perhatian konsumen, terutama
generasi belia yang aktif di media sosial dan cenderung responsif terhadap

tekanan sosial online (Christy, 2022).

Merujuk pada beberapa pendapat para ahli di atas, dapat dinyatakan bahwa
pembelian impulsif merupakan perilaku konsumsi yang dilakukan secara
mendadak, tanpa perencanaan terlebih dahulu dan didorong oleh tekanan
perasaan yang kuat. Perilaku ini kerap kali dipicu oleh rangsangan luar
seperti promosi, tampilan visual produk dan pengaruh sosial dari lingkungan
digital seperti media sosial dan e-commerce. Pembelian impulsif tidak
semata-mata didasari oleh kebutuhan rasional melainkan oleh keinginan
sesaat yang dipengaruhi oleh emosi, tekanan sosial, dan motivasi hedonis.
Dengan demikian, pembelian impulsif mencerminkan interaksi antara faktor
psikologis, sosial dan teknologi, yang memiliki kontribusi besar dalam
membentuk pola konsumsi masyarakat masa kini, khususnya di antara

generasi muda.

. Dimensi Pembelian Impulsif

Pembelian impulsif memiliki dua dimensi utama, yaitu kognitif dan afektif.
Dimensi kognitif mencakup pembelian tanpa pertimbangan logis, tidak
direncanakan, dan mengabaikan dampak jangka panjang (Julianti, 2021).

Sementara itu, dimensi afektif berkaitan dengan dorongan emosional,
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seperti perasaan senang atau stres, yang mendorong seseorang untuk

berbelanja guna mengelola suasana hati.

Penjelasan ini diperkuat oleh temuan Widyaningrum (2022) yang
menyatakan bahwa pembelian impulsif memiliki dua dimensi utama, yakni
kognitif dan afektif, yang digunakan sebagai dasar pengukuran dalam
penelitian. Dimensi afektif mencerminkan proses psikologis yang dipicu
oleh emosi dan perasaan, sehingga mendorong individu untuk mengambil
keputusan pembelian secara terburu-buru. Hal ini sejalan dengan Waheed et
al. (2018) yang menjelaskan bahwa dimensi kognitif menggambarkan
proses berpikir dalam perilaku impulsif, sedangkan dimensi afektif lebih

berfokus pada pemenuhan kebutuhan emosional secara spontan.

Dengan demikian, pembelian impulsif merupakan perilaku konsumsi yang
kompleks dan melibatkan dua dimensi utama, yakni aspek kognitif dan
aspek afektif. Aspek kognitif mencerminkan kurangnya perencanaan serta
pertimbangan rasional dalam proses pengambilan keputusan pembelian,
sementara aspek afektif menggambarkan peran dominan emosi dan suasana
hati dalam mendorong tindakan konsumtif yang spontan. Pemahaman
terhadap kedua dimensi ini penting sebagai dasar dalam mengidentifikasi
faktor-faktor yang memicu pembelian impulsif terutama dalam konteks
mahasiswa dan generasi muda yang rentan terhadap pengaruh emosional

maupun tekanan sosial digital.

Faktor-Faktor Pembelian Impulsif

Perilaku pembelian impulsif tidak terjadi secara tiba-tiba, melainkan
dipengaruhi oleh berbagai faktor yang membentuk keputusan konsumen
dalam situasi tertentu. Terdapat dua faktor utama yang memengaruhi
pembelian impulsif yaitu faktor internal dan eksternal. Faktor internal
mencakup suasana hati dan karakteristik demografis, seperti usia muda dan
jenis kelamin, yang memengaruhi kecenderungan individu berbelanja
secara spontan (Robika dkk., 2022). Sementara itu faktor eksternal berasal

dari lingkungan, seperti karakteristik produk yang menarik dan strategi
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pemasaran yang agresif, yang dapat mendorong keputusan membeli secara

cepat, baik di platform online maupun offline.

Penelitian Fasyni dkk. (2021) mengungkapkan bahwa pembelian impulsif
secara online dipengaruhi oleh tiga faktor utama, yaitu kondisi flow saat
menjelajah e-store, persepsi positif terhadap produk dan interaksi sosial
antarpengguna. Ketiga faktor ini menciptakan pengalaman emosional yang
menyenangkan yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian
secara spontan tanpa pertimbangan matang. Selaras dengan itu, Nur’aini
dkk. (2018) menjelaskan bahwa pembelian impulsif turut dipengaruhi oleh
faktor eksternal seperti trend mode, diskon, dan promosi penjualan yang
mampu memicu dorongan belanja spontan melalui rangsangan visual dan

emosional yang diberikan langsung kepada konsumen.

Berdasarkan penjelasan yang telah diuraikan, dapat dipahami bahwa
pembelian impulsif merupakan hasil dari interaksi antara faktor internal dan
eksternal yang memengaruhi perilaku konsumen. Faktor internal seperti
suasana hati dan demografi menjadi pemicu psikologis, sedangkan faktor
eksternal seperti karakteristik produk, strategi pemasaran, dan tren promosi
menjadi rangsangan dari luar. Pengalaman emosional saat menjelajah toko
online serta interaksi sosial juga memperkuat dorongan membeli secara
spontan. Dengan demikian, pembelian impulsif terjadi saat dorongan
pribadi bertemu dengan stimulus lingkungan yang mendukung keputusan

pembelian mendadak.

. Indikator Pembelian Impulsif

Pembelian impulsif memiliki beberapa indikator. Pertama, spontanitas,
yaitu dorongan tiba-tiba untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan.
Kedua, kehilangan kontrol, yaitu ketidakmampuan individu dalam menolak
kepuasan sesaat dan kesulitan menunda pemberian pada diri sendiri. Ketiga,
konflik psikologis, yang menggambarkan pertimbangan antara kepuasan

sesaat dan konsekuensi jangka panjang. Keempat, evaluasi non-kognitif,
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yaitu kecenderungan konsumen mengurangi pertimbangan rasional
terhadap atribut produk sebelum membeli (Sandra & Anjaningrum, 2021).
Adapun indikator pembelian impulsif yaitu pembelian secara spontan,
pembelian di lakukan secara terburu-buru, pembelian di pengaruhi oleh
emosi dan pembelian di lakukan tanpa memikirkan akibat (Marshel &

Santoso, 2024).

Pembelian impulsif merupakan perilaku konsumsi yang muncul secara tiba-
tiba tanpa perencanaan, sering kali dipicu oleh dorongan emosional dan
keinginan sesaat. Konsumen dalam kondisi ini cenderung kehilangan
kontrol, mengabaikan pertimbangan rasional, serta tidak memikirkan
konsekuensi dari tindakannya. Perilaku ini menunjukkan adanya konflik
antara kepuasan instan dan dampak jangka panjang, di mana evaluasi

kognitif terhadap produk menjadi sangat minim.

2. Fear of Missing Out (FoMO)

a. Pengertian Fear of Missing Out (FoMO)
Fear of Missing Out atau FOMO merupakan istilah yang digunakan untuk
menggambarkan perasaan cemas berlebihan karena takut tertinggal dari
tren, informasi, atau pengalaman yang sedang berlangsung, terutama dalam
konteks sosial digital (Maza & Aprianty, 2022). FoMO juga dipahami
sebagai kecemasan yang muncul ketika individu merasa orang lain sedang
mengalami pengalaman yang lebih menyenangkan dan bernilai, sehingga
timbul dorongan untuk terus terhubung dengan aktivitas sosial tersebut
(Przybylski et al., 2013). Fenomena ini berkaitan dengan kecenderungan
individu untuk membandingkan dirinya dengan orang lain dalam
lingkungan sosialnya, sehingga ketika merasa tertinggal dapat muncul
tekanan psikologis yang memperkuat FOMO (Festinger, 1954). Situasi ini
semakin menguat seiring dengan meningkatnya penetrasi media sosial, yang
memungkinkan individu terus-menerus melihat apa yang dilakukan orang
lain. Pengaruh kelompok referensi dan tekanan sosial menjadi faktor

penting dalam membentuk perilaku konsumsi, termasuk dalam konteks
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digital yang serba cepat seperti saat ini. FoMO kini menjadi salah satu topik
kajian penting dalam bidang pemasaran digital dan psikologi konsumen

(Kotler & Keller, 2016).

Dalam kasus pembelian impulsif, FOMO menjadi pemicu utama yang
mendorong konsumen melakukan pembelian secara cepat dan tanpa
pertimbangan matang, hanya karena takut kehilangan kesempatan. FoMO
pada hakikatnya dianggap sebagai bentuk kecemasan sosial modern yang
timbul dari kemajuan teknologi informasi. Media sosial menyediakan akses
tanpa batas terhadap informasi sosial, memungkinkan individu mengetahui
secara instan aktivitas, fren atau pengalaman yang sedang berlangsung
dalam lingkungannya (Erwin dkk., 2023). Ketika seseorang melihat teman
atau influencer membeli sesuatu atau menikmati diskon, muncul perasaan
takut tertinggal yang dapat mendorong perilaku konsumtif secara impulsif.
Hal ini diperparah oleh algoritma media sosial yang menyajikan konten

serupa secara berulang, sehingga meningkatkan tekanan psikologis.

Dari berbagai definisi yang telah diuraikan, dapat dipahami bahwa Fear of
Missing Out (FOMO) merupakan bentuk kecemasan sosial modern yang
muncul akibat meningkatnya eksposur terhadap media sosial dan teknologi
digital. FOMO ditandai dengan rasa takut tertinggal dari ¢ren, informasi atau
pengalaman yang dinikmati orang lain, sehingga mendorong individu untuk
segera bertindak, termasuk dalam hal pembelian. Dalam konteks pemasaran
digital, FoMO dimanfaatkan secara strategis melalui promosi berbatas
waktu, diskon terbatas dan konten viral, yang menciptakan persepsi urgensi
di kalangan konsumen. Kondisi ini membuat FoOMO menjadi salah satu
faktor psikologis yang signifikan dalam memengaruhi pembelian impulsif,
khususnya di kalangan generasi muda yang aktif secara digital dan sangat

responsif terhadap tekanan sosial online.

b. Dimensi Fear of Missing Out (FoMO)
Sette et al. (2020) mengidentifikasi empat dimensi utama dari Fear of

Missing Out atau FOMO, yaitu need to belong yang berarti dorongan untuk
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menjadi bagian dari kelompok sosial, need for popularity atau keinginan
untuk diakui dalam lingkungan sosial, anxiety sebagai kecemasan akan
tertinggal informasi penting dan addiction yang menunjukkan
ketergantungan terhadap media sosial untuk terus memantau notifikasi atau
unggahan. Sementara itu, Hussain et al. (2024) membagi FoMO menjadi
dua dimensi utama, yaitu trait-FoMO dan state-FoMO. Trait-FoMO
merupakan bentuk FoMO yang bersifat menetap dalam diri individu,
mencerminkan karakter yang cemas saat tidak terlibat dalam interaksi
sosial, sehingga cenderung terus memantau media sosial agar tetap merasa
terhubung. Di sisi lain, state-FoMO bersifat sementara dan biasanya muncul
dalam kondisi tertentu seperti stres atau kesepian. Dalam situasi ini, individu
terdorong untuk terhubung secara digital dan membagikan aktivitasnya

sebagai bentuk pelarian atau upaya mempertahankan hubungan sosial

Berdasarkan uraian di atas, dapat diketahui bahwa Fear of Missing Out
(FoMO) merupakan fenomena psikologis yang kompleks, dengan berbagai
dimensi yang mencerminkan kebutuhan sosial, kecemasan, serta pola
perilaku digital yang berlebihan. Dimensi-dimensi seperti need to belong,
need for popularity, anxiety, dan addiction menunjukkan bahwa FoMO
tidak hanya didorong oleh keinginan untuk tetap terhubung, tetapi juga oleh
rasa takut kehilangan pengakuan sosial dan informasi penting. Sementara
itu, perbedaan antara trait-FoMO dan state-FoMO mengindikasikan bahwa
FoMO dapat bersifat menetap sebagai karakteristik pribadi maupun muncul
secara situasional. Kedua pendekatan ini menegaskan bahwa FoMO
menjadi faktor signifikan yang memengaruhi perilaku individu, terutama

dalam interaksi digital sehari-hari.

. Indikator Fear of Missing Out (FoMO)

Berdasarkan penelitian Seker (2022), terdapat tiga indikator utama dari
FoMO, yaitu ketakutan, kekhawatiran, dan kecemasan. Ketakutan muncul
sebagai rasa cemas sosial karena tidak terhubung dengan tren atau aktivitas

yang sedang berlangsung, sehingga individu merasa tertinggal atau kurang
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relevan. Kekhawatiran timbul saat menyadari bahwa orang lain menikmati
sesuatu tanpa kehadirannya, seperti promo eksklusif atau tren viral, yang
kemudian mendorong keinginan untuk segera bertindak. Sementara itu,
kecemasan merupakan respons terhadap tekanan sosial digital ketika
individu tidak dapat mengikuti informasi atau pengalaman tertentu,

membuat mereka menjadi lebih reaktif terhadap tren dan promosi online.

Adapun fenomena Fear of Missing Out (FoMO) dapat dikenali melalui
beberapa indikator, seperti rasa takut kehilangan pengalaman menarik,
kekhawatiran akibat tekanan sosial untuk selalu mengikuti tren, serta
perasaan jengkel dan kurang puas terhadap aktivitas sehari-hari yang
dianggap kurang menarik dibandingkan orang lain (Lim dkk., 2024). FoMO
juga berkaitan dengan perasaan kekurangan dan rendahnya kepercayaan diri
ketika individu membandingkan dirinya dengan orang lain. Kondisi ini
mendorong individu untuk selalu terhubung secara digital agar tidak merasa

tertinggal, bahkan hingga memicu perilaku konsumtif.

FoMO merupakan fenomena psikologis yang kompleks dan ditandai oleh
berbagai bentuk tekanan emosional seperti ketakutan, kekhawatiran, dan
kecemasan akibat ketertinggalan informasi atau pengalaman sosial. Ketiga
aspek tersebut diperkuat oleh dorongan internal untuk selalu terhubung
secara digital, terutama saat individu merasa kurang relevan dibandingkan
orang lain atau kehilangan kesempatan mengikuti tren. FoMO juga
berkaitan erat dengan perasaan tidak puas terhadap diri sendiri, munculnya
rasa jengkel, serta menurunnya kepercayaan diri, yang secara kolektif

mendorong kecenderungan perilaku konsumtif dalam konteks digital.

3. Hedonic Shopping

a. Pengertian Hedonic Shopping
Motivasi belanja hedonis (hedonic shopping motivation) merupakan
dorongan konsumen untuk melakukan aktivitas belanja yang tidak hanya

didasarkan pada kebutuhan fungsional, tetapi juga dipengaruhi oleh
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pencarian kesenangan emosional, pengalaman multisensori, fantasi, serta
kepuasan pribadi. Individu yang memiliki motivasi belanja hedonis
cenderung melakukan pembelian bukan semata-mata karena kebutuhan,
melainkan karena aktivitas tersebut dapat memberikan perasaan senang,
bangga, atau rileks (Arnold & Reynolds, 2003). Belanja dijadikan sebagai
bentuk pelarian dari kejenuhan, stres akademik atau tekanan sosial sehingga
lebih bersifat emosional dibandingkan rasional. Mahasiswa sering kali
membeli barang-barang unik, lucu dan viral di media sosial hanya untuk
memperoleh kepuasan sesaat dan mengikuti tren sosial, bukan karena
kebutuhan yang sesungguhnya (Fatmawatie, 2022). Motivasi berbelanja
tidak selalu didasari oleh kebutuhan utilitarian tetapi juga karena keinginan
untuk memperoleh kesenangan emosional dan pengalaman yang
menyenangkan (Schiffman & Wisenblit, 2019). Inilah yang mendasari
perilaku belanja hedonis, di mana konsumen merasa puas hanya karena

proses belanjanya, bukan semata hasil yang dibeli.

Motivasi belanja hedonis berkembang seiring dengan meningkatnya
penggunaan e-commerce yang menawarkan pengalaman berbelanja
menyenangkan melalui tampilan visual yang menarik, program promosi
serta kemudahan dalam proses transaksi (Khair dkk., 2023). Konsumen
yang memiliki motivasi ini cenderung menikmati proses belanja itu sendiri,
bukan hanya fokus pada barang yang dibeli. Aktivitas belanja dilakukan
untuk meningkatkan suasana hati, mengikuti tren terkini atau mendapatkan
pengakuan sosial dari lingkungan sekitar. Lebih lanjut, Darmaningrum &
Sukaatmadja (2019) menegaskan bahwa motivasi belanja hedonis memiliki
kontribusi terhadap perilaku pembelian impulsif, terutama pada kalangan
generasi muda yang aktif menggunakan platform belanja digital seperti
Shopee dan Tokopedia. Motivasi ini bersifat emosional dan seringkali
mengabaikan aspek rasional dalam pengambilan keputusan pembelian.
Situasi ini mendemonstrasikan bahwa kepuasan emosional menjadi faktor
utama dalam mendorong seseorang untuk melakukan pembelian secara

spontan.
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Berdasarkan pendapat dari berbagai peneliti, dapat diketahui bahwa
Hedonic Shopping merupakan dorongan emosional konsumen dalam
melakukan aktivitas belanja yang tidak didasarkan pada kebutuhan
fungsional, melainkan untuk memperoleh kesenangan, hiburan dan
kepuasan pribadi. Pengalaman visual yang menarik, kemudahan transaksi
dan promosi di platform e-commerce memperkuat kecenderungan tersebut.
Akibatnya, konsumen terutama generasi muda cenderung melakukan
pembelian impulsif karena mengutamakan kepuasan emosional
dibandingkan pertimbangan rasional. Hal tersebut diperkuat oleh penelitian
Septiatika et al. (2018) yang menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonis
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Konsumen
yang berbelanja untuk memperoleh kesenangan emosional cenderung lebih

mudah terdorong melakukan pembelian secara spontan.

. Dimensi Hedonic Shopping

Mansur dkk. (2024) mengidentifikasi enam dimensi dalam hedonic
shopping, yaitu adventure shopping yang berkaitan dengan kesenangan
menjelajah dan menemukan hal baru, value shopping yang menekankan
kepuasan saat memperoleh diskon atau penawaran menarik, role shopping
yang muncul dari kepuasan emosional saat berbelanja untuk orang lain, idea
shopping yang bertujuan mencari inspirasi dari tren atau produk terkini,
gratification shopping sebagai sarana pelampiasan stres atau emosi negatif
dan social shopping yang merujuk pada kesenangan yang diperoleh dari

aktivitas berbelanja sambil bersosialisasi.

Agmarina & Wahyuni (2018) menunjukkan Hedonic Shopping pada
dimensi gratification shopping dan idea shopping memiliki pengaruh
signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif secara online. Gratification
shopping berkaitan dengan dorongan konsumen untuk mencari kepuasan
emosional seperti mengurangi stres atau memperbaiki suasana hati melalui
aktivitas belanja. Sementara itu, idea shopping muncul saat konsumen

merasa tertarik terhadap informasi atau tren baru yang ditemukan saat
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menjelajah toko daring sehingga mendorong mereka untuk segera membeli
produk yang diinginkan. Temuan ini memperkuat bahwa pembelian
impulsif tidak hanya dipicu oleh kebutuhan fungsional, tetapi juga oleh

pengalaman emosional dan keinginan untuk mengikuti tren.

Berdasarkan uraian tersebut, dapat dipahami bahwa dimensi Hedonic
Shopping mencerminkan motivasi emosional dan psikologis konsumen
yang berperan besar dalam mendorong perilaku pembelian impulsif,
khususnya dalam lingkungan digital. Setiap dimensi mulai dari adventure
shopping, value shopping, role shopping, idea shopping, gratification
shopping hingga social shopping memberikan pengalaman belanja yang
menyenangkan dan memuaskan secara pribadi. Dalam praktiknya, dimensi
gratification shopping dan idea shopping terbukti paling berpengaruh
terhadap kecenderungan pembelian impulsif karena keduanya berkaitan

langsung dengan kebutuhan emosional dan respons terhadap tren terkini.

. Indikator Hedonic Shopping

Hedonic Shopping diidentifikasi melalui enam indikator utama yang
merepresentasikan dorongan emosional dan kesenangan personal dalam
berbelanja (Yusliani & Sari, (2024). Pertama, belanja sebagai pengalaman
yang menyenangkan, di mana aktivitas menjelajahi toko atau aplikasi e-
commerce dianggap menarik dan menghibur. Kedua, belanja untuk
mengatasi kebosanan, yang menjadi cara mengisi waktu luang dan
memperbaiki suasana hati. Ketiga, belanja untuk orang lain, memberikan
kepuasan emosional saat membeli sesuatu sebagai bentuk perhatian atau
hadiah. Keempat, mencari potongan harga dan diskon, yang memberikan
rasa puas karena berhasil memperoleh harga terbaik. Kelima, belanja
sebagai aktivitas sosial, yang memperkuat aspek emosional melalui
interaksi dengan orang terdekat saat berbelanja bersama. Terakhir,
mengikuti tren terkini, di mana konsumen terdorong untuk tetap relevan

dengan gaya hidup dan perkembangan mode yang sedang populer.
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Indikator-indikator ini mencerminkan bahwa belanja hedonik bukan

semata-mata soal memenuhi kebutuhan praktis, melainkan berkaitan erat

dengan aspek psikologis dan sosial yang memberi kepuasan emosional bagi

individu (Yusliania & Sarib, 2024).

B. Hasil Penelitian yang Relevan

Dalam merancang studi ini, terdapat banyak riset relevan yang telah dikerjakan oleh

peneliti sebelumnya. Berbagai kajian terdahulu yang relevan tersebut digunakan

sebagai bahan pertimbangan dan panduan dalam mengerjakan studi ini. Riset

relevan yang digunakan sebagai rujukan dalam penyusunan studi ini, antara lain:

Tabel 4. Peneltian Relevan

No Penulis Judul

Hasil

1. Soleha & Pengaruh  Fear  of
Sagir (2024) Missing Out (FoMO)
dan Hedonic Shopping
Motivation Terhadap
Impulse Buying di E-
Commerce (Studi pada

Generasi Z Lombok)

Penelitian ini menunjukkan bahwa
Fear of Missing Out (FoOMO) dan
motivasi berbelanja hedonis
berpengaruh  positif  terhadap
pembelian impulsif pada Generasi Z
di Lombok melalui e-commerce.

Persamaan dalam penelitian ini
yaitu menggunakan variabel FoMO
dan motivasi belanja hedonis, serta
meneliti perilaku konsumtif
generasi muda dalam konteks
digital.

Perbedaan:

Objek penelitian Soleha dan Sagir
adalah Generasi Z di Lombok secara
umum, sedangkan penelitian ini

dilakukan pada mahasiswa
Pendidikan Ekonomi Universitas
Lampung dalam konteks

penggunaan media sosial sehari-
hari.

Kebaruan Penelitian:

Penelitian ini menekankan pengaruh
FoMO dan motivasi belanja hedonis
dalam penggunaan media sosial dan
e-commerce serta dikaji dari sudut
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2.

3.

Andriansah
(2023)

Syandana &
Dhania (2024)

Peningkatan  Impulsive
Buying Event Harbolnas
Shopee melalui FoMO
dan Hedonic Shopping

Hubungan antara Fear of
Missing Out (FoMO)
dan Gaya Hidup Hedonis
dengan Impulsive
Buying pada Mahasiswa
Pengguna E-Commerce

pandang pendidikan ekonomi dan
literasi keuangan mahasiswa.

Penelitian oleh Andriansah (2023)
menemukan bahwa baik Fear of
Missing  Out (FoMO) maupun
motivasi Hedonic Shopping
berkontribusi signifikan terhadap
perilaku  pembelian  impulsif,
khususnya saat Harbolnas di
platform Shopee.

Persamaan dalam penelitian ini
yaitu meneliti pengaruh FoMO dan
Hedonic Shopping terhadap perilaku
pembelian impulsif melalui e-
commerce.

Perbedaan:

Penelitian Andriansah  berfokus
pada momentum Harbolnas di
Shopee, sedangkan penelitian ini

dilakukan pada mahasiswa
Pendidikan Ekonomi Universitas
Lampung dalam konteks

penggunaan media sosial sehari-
hari.

Kebaruan Penelitian:

Penelitian ini mengkaji FoOMO dan
Hedonic Shopping dalam kehidupan
digital mahasiswa, dengan
pendekatan pendidikan dan literasi
keuangan, khususnya melalui media
sosial maupun e-commerce.

Syandana dan Dhania (2024)
meneliti hubungan antara Fear of
Missing Out (FoMO) dan gaya
hidup hedonis terhadap impulsive
buying pada mahasiswa pengguna e-
commerce. Hasil penelitian ini
menunjukkan adanya hubungan
positif antara kedua variabel bebas
tersebut dengan perilaku pembelian
impulsif.

Persamaan dalam penelitian ini
yaitu menggunakan variabel FoMO
dan perilaku konsumtif berbasis
pengalaman emosional serta
meneliti  mahasiswa  pengguna
platform e-commerce.
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4,

Asyida &
Ahmadi (2025

Pengaruh FoMO (Fear

of Missing Out)
Terhadap Impulse
Buying  pada  Suatu
Produk  Fashion di
Marketplace
(Tokopedia)

Perbedaan:

Objek penelitian Syandana &
Dhania adalah mahasiswa secara
umum dengan fokus pada gaya
hidup hedonis, sedangkan penelitian
ini pada mahasiswa Pendidikan
Ekonomi menggunakan variabel
Hedonic Shopping sebagai bentuk
motivasi konsumsi.

Kebaruan Penelitian:

Penelitian ini menyoroti pengaruh
FoMO dan Hedonic Shopping yang
dipicu oleh konten digital pada
platform media sosial dan e-
commerce, serta dianalisis dalam
konteks pendidikan ekonomi dan
penguatan literasi finansial
mahasiswa.

Penelitian oleh Asyida & Ahmadi
(2025) menemukan bahwa FoMO
berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying, khususnya dalam
pembelian produk fashion melalui
marketplace.

Persamaan dalam penelitian ini
yaitu meneliti pengaruh FoMO
terhadap  perilaku  pembelian
impulsif dalam konteks e-commerce
di kalangan pengguna generasi
muda.

Perbedaan:

Penelitian Asyida & Ahmadi
berfokus pada pembelian produk
fashion melalui Tokopedia,

sedangkan penelitian ini mengkaji
pengaruh FoMO dalam aktivitas
konsumsi mahasiswa Pendidikan
Ekonomi melalui media sosial dan
e-commerce secara lebih umum.

Kebaruan Penelitian:

Penelitian ini  menggabungkan
FoMO dan Hedonic Shopping
sebagai variabel dalam konteks
perilaku konsumtif digital
mahasiswa, serta  menekankan
implikasinya  terhadap literasi
ekonomi dan pengelolaan keuangan
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5

6.

Azalika dkk.
(2025)

Fitriyani &
Akbar (2024)

Pengaruh FoMO dan
Konformitas Teman
Sebaya terhadap
Pembelian Impulsif pada
E-Commerce dengan
Emotional Shopping
sebagai Variabel Mediasi

Pengaruh FoMO, Sales
Promotion, dan Metode
Pembayaran  terhadap
Impulsive Buying

pribadi dalam
pendidikan tinggi.

lingkungan

Penelitian ini menjelaskan bahwa
FoMO dan konformitas teman
sebaya memiliki pengaruh terhadap
pembelian impulsif pada platform e-
commerce berbasis media sosial,
dengan emotional shopping sebagai
variabel mediasi. Studi dilakukan
pada Gen Z pengguna e-commerce
di Bandar Lampung dan dianalisis
dalam perspektif bisnis Islam.

Persamaan dalam penelitian ini
yaitu membahas pengaruh FoMO
terhadap  perilaku  pembelian
impulsif melalui e-commerce yang
berbasis media sosial dan menyasar
responden dari kalangan Gen Z.

Perbedaan:
Penelitian Azalika dkk.
menambahkan variabel mediasi

berupa emotional shopping dan
mengaitkannya dengan perspektif
bisnis Islam, sedangkan penelitian
ini  berfokus pada hubungan
langsung antara FoMO, hedonic
shopping, dan impulsive buying di
kalangan mahasiswa Pendidikan
Ekonomi tanpa pendekatan religius
atau mediasi variabel emosional.

Kebaruan Penelitian:

Penelitian ini menggabungkan dua
dimensi psikologis FoMO dan
hedonic shopping) secara simultan
dalam  menganalisis pembelian
impulsif, dengan fokus pada konteks
mahasiswa pendidikan dan e-
commerce berbasis media sosial,
sehingga memberikan sudut
pandang baru dari sisi perilaku
konsumen akademik dan keseharian
digital mahasiswa.

Penelitian ini menganalisis
pengaruh Fear of Missing Out
(FoMO), promosi penjualan, dan
metode  pembayaran  terhadap
perilaku pembelian impulsif pada
konsumen  e-commerce.  Hasil




Tabel 4. (Lanjutan)

30

7.

Irwandi (2025) Perilaku Pembelian
Impulsif =~ Masyarakat
Muslim melalui Live
Streaming TikTok Shop
di DKI Jakarta

penelitian menunjukkan bahwa
ketiga variabel tersebut memiliki
pengaruh  signifikan  terhadap
impulsive buying, di mana FoMO
menjadi salah satu pendorong
utama.

Persamaan dalam penelitian ini
yaitu meneliti pengaruh FoMO
terhadap pembelian impulsif dalam
konteks belanja online melalui e-
commerce, dengan fokus pada
perilaku konsumen digital.

Perbedaan:

Penelitian  Fitriyani &  Akbar
memasukkan sales promotion dan
metode  pembayaran sebagai
variabel independen tambahan,
sementara penelitian ini lebih
menekankan  aspek  psikologis
konsumen, yaitu FoMO dan hedonic
shopping,  tanpa  memasukkan
faktor-faktor pemasaran teknis.

Kebaruan Penelitianan:
Penelitian ni menawarkan
kontribusi baru dengan

mengkombinasikan dua  aspek
psikologis FoMO dan Hedonic
Shopping dalam satu model, khusus
pada mahasiswa Pendidikan
Ekonomi. Hal ini memberikan
pemahaman lebih dalam terhadap
dinamika psikologis yang
memengaruhi pembelian impulsif di
kalangan akademik digital native,
dibandingkan dengan pendekatan
promosi dan metode pembayaran
seperti dalam studi sebelumnya.

Penelitian ini mengungkap bahwa
strategi  live streaming yang
disajikan melalui platform media
sosial berbasis e-commerce seperti
TikTok Shop memicu perilaku
pembelian impulsif, khususnya di
kalangan  masyarakat Muslim
urban.

Persamaan dalam penelitian ini
yaitu membahas perilaku pembelian
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8.

Ningrum &
Ariyani (2025)

Analisis Pengaruh
Perilaku Hedonis
terhadap Impulse Buying
Generasi Z (Studi pada
Marketplace Bukalapak)

impulsif yang dipicu oleh stimulus
digital seperti media sosial dan e-
commerce, serta melibatkan elemen
emosional dalam  pengambilan
keputusan konsumsi.

Perbedaan:

Penelitian Irwandi berfokus pada
masyarakat Muslim dan fitur live
streaming TikTok Shop di wilayah
DKI Jakarta, sedangkan penelitian
ini mengkaji mahasiswa Pendidikan
Ekonomi sebagai subjek, dengan
pendekatan yang lebih luas terhadap
pengaruh FoMO dan Hedonic
Shopping di berbagai media sosial
dan platform e-commerce.

Kebaruan Penelitianan:
Penelitian ini menawarkan
pendekatan terintegrasi antara faktor
psikologis FoMO dan motivasi
hedonis dalam perilaku konsumtif
digital = mahasiswa,  sekaligus
mengaitkannya dengan pentingnya
literasi keuangan dan kesadaran
ekonomi di lingkungan pendidikan
tinggi.

Penelitian ini menemukan bahwa
perilaku  hedonis  berpengaruh
signifikan terhadap impulse buying
pada Generasi Z yang berbelanja di
marketplace Bukalapak, terutama
karena kemudahan akses dan
tampilan visual produk yang
menarik.

Persamaan dari penelitian ini yaitu
meneliti pengaruh motivasi hedonis
terhadap pembelian impulsif pada
generasi muda dalam konteks
belanja online melalui platform e-
commerce.

Perbedaan:

Penelitian Ningrum & Ariyani
berfokus secara spesifik pada
marketplace Bukalapak, sedangkan
penelitian ini menelaah perilaku
mahasiswa Pendidikan Ekonomi
secara lebih luas dalam konsumsi
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Tabel 4. (Lanjutan)

impulsif berbasis media sosial dan
e-commerce, serta mengintegrasikan
variabel FoMO.

Kebaruan Penelitianan:
Penelitian ini menggabungkan dua
variabel psikologis FoMO dan
Hedonic Shopping dalam konteks
perilaku konsumtif digital
mahasiswa, serta menganalisis
keterkaitannya dengan pengelolaan
keuangan pribadi dan literasi
ekonomi dalam dunia pendidikan
khususnya pada mahasiswa
pendidikan ekonomi.

9 Situmorang Perilaku Impulsive  Penelitian ~ Situmorang  (2025)
(2025) Buying Melalui  Live menunjukkan bahwa fitur live
Streaming dan Flash  streaming dan program flash sale
Sale ~ Pengguna  E- gecara signifikan meningkatkan
Commerce kecenderungan impulsive buying di
kalangan pengguna e-commerce,
karena menciptakan urgensi waktu
dan pengalaman belanja yang lebih
interaktif,

Persamaan dari penelitian ini yaitu
membahas  perilaku  pembelian
impulsif di platform e-commerce
dan bagaimana fitur digital tertentu
mampu memicu keputusan
pembelian yang tidak direncanakan.

Perbedaan:

Penelitian ini lebih menekankan
pengaruh fitur aplikasi seperti live
streaming dan flash sale, sedangkan
penelitian saya fokus pada aspek
psikologis  seperti FoMO dan
Hedonic Shopping dalam konteks
mahasiswa Pendidikan Ekonomi.

Kebaruan Penelitian:
Penelitian ini memberikan
kontribusi dengan mengkaji dua
aspek psikologis yang bersifat
internal FoMO dan  Hedonic
Shopping yang belum banyak diteliti
secara bersamaan dalam konteks
mahasiswa dan pembelian impulsif
di era digital berbasis media sosial.
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10  Adhianto & Pengaruh Live
Faried (2025)  Streaming dan
Countdown Timer pada
TikTok Shop Terhadap
Perilaku Impulse Buying

Pada Generasi Z

Adhianto dan Faried (2025)
meneliti bagaimana fitur live
streaming dan countdown timer di
TikTok Shop dapat mendorong
impulse buying pada Generasi Z.
Hasil penelitian  menunjukkan
bahwa kedua fitur tersebut
menciptakan tekanan waktu dan
pengalaman belanja yang imersif,
sehingga meningkatkan dorongan
emosional untuk membeli secara
spontan.

Persamaan dari penelitian ini yaitu
menyoroti perilaku impulse buying
di platform digital serta melibatkan
generasi muda sebagai objek
penelitian.

Perbedaan:

Penelitian ini fokus pada pengaruh
fitur eksternal dalam aplikasi (live
streaming & countdown timer),
sedangkan  penelitianku  lebih
berfokus pada pengaruh internal
individu, seperti Fear of Missing
Out (FoMO) dan Hedonic Shopping
yang berperan dalam mendorong
pembelian impulsif.

Kebaruan Penelitian:
Penelitianku menawarkan sudut
pandang baru dengan
menggabungkan dua faktor

psikologis internal FoMO dan
Hedonic Shopping yang
memberikan  pemahaman lebih
dalam tentang dinamika emosional
di  balik perilaku  impulsif
mahasiswa  saat menggunakan
media sosial.

C. Kerangka Pikir

Pembelian impulsif adalah tindakan membeli yang dilakukan secara mendadak,

tanpa pertimbangan matang, dan biasanya dipicu oleh dorongan emosional sesaat.

Fenomena ini semakin meningkat pada generasi muda yang aktif di media sosial
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dan e-commerce. Pembelian impulsif tidak hanya merupakan perilaku konsumtif
tetapi juga dipengaruhi oleh elemen sosial dan psikologis, termasuk tekanan digital

(Mansur dkk., 2024).

Salah satu faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif adalah Fear of Missing
Out (FoMO). FoMO menggambarkan perasaan cemas yang muncul ketika
seseorang merasa tertinggal dari tren, promosi, atau aktivitas sosial yang dinikmati
oleh orang lain. FOMO pada mahasiswa sering kali muncul saat melihat teman
membeli barang yang sedang viral di TikTok atau saat ada promo flash sale di
Shopee. FOMO menciptakan tekanan psikologis untuk segera membeli agar tidak
ketinggalan kesempatan (Fitriyani & Akbar, 2024). FoMO ini sering dimanfaatkan
dalam strategi pemasaran digital yang menonjolkan urgensi, seperti countdown

timer, push notification, dan stok terbatas.

Selain FoMO, motivasi belanja hedonis juga menjadi variabel penting yang
memengaruhi pembelian impulsif. Motivasi belanja hedonis merupakan dorongan
untuk membeli bukan karena kebutuhan, melainkan karena pencarian kesenangan
emosional, pengalaman menyenangkan, atau pelampiasan stres (Dakhi, 2025).
Mahasiswa yang memiliki motivasi ini cenderung menikmati aktivitas belanja
sebagai hiburan dan bentuk relaksasi. Indri (2025) menyatakan bahwa motivasi
hedonis lebih banyak dipengaruhi oleh perasaan bahagia, bangga, atau keinginan
mengikuti tren, bukan kebutuhan fungsional dari produk itu sendiri.

Kedua faktor tersebut saling melengkapi dalam membentuk perilaku impulsif.
FoMO memicu kecemasan kehilangan momen, sementara motivasi hedonis
memberikan alasan emosional untuk menikmati proses pembelian. Dalam
lingkungan mahasiswa yang dekat dengan teknologi dan media sosial, kombinasi

kedua faktor ini berpotensi memperkuat dorongan membeli secara tiba-tiba.

Paradigma penelitian ini mengacu pada kerangka konseptual, asumsi dasar dan
pendekatan yang digunakan peneliti untuk merancang, melaksanakan dan
menganalisis penelitian ini. Paradigma penelitian menyusun kerangka teoritis dan

kerja teoritis dan metodologis yang mengarahkan pada proses penelitian.
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Kerangka pikir di atas dapat dibuat dalam suatu paradigma penelitian sebagai
berikut: variabel Fear of Missing Out (FoMO) (X1), Hedonic Shopping (X2) dan

pembelian impulsif (Y) yang digambarkan dalam skema berikut ini:

Fear of Missing
Out (FoMO)
(X1) \ pembelian
impulsif
hedonic shopping / (Y)
(X2) I

Gambar 2. Bagan Kerangka Pikir

Keterangan:

= Uji secara Parsial

= Uji secara Simultan

D. Hipotesis

Hipotesis bertujuan untuk memberikan jawaban yang potensial terhadap pertanyaan
penelitian dan memberikan dasar untuk peneliti dalam mengumpulkan dan
menganalisis data. Hipotesis menyatakan hubungan dalam memprediksi tentang
bagaimana pada variabel-variabel pada penelitian saling berpengaruh atau tidak.
Hipotesis sering kali menjadi landasan awal yang nantinya diuji, disempurnakan
atau ditolak berdasarkan bukti empiris melalui pengamatan dan analisis data yang

dilakukan.

Berdasarkan teori dan kerangka pikir penjelasan yang telah diuraikan pada
pembahasan sebelumnya, maka hipotesis penelitian ini adalah:
1. Ada pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap pembelian impulsif pada

mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung.
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2. Ada pengaruh Hedonic Shopping terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa
Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung.

3. Ada pengaruh Fear of Missing Out (FoOMO) dan Hedonic Shopping terhadap
pembelian impulsif pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas

Lampung.



III. METODE PENELITIAN

A. Jenis dan Pendekatan Penelitian

Pendekatan penelitian adalah langkah yang akan dilakukan oleh peneliti dalam
mengumpulkan informasi dan data sehingga mampu untuk menjawab rumusan
masalah dan tujuan penelitian. Pendekatan penelitian pada dasarnya yaitu cara
ilmiah untuk digunakan agar mendapatkan data variabel dengan tujuan dapat
ditemukan, dikembangkan, dan dibuktikan. Suatu pengetahuan pada gilirannya
dapat digunakan untuk memahami, memecahkan, dan mengantisipasi masalah
(Sugiyono, 2019). Penelitian ini dilakukan dengan jenis penelitian deskriptif
verifikatif menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan ex post facto dan
survey. Penelitian deskriptif yaitu penelitian yang bertujuan untuk mendeskripsikan
atau menggambarkan dan menganalisis suatu keadaan objek atau subjek penelitian
tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk generalisasi. Sedangkan
penelitian verifikatif yaitu metode penelitian yang bertujuan untuk menguji
hipotesis yang dirumuskan berdasarkan masalah penelitian, mengetahui hubungan

antara dua variabel maupun lebih.

Berdasarkan pengertian di atas dapat dijelaskan bahwa metode deskriptif verifikatif
merupakan metode yang bertujuan mendeskripsikan atau menggambarkan dan
menganalisis suatu keadaan benar maupun tidaknya berdasarkan fakta-fakta yang
ada, dan menjelaskan terkait hubungan antar variabel yang diteliti melalui cara
mengumpulkan data, mengolah, menganalisis dan menginterpretasi data dalam
pengujian hipotesis statistik. Pendekatan ex post facto yaitu penelitian yang mencari
tahu terkait hubungan sebab-akibat atau penelitian yang dilakukan untuk

mengetahui faktor apa saja yang menimbulkan kejadian tersebut. Pendekatan
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survey yaitu digunakan untuk mendapatkan data dari tempat tertentu yang alamiah
(bukan buatan), tetapi peneliti ini melakukan perlakuan seperti pengumpulan data
seperti mengedarkan kuesioner, test, wawancara terstruktur dan sebagainya

(Sugiyono, 2019).

. Populasi dan Sampel penelitian

Bagian ini akan menjelaskan lebih rinci tentang populasi dan sampel dalam
penelitian ini. Pada pembahasan sampel akan dibagi terkait teknik penentuan
besarnya sampel dan teknik pengambilan sampel. Adapun penjelasan yang lebih
rinci sebagai berikut:
1. Populasi
Populasi adalah kumpulan subjek dengan karakteristik tertentu yang menjadi
fokus penelitian untuk kemudian dijadikan dasar dalam menarik kesimpulan
(Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini, populasi terdiri dari mahasiswa
Pendidikan Ekonomi Angkatan 2022 dan 2023 FKIP Universitas Lampung

yang berjumlah 182 mahasiswa.

2. Sampel

Sampel merupakan sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki dari
populasi tersebut (Sugiyono, 2019). Karena populasi yang cukup besar,
dilakukan pengambilan ampel dari keseluruhan populasi tersebut. Proses
Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan rumus Slovin sebagai

berikut.

N
n:
1 + Na2

Keterangan:

n = Jumlah Sampel

N = Jumlah Populasi

a = Tingkat Signifikasi (0,05)
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Mengacu pada rumus slovin, berikut adalah perhitungan jumlah sampel:

182
n= —_— 5
1+ 182 (0,05)2
182
n= D
1,455

n= 125,08 dibulatkan menjadi 125

C. Teknik Pengumpulan Sampel

Penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik
convenience sampling sebagai cara pengambilan sampel. Non-probability sampling
merupakan teknik pengambilan sampel di mana pemilihan responden tidak
dilakukan secara acak dari seluruh anggota populasi (Sugiyono, 2019). Teknik
convenience sampling merupakan teknik penentuan sampel berdasarkan
kemudahan peneliti dalam menjangkau responden yang memenuhi kriteria
penelitian. Meskipun demikian, untuk menjaga proporsi jumlah responden dari
setiap angkatan, peneliti membagi jumlah sampel secara proporsional

menggunakan rumus sebagai berikut.

Jumlah Mahasiswa Per Angkatan

Jumlah Sampel = x Jumlah Sampel

Jumlah Pupulasi

Tabel 5. Perhitungan Jumlah Sampel Untuk Setiap Angkatan di Program
Studi Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung

No  Angkatan Populasi Jumlah sampel
1 2022 =22 X 125=70,74 71
182
79
2 2023 — X 125=154,25 54
182
Total 125

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025)
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D. Variabel Penelitian

Variabel penelitian pada dasarnya adalah atribut, sifat, atau nilai dari orang, objek,

atau kegiatan yang memiliki variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk

dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Untuk mempermudah

penelitian dan membuatnya lebih terarah, penelitian ini disederhanakan menjadi

struktur variabel. Dalam penelitian ini, terdapat dua jenis variabel, yaitu:

1.

Variabel Bebas (Independen Variable)

Variabel Independen sering disebut variabel bebas yang berdampak atau
dijadikan sebagai penyebab perubahan atau keberadaan variabel lainnya
(Sugiyono, 2019). Variabel bebas dalam penelitian ini yaitu Fear of Missing Out
(FoMO) (X1), dan Hedonic Shopping (X2).

. Variabel Terikat (Dependent Variable)

Variabel terikat (dependent variable) adalah variabel yang dibentuk atau
mengalami perubahan sebagai akibat dari adanya variabel bebas (Sugiyono,

2019). Variabel terikat dalam penelitian ini yaitu Pembelian Impulsif (Y).

E. Definisi Konseptual Variabel

Definisi konseptual variabel adalah deskripsi yang singkat, jelas, dan solid tentang

setiap variabel yang digunakan dalam penelitian dengan merujuk pada indikator

yang membentuknya. Berikut adalah definisi konseptual dari variabel-variabel

yang digunakan dalam studi ini:

1.

Variabel Pembelian Impulsif (Y)
Pembelian impulsif diartikan sebagai kecenderungan individu untuk

melakukan pembelian secara spontan, tanpa pertimbangan yang matang, dan
sering kali dipicu oleh rangsangan emosional. Pada mahasiswa perilaku ini
ditunjukkan melalui aktivitas belanja online yang dilakukan secara mendadak
setelah melihat promo, diskon, atau konten viral tanpa mempertimbangkan
kebutuhan aktual atau kondisi keuangan. Perilaku ini biasanya dipicu oleh

dorongan emosional yang kuat akibat paparan konten digital secara tiba-tiba.
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2. Variabel Fear of Missing Out (FoMO) (X1)
Fear of Missing Out (FoMO) merujuk pada perasaan cemas yang muncul

ketika seseorang merasa tertinggal dari tren atau informasi terutama melalui
media sosial. Pada mahasiswa, FOMO tercermin dalam perilaku yang impulsif
untuk mengikuti tren viral, mengikuti gaya hidup digital teman sebaya serta
keinginan untuk selalu terhubung dengan aktivitas sosial dan konsumsi yang

sedang populer agar tidak merasa tertinggal dari lingkungan sosialnya.

3. Variabel Hedonic Shopping (X2)
Hedonic Shopping didefinisikan sebagai dorongan emosional yang mendorong

individu, khususnya mahasiswa, untuk melakukan aktivitas belanja demi
memperoleh kesenangan, hiburan, atau pelarian dari stres, bukan semata-mata
karena kebutuhan fungsional. Motivasi ini muncul seiring berkembangnya
platform belanja digital yang menawarkan pengalaman visual menarik, diskon
terbatas dan tren. Mahasiswa dengan motivasi belanja hedonis cenderung
menjadikan belanja sebagai bentuk relaksasi atau cara untuk meningkatkan

suasana hati dan mengikuti gaya hidup yang sedang populer.

F. Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel adalah mengurai variabel secara operasional menurut
peneliti dapat mengacu pada pendapat para ahli yang disertai dengan indikator-
indikator termasuk skala pengukurannya (Paramita, 2021). Definisi operasional
yaitu suatu dimensi penelitian yang dapat memberikan data bagi peneliti untuk
mengetahui terkait bagaimana kaidah atau cara yang digunakan untuk mengukur
dan menilai suatu variabel penelitian. Definisi operasional variabel dalam
penelitian ini meliputi tiga variabel bebas dan satu variabel terikat yaitu sebagai

berikut:

Tabel 6. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Variabel Indikator Skala
Fear of Missing Out 1. Merasa cemas jika tidak membuka Interval
(FoMO) media sosial dalam satu hari Takut dengan
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Tabel 6. (Lanjutan)

tertinggal fren di sosial media atau e- Pendekatan
commerce Semantic
2. Tergoda membeli barang setelah Differential

melihat postingan teman/influencer

3. Selalu ingin tahu update konten belanja
online teman
(Przybylski et al. (2013)

Hedonic Shopping 1. Senang mencari barang lucu/unik Interval
meski tidak berniat membeli dengan
2. Merasa puas setelah membeli barang Pendekatan
yang diinginkan Semantic
3. Sering membeli barang sebagai self- Differential
reward

(Schiffman & Wisenblit, 2019)

Pembelian Impulsif 1. Membeli barang secara tiba-tiba tanpa  Interval
perencanan dengan
2. Sulit menahan diri saat melihat flash Pendekatan
sale Semantic
3. Membeli karena pengaruh konten viral  Differential

4. Menyesal setelah membeli barang yang
tidak direncanakan
(Kotler & Keller, 2016;Schiffman &
Wisenblit, 2019)

G. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data adalah langkah yang strategis dalam sebuah penelitian,
karena tujuan utama adanya penelitian adalah data (Sugiyono, 2019). Untuk
mendapatkan data yang tepat dan dapat dipertanggungjawabkan maka diperlukan
adanya teknik pengumpulan data sehingga dapat sesuai dengan tujuan yang ingin
dicapai dalam penelitian. Beberapa teknik yang digunakan dalam memperoleh
data penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Kuesioner/Angket
Angket atau kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawab (Sugiyono, 2019). Metode ini digunakan untuk
memperoleh data mengenai Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping
Terhadap Pembelian Impulsif pada Mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP
Universitas Lampung. Penyebaran kuesioner dilaksanakan secara online dengan

menggunakan google formular.
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Observasi

Observasi adalah adalah metode pengumpulan data yang melibatkan
pengamatan langsung terhadap objek penelitian untuk mendapatkan pemahaman
yang mendalam tentang perilaku manusia, proses kerja, fenomena alam, atau
gejala-gejala tertentu. Observasi biasanya digunakan ketika penelitian berkaitan
dengan perilaku manusia, proses kerja, atau gejala-gejala tertentu, dan jumlah
responden yang diamati tidak terlalu besar (Sugiyono, 2019) Teknik
pengumpulan data observasi dilakukan pada saat penelitian pendahuluan untuk
mengetahui pembelian impulsif pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP

Universitas Lampung.

Dokumentasi

Teknik dokumentasi merupakan suatu cara yang digunakan untuk memperoleh
data dan informasi dalam bentuk buku, arsip, dokumen, tulisan angka dan
gambar yang berupa laporan serta keterangan yang dapat mendukung penelitian
(Sugiyono, 2019). Metode dokumentasi dilakukan untuk memperoleh data
mengenai variabel atau hal yang berkaitan dengan penelitian dapat berupa
catatan, data mengenai jumlah siswa, maupun data sekunder lainnya yang

dianggap menunjang dan berguna bagi peneliti.

H. Uji Persyaratan Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian digunakan untuk mengukur nilai variabel yang telah diteliti.

Dengan digunakan jumlah instrumen yang akan digunakan untuk peneliti dan akan

tergantung pada jumlah variabel yang diteliti (Sugiyono, 2019). Alat ukur atau

instrumen penelitian dapat berbentuk tes maupun non tes seperti kuesioner,

pedoman observasi, dan wawancara. Untuk memperoleh data yang lengkap dan

data dapat diverifikasi sesuai faktanya suatu alat yang harus valid dan reliabel.

1.

Uji Validitas Instrumen (Product Moment)
Uji validitas dilakukan untuk menentukan sejauh mana suatu kuesioner dapat
mengukur apa yang seharusnya diukur atau seberapa valid instrumen tersebut

dalam mengukur variabel yang dimaksud (Sugiyono, 2019). Uji validitas ini
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digunakan untuk mengukur sejauh mana alat ukur yang digunakan dapat
mengukur apa yang diinginkan. Sebuah instrumen dikatakan valid apabila
mampu mengukur apa yang inginkan dan dapat mengungkapkan data dari
variabel yang diteliti secara tepat (Rusman, 2024). Dalam penelitian ini, uji
validitas dilakukan dengan menggunakan teknik korelasi product moment dari
Pearson, yang berfungsi untuk mengukur hubungan antara setiap item

pertanyaan dengan total skor keseluruhan, rumusnya adalah sebagai berikut:

_ n 3 xy-(2x)(2y)
rxy -
J fn Ix-(Zx)? J in Ty2-(Zy)?
Keterangan:
Ixy = Koefisien korelasi antara variabel X dan Y
N = Jumlah responden/sampel variabel X

Y XY = Total perkalian skor item dan total
Y X = Jumlah skor butir pertanyaan
»Y = Jumlah skor total

Y X? = Jumlah kuadrat skor pertanyaan

Y Y? = Jumlah kuadrat skor total

Kriteria pengujian adalah bahwa item pernyataan sah jika jika rhitung > Ttabel
signifikansi 0,05 maka item pernyataan tersebut valid, dan alat ukur tidak valid

jika Thitung < Tabel (Rusman, 2024).

Hasil uji validitas instrument untuk setiap variabel penelitian disajikan berikut
ini, yang dilakukan pada 30 responden untuk memastikan kelayakan dan

kesesuaian pertanyaan yang digunakan.

a. Fear of Missing Out (X1)

Tabel 7. Uji Validitas Intrumen Fear of Missing Out (X1)

Item r hitung r tabel Kondisi Simpulan
Butir 1 0,968 0,361 Thitung = Ttabel Valid
Butir 2 0,957 0,361 Thitung = Ttabel Valid
Butir 3 0,957 0,361 Thitung > Ttabel Valid

Butir 4 0,957 0,361 Thitung = Ttabel Valid
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Tabel 7. (Lanjutan)

Butir 5 0,961 0,361 Thitung = Ttabel Valid
Butir 6 0,954 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 7 0,952 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 8 0,946 0,361 Thitung = Ttabel Valid
Butir 9 0,923 0,361 Thitung = Ttabel Valid
Butir 10 0,937 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 11 0,946 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 12 0,958 0,361 Thitung = Ttabel Valid
Butir 13 0,956 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 14 0,948 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 15 0,940 0,361 Thitung = Ttabel Valid

Sumber,; Data hasil pengolahan menggunakan SPSS, 2025.

Berdasarkan hasil pengujian validitas, analisis terhadap variabel Fear of
Missing Out (X1) menunjukkan bahwa dari 15 butir pernyataan yang
digunakan, seluruh item dinyatakan valid. Hal ini dibuktikan dengan nilai
Thing Yang lebih tinggi daripada rwvel pada setiap butir pernyataan, sehingga
dapat disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan telah mampu
mengukur variabel Fear of Missing Out secara tepat. Dengan demikian,
instrumen pada variabel Fear of Missing Out (X1) dinyatakan layak untuk

digunakan dalam penelitian ini.

. Hedonic Shopping (X2)

Tabel 8. Uji Validitas Intrumen Hedonic Shopping (X2)

Item r hitung r tabel Kondisi Simpulan
Butir 1 0,943 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 2 0,959 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 3 0,935 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 4 0,955 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 5 0,963 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 6 0,954 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 7 0,928 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 8 0,913 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 9 0,957 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 10 0,917 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 11 0,936 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 12 0,954 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 13 0,921 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 14 0,934 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 15 0,957 0,361 Thitung > Ttabel Valid

Sumber, Data hasil pengolahan menggunakan SPSS, 2025.
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Berdasarkan hasil pengujian validitas, analisis terhadap variabel Hedonic
Shopping (X2) menunjukkan bahwa dari 15 butir pernyataan yang diajukan,
seluruhnya dinyatakan valid. Hal ini dibuktikan dengan nilai r hitung yang
lebih besar daripada r tabel pada setiap item pernyataan, sehingga dapat
disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan mampu mengukur variabel
Hedonic Shopping dengan baik. Dengan demikian, instrumen pada variabel
Hedonic Shopping (X2) dinyatakan layak untuk digunakan dalam penelitian

1ni.

. Pembelian Impulsif (Y)

Tabel 9. Uji Validitas Intrumen Pembelian Impulsif (Y)

Item r hitung r tabel Kondisi Simpulan
Butir 1 0,917 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 2 0,926 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 3 0,927 0,361 Thitung = Ttabel Valid
Butir 4 0,915 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 5 0,920 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 6 0,953 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 7 0,908 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 8 0,934 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 9 0,938 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 10 0,924 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 11 0,929 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 12 0,952 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 13 0,907 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 14 0,929 0,361 Thitung > Ttabel Valid
Butir 15 0,932 0,361 Thitung > Ttabel Valid

Sumber; Data hasil pengolahan menggunakan SPSS, 2025.

Berdasarkan hasil uji validitas, analisis terhadap variabel Pembelian
Impulsif (Y) menunjukkan bahwa dari 15 butir pernyataan yang diajukan,
seluruh item dinyatakan valid. Hal ini dibuktikan dengan nilai r hitung yang
lebih besar dari r tabel pada setiap butir pernyataan, sehingga dapat
disimpulkan bahwa instrumen tersebut mampu mengukur variabel
Pembelian Impulsif secara akurat. Dengan demikian, instrumen pada

variabel Pembelian Impulsif (Y) layak digunakan dalam penelitian ini.
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Uji Reliabilitas (4lpha Cronbach)

Uji realibitass adalah instrumen yang digunakan untuk beberapa kali dalam
mengukur objek yang sama, maka hasil data yang akan digunakan juga sama
(Sugiyono, 2019). Instrumen yang valid itu belum tentu reliabel. Reliabilitas
instrumen merupakan syarat untuk pengujian validitas instrumen, oleh karena
itu walaupun instrumen yang valid umumnya pasti reliabel, tetapi pengujian
reliabilitas instrumen sangat perlu dilakukan (Rusman, 2024). Untuk mengukur
reliabilitas instrumen pada penelitian ini menggunakan Alpha Cronbach, rumus
ini dipakai apabila alternatif jawaban dalam instrumen terdiri dari tiga atau

lebih pilihan atau juga instrument terbuka. Rumus yang digunakan sebagai

berikut:
-k 1 Za’b
= [(k-l)] - 551
Keterangan:
T :  Reliabilitas instrumen
Ya?b  : Jumlah varians butir
k : Banyaknya butir pertanyaan
a’t : Varians total

Penilaian reliabilitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dan r
tabel dengan rumus Alpha Cronbach. Jika rhiung > Tiabel, maka alat ukur reliabel.
Sebaliknya jika rhiung < Ttabel, dengan demikian, instrumen yang digunakan

untuk mengukur objek tersebut dinyatakan tidak reliabel.

Tabel 10. Indeks Korelasi Reliabilitas

No Koefisien r Reliabilitas

1 0.8000 — 1.0000 Sangat Tinggi
2 0.6000 — 0.7999 Tinggi

3 0.4000 — 0.5999 Sedang/Cukup
4 0.2000 — 0.39999 Rendah

5 0.0000 — 0.1999 Sangat Rendah

Sumber: Rusman (2023)
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Berikut merupakan hasil analisis realibilitas instrument yang dilakukan pada

setiap variabel dengan 30 responden:

a. Fear of Missing Out (X1)
Reliabilitas instrumen pada variabel Fear of Missing Out (Xi) diuji
menggunakan teknik Cronbach’s Alpha. Uji ini melibatkan 30 responden
sebagai sampel uji coba dan didasarkan pada 15 butir pertanyaan yang telah

dinyatakan valid. Hasil pengujian reliabilitas dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 11. Uji Reliabilitas Intrumen Fear of Missing Out (X1)

Cronbach’s N of
Alpha Items
0,992 15
Sumber; Data hasil pengolahan menggunakan SPSS, 2025.

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang telah dilakukan, diperoleh nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,992. Nilai tersebut menunjukkan bahwa
instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel Fear of Missing Out
(X1) berada pada kategori reliabilitas sangat tinggi. Dengan demikian,
instrumen penelitian ini dapat dinyatakan konsisten dan dapat diandalkan
dalam mengukur variabel yang dimaksud, sehingga layak digunakan pada

tahap penelitian selanjutnya.

b. Hedonic Shopping (X2)
Reliabilitas instrumen pada variabel Hedonic Shopping (X2) diuji
menggunakan teknik Cronbach’s Alpha. Uji ini melibatkan 30 responden
sebagai sampel uji coba dan didasarkan pada 15 butir pertanyaan yang telah

dinyatakan valid. Hasil pengujian reliabilitas dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 12. Uji Reliabilitas Intrumen Hedonic Shopping (X2)

Cronbach’s N of
Alpha Items
0,991 15
Sumber; Data hasil pengolahan menggunakan SPSS, 2025.
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang telah dilakukan, diperoleh nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,991. Nilai tersebut menunjukkan bahwa
instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel Hedonic Shopping (X>)
berada pada kategori reliabilitas sangat tinggi. Dengan demikian, instrumen
penelitian ini dapat dinyatakan konsisten dan dapat diandalkan dalam
mengukur variabel yang dimaksud, sehingga layak digunakan pada tahap

penelitian selanjutnya.

. Pembelian Impulsif (Y)

Reliabilitas instrumen pada variabel Pembelian Impulsif (Y) diuji
menggunakan teknik Cronbach’s Alpha. Uji ini melibatkan 30 responden
sebagai sampel uji coba dan didasarkan pada 15 butir pertanyaan yang telah

dinyatakan valid. Hasil pengujian reliabilitas dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 13. Uji Reliabilitas Intrumen Pembelian Impulsif (Y)

Cronbach’s N of
Alpha Items
0,988 15
Sumber; Data hasil pengolahan menggunakan SPSS, 2025.

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang telah dilakukan, diperoleh nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,988. Nilai tersebut menunjukkan bahwa
instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel Pembelian Impulsif
(Y) berada pada kategori reliabilitas sangat tinggi. Dengan demikian,
instrumen penelitian ini dapat dinyatakan konsisten dan dapat diandalkan
dalam mengukur variabel yang dimaksud, sehingga layak digunakan pada

tahap penelitian selanjutnya.
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I. Uji Persyaratan Analisis Data

Untuk menggunakan alat analisis statistic parametrik selain diperlukan data yang
interval dan rasio juga diperlukan adanya persyaratan uji normalitas dan

homogenitas.

1. Uji Normalitas
Uji normalitas merupakan salah satu persyaratan penggunaan statistic
parametrik dengan tujuan apakah data sampel yang diambil dari populasi
berdistribusi normal atai tidak. Uji normalitas dalam penelitian ini menggunakan
Kolmogrov Smirnov karena data yang diuji disusun pada tabel distribusi
frekuensi dengan sistem interval kelas (Rusman, 2024).

Ketentuan hipotesis yang digunakan yaitu:
Ho: Data populasi yang distribusi normal
Hi: Data populasi yang distribusi tidak normal
D =max | Fo (Xj) - Sn(Xj) | [=1,2,3
Keterangan:

Fo (Xi): Fungsi distribusi frekuensi kumulatif relative dari distribusi teoritis
dalam kondisi Ho

So (Xi): distribusi frekuensi kumulatif dari pengamatan sebanyak n.

Dengan kriteria pengujian yakni membandingkan nilai D terhadap nilai pada
tabel Kolmogrov—Smirnov dengan taraf nyata a, maka aturan pengambilan
keputusan dalam uji ini adalah:

Jika D <D tabel, maka terima Ho dan tolak H:

Jika D <D tabel, maka tolak Ho dan terima H.

2. Uji Homogenitas
Uji homogenitas memiliki tujuan untuk mengetahui apakah data sampel yang
dihasilkan dari dua kelompok mempunyai varian homogen atau tidak.
Penelitian ini menggunakan uji homogenitas dengan metode Levene Statistic
(Rusman, 2024). Untuk melakukan pengujian homogenitas apabila nilai sig >

dari nilai @ yang digunakan sebesar 5% diperlukan rumusan hipotesis,yakni:
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_(n-k) Z¢=1ni(2- 2)2)
(k—n) ¥k=1Xn

W

Keterangan:

n = Jumlah sampel

k = Banyaknya kelompok

Zi= | Yi—-Yi|

Yi = Rata-rata dari kelompok ke-i
Z; = Rata-rata kelompok dari Z;

Z = Rata-rata menyeluruh dari Z;

Rumusan Hipotesis:
Ho = Varians populasi homogen

H; = Varians populasi tidak homogen

Kriteria Pengujian:

1) Jika nilai signifikansi atau Sig. < 0,05, maka dikatakan bahwa varians dari
dua atau lebih kelompok populasi data adalah tidak sama (tidak homogen).
2) Jika nilai signifikansi atau Sig. > 0,05, maka dikatakan bahwa varians dari

dua atau lebih kelompok populasi data adalah sama (homogen).

J. Uji Asumsi Klasik

Untuk mengukur besarnya pengaruh variabel prediktor terhadap variabel responden
mengukur keeratan hubungan antara X dan Y digunakan analisis regresi. Tujuan
pengujian asumsi klasik untuk memberikan adanya kepastian persamaan regresi
yang didapatkan sehingga memiliki ketepatan dalam estimasi, tidak bias bahkan
konsisten. Pada penelitian ini uji asumsi klasik meliputi uji linieritas garis regresi,
uji multikolinieritas, uji autokorelasi, dan uji heteroskedastisitas.
1. Uji Linearitas (ANOVA)
Uji linearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi yang diterapkan
dalam penelitian ini memiliki hubungan yang linier. Dalam uji ini, peneliti akan

menggunakan metode tabel ANOVA.
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Hipotesis yang diajukan dalam uji linearitas adalah:
Ho : Model regresi bersifat linier

H;i : Model regresi bersifat non-linier

Pengujian dilakukan dengan merujuk pada tabel signifikansi dengan a = 0,05.
Apabila nilai signifikansi pada Deviation from Linearity lebih besar dari o, maka
Ho diterima. Sebaliknya, jika nilai signifikansi kurang dari atau sama dengan a,

maka Hy ditolak.

Uji Multikolinearitas (VIP dan TOL)

Uji multikolinearitas bertujuan untuk memeriksa apakah terdapat hubungan
yang kuat atau sempurna antarvariabel independen dalam model regresi.
Dalam analisis regresi, diharapkan tidak ada indikasi multikolinearitas antara
variabel-variabel bebas. Penelitian ini menggunakan metode Tolerance (TOL)
dan Variance Inflation Factor (VIF) untuk mengidentifikasi multikolinearitas,
dengan kriteria sebagai berikut: jika nilai Tolerance lebih besar dari 0 dan nilai
VIF kurang dari atau sama dengan 10, maka model regresi dianggap tidak

mengindikasikan adanya masalah multikolinearitas (Rusman, 2024).

Uji Autokolerasi (Durbin Watson)

Uji autokorelasi bertujuan untuk mengidentifikasi apakah terdapat hubungan
antara data pengamatan yang satu dengan yang lainnya. Jika terjadi
autokorelasi, maka varians dari estimasi yang dihasilkan tidak akan mencapai
nilai minimum. Dalam penelitian ini, uji autokorelasi akan dilakukan

menggunakan metode Durbin-Watson:

> (e-e 1) 2
DW=
Yei?

Untuk melakukan uji autokorelasi perlu adanya rumusan hipotesis sebagai
berikut:
Ho : Tidak ada autokorelasi diantara data pengamatan.

Ha : Adanya autokorelasi diantara data pengamatan.



53

Jika nilai statistik dari Durbin-Watson terletak diantara nilai dU dan (4 dU),
dimana k = jumlah variabel independen dan n = total sampel. Dalam hal ini,

dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat autokorelasi pada model yang diuji.

Untuk melakukan uji autokorelasi diperlukan adanya rumusan hipotesis
sebagai berikut:
Ho : Tidak terjadi adanya autokorelasi diantara data pengamatan

H; : Terjadi adanya autokorelasi diantara data pengamatan

Kriteria pengambilan keputusan: Apabila nilai statistik Durbin-Watson berada
diantara nilai dU hingga (4 —dU) dengan k = jumlah variabel bebas dan n =

total sampel , asumsi tidak terjadi autokorelasi terpenuhi (Rusman, 2024).

Uji Heteroskedastisitas (Korelasi Rank Spearman)

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah varians dari
residual yang dihitung bersifat homogen di seluruh pengamatan. Dalam
penelitian ini, uji heteroskedastisitas akan dilakukan dengan menggunakan

metode Rank Spearman.

Hipotesis yang diajukan dalam uji heteroskedastisitas adalah sebagai berikut:

Ho: Tidak ada hubungan yang signifikan antara variabel independen dan nilai
mutlak residual, yang berarti regresi tidak mengandung gejala
heteroskedastisitas.

Hi: Terdapat hubungan yang signifikan antara variabel independen dan nilai
mutlak  residual, yang berarti regresi mengandung gejala

heteroskedastisitas.

Kriteria pengujian sebagai berikut:

Apabila nilai sig. (2-tailed) < a = 0,05 maka dapat dinyatakan persamaan
regresi yang terbentuk mengandung gejala heteroskedastisitas diantara data
pengamatan tersebut atau tolak Ho, demikian sebaliknya apabila nilai sig. (2
tailed) > a = 0,05 maka dapat dinyatakan persamaan regresi yang terbentuk

tidak mengandung gejala heteroskedastisitas dianatara data pengamatan atau
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terima Ho atau jika thitung < trabel dengan dk = n — 2 dan q tertentu (Rusman,

2024).

K. Pengujian Hipotesis

1. Regresi Linier Sederhana
Pengujian hipotesis yang pertama, kedua, dan ketiga, penulis menggunakan
rumus regresi linier sederhana yaitu:

A

Y:a+bx

Berikut rumus untuk mengetahui nilai a dan b:

a:?_bx

_ XX - (5X)
n Yy x? - (XX)?

_NIX-EX)EY)
nYx - (£X)

Keterangan:

Y = Nilai yang diprediksikan

a = Konstanta atau bila harga X =0
b = Koefisien regresi

X = Nilai variabel independent

Selanjutnya untuk uji signifikan digunakan uji t dengan rumus sebagai berikut:
b
to= 3h
Keterangan:
t o = Nilai teoritis observasi
b = Koefisien arah regresi

S v = Standar deviasi

Kriteria pengujian ini adalah apabila to > ta, maka Ho ditolak dan H; diterima

yang menyatakan adanya pengaruh dengan o= 0,05 dan dk=n-2.
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2. Regresi Linier Multiple
Pengujian pada hipotesis ini, penulis menggunakan persamaan regresi multiple

yaitu sebagai berikut:

A

Y =a+bi1X;+bX2

Keterangan:

Y = Nilai yang diramalkan (diprediksikan) untuk variabel Y
a = Konstanta (intercept) Y bila X =0

b = Koefisien arah regresi

X = Variabel bebas

Uji F, yaitu uji simultan terhadap koefisien regresi, kemudian dilaksanakan.
Menggunakan rumus, uji ini dilakukan untuk menentukan dampak masing-
masing variabel independen yang termasuk dalam model secara kolektif

(simultan) terhadap variabel dependen:

JK (Reg)

_ K
F= JK (S)
n-k-1

Keterangan:

JK (Reg) =bi (Xx1y) + b2 + (Xx2y)
JK(S) =Xy2—-JK(Reg)

Kriteria Pengujian Hipotesis :
olak Ho jika Fhitung > Fiabel dengan dk pembilang = k dan dk penyebut =n -
1 dan a tertentu, sebaliknya Ho diterima.



V. KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Kesimpulan penelitian ini diperoleh berdasarkan hasil analisis data dan

pengujian hipotesis sebagai berikut:

1. Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian impulsif mahasiswa pendidikan ekonomi FKIP Universitas
Lampung. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat Fear
of Missing Out yang dimiliki mahasiswa, maka semakin tinggi pula
kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian secara impulsif. Rasa
takut tertinggal dari tren, promosi, atau aktivitas konsumsi yang dilakukan
oleh lingkungan sosial mendorong mahasiswa untuk melakukan pembelian
tanpa perencanaan yang matang. Kondisi ini menunjukkan bahwa tekanan
sosial dan kebutuhan akan pengakuan menjadi faktor penting yang

memengaruhi perilaku pembelian impulsif mahasiswa.

2. Hedonic Shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap Pembelian
impulsif mahasiswa pendidikan ekonomi FKIP Universitas Lampung.
Temuan penelitian menunjukkan bahwa mahasiswa yang memiliki
kecenderungan Hedonic Shopping tinggi lebih mudah terdorong untuk
melakukan pembelian impulsif. Aktivitas berbelanja tidak lagi didasarkan
pada kebutuhan, melainkan pada pencarian kesenangan, kepuasan
emosional, dan pengalaman berbelanja yang menyenangkan. Hal ini
menyebabkan mahasiswa sering kali mengabaikan pertimbangan rasional,
seperti manfaat barang dan kondisi keuangan, sehingga meningkatkan

frekuensi pembelian impulsif.
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3. Secara simultan, Fear of Missing Out dan Hedonic Shopping berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif mahasiswa pendidikan
ekonomi FKIP Universitas Lampung. Hasil uji simultan menunjukkan
bahwa Fear of Missing Out dan Hedonic Shopping secara bersama-sama
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap pembelian impulsif dengan
nilai koefisien determinasi sebesar 0,506 atau 50,6%. Hal ini berarti bahwa
sebesar 50,6% variasi pembelian impulsif mahasiswa dapat dijelaskan oleh
kedua variabel tersebut, sedangkan sisanya sebesar 49,4% dipengaruhi oleh
faktor lain di luar penelitian ini, seperti kontrol diri, kondisi keuangan,
pengaruh media sosial, serta lingkungan pertemanan. Temuan ini
menunjukkan bahwa pembelian impulsif merupakan hasil interaksi antara

faktor psikologis dan perilaku konsumsi.

B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh mengenai pengaruh Fear of
Missing Out dan Hedonic Shopping terhadap Pembelian Impulsif Mahasiswa
Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung, maka beberapa saran yang

dapat dijadikan bahan evaluasi dan pertimbangan adalah sebagai berikut:

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FoMO)
berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa
Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung. Oleh karena itu,
mahasiswa disarankan untuk meningkatkan kemampuan pengendalian diri
terhadap tekanan sosial dan tren konsumsi. Pembatasan paparan berlebihan
terhadap media sosial, khususnya konten promosi dan gaya hidup konsumtif,
serta penerapan kebiasaan menunda pembelian (delay purchase) sebelum
membeli barang non-esensial dapat membantu mengurangi keputusan

pembelian yang didorong oleh dorongan emosional sesaat.

2. Pengaruh signifikan Hedonic Shopping terhadap pembelian impulsif
menunjukkan bahwa aktivitas belanja sering dijadikan sebagai sarana hiburan
dan pemenuhan kepuasan emosional. Untuk itu, mahasiswa perlu lebih

selektif dalam mengelola perilaku belanja dengan menetapkan batas
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pengeluaran untuk kebutuhan non-primer, menyusun anggaran belanja secara
berkala, serta membedakan secara jelas antara kebutuhan dan keinginan agar

kondisi keuangan pribadi tetap terjaga.

. Pengaruh gabungan Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping
terhadap pembelian impulsif mengindikasikan perlunya strategi pengelolaan
konsumsi yang lebih terencana. Mahasiswa disarankan untuk menerapkan
prinsip pembelian sadar (mindful buying), seperti membuat daftar belanja,
mengevaluasi urgensi produk, serta memprioritaskan pengeluaran yang
mendukung kebutuhan akademik dan pengembangan diri, sehingga
keputusan konsumsi tidak didominasi oleh tekanan sosial dan dorongan
emosional. Selain itu, mengingat pembelian impulsif juga dipengaruhi oleh
faktor psikologis dan lingkungan digital, pihak kampus diharapkan berperan
aktif dalam memberikan edukasi melalui literasi keuangan, seminar, atau
workshop yang dapat meningkatkan kesadaran finansial dan membantu
mahasiswa mengambil keputusan pembelian yang lebih rasional,

bertanggung jawab, dan sesuai dengan kemampuan finansialnya.
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