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ABSTRACT

The phenomenon of impulse buying among Gen Z is on the rise, particularly
in the beauty sector, such as skincare products. This study aims to examine the
impact of fear of missing out (FoMO), hedonistic shopping motivation, and online
customer reviews on impulse buying in facial skincare purchases (Case study on
Generation Z in Medan City). The research method used in this study is associative
with a quantitative approach. Data was collected via Google Forms and analysed
using a multiple linear regression model with SPSS version 27. The study
population consisted of Gen Z individuals with experience purchasing skincare
products and residing in Medan City. The results indicate that the FoMO and
hedonistic shopping motivation variables significantly influence impulse buying.
Meanwhile, online customer reviews can increase impulse buying, but the effect is
not statistically significant.

Keywords: fear of missing out, hedonic shopping motivation, online customer
review, impulse buying,
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ABSTRAK

Fenomena impulse buying dikalangan Gen Z semakin meningkat,
khususnya pada bidang kecantikan seperti produk skincare. Kajian ini bertujuan
guna mengkaji dampak fear of missing out (FoMO), motivasi belanja hedonis, dan
online customer review terhadap impulse buying pada pembelian skincare wajah
(Studi kasus pada Generasi Z di kota Medan). Metode penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini adalah asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Data
dikumpulkan lewat google form, serta di kaji menggunakan model regresi linear
berganda dengan memanfaatkan SPSS versi 27. Populasi penelitian ini ialah
generasi z yang memiliki pengalaman membeli skincare serta berdomisili di Kota
Medan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel FoMO dan motivasi belanja
hedonis berdampak dalam meningkatkan impulsive buying. Sedangkan, online
customer review dapat meningkatkan impulse buying, namun tidak signifikan.

Kata Kunci ; fear of missing out, Motivasi Belanja Hedonis, online customer

review, impulse buying
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pesatnya perkembangan teknologi memberikan perubahan pada gaya hidup
konsumen yang tidak dapat dipisahkan dari teknologi. Teknologi bukan hanya
sekedar alat bantu informasi saja,tetapi sebagai bantuan manusia untuk menjalani
di era serba digital ini, sehingga membuat manusia menjadi terpapar serta terbiasa
dengan teknologi yang ada. Maka disimpulkan teknologi menjadi bagian yang
sangat penting dalam memenuhi kebutuhan masyarakat yang semakin rumit.

Menurut Syamsuar & Reflianto (2019), Generasi muda tidak dapat di
pisahkan dari perkembangan teknologi saat ini. Generasi adalah sekelompok orang
dengan tahun kelahiran, usia, tempat lahir, serta pengalaman pada tahap
perkembangan yang sama (Febriani & Dewi, 2019). Individu yang lahir antara
tahun 1995-2012 di kenal dengan sebutan generasi Z atau Gen Z. Sebagai generasi
pertama yang tumbuh dan besar berdampingan erat dengan teknologi, generasi Z
disebut juga sebagai generasi yang “sadar digital” (Reinikainen et al., 2020)

Berdasarkan laporan sensus penduduk pada 2020, Jumlah penduduk
Indonesia di dominasi oleh generasi Z dan Generasi Millenial. Generasi Z
memimpin populasi terbanyak dengan persentase 27,94%, di urutan kedua generasi
Millenial dengan persentase 25,89%, diikuti Gen X dengan persentase 21,88%,
Baby Boomer dengan persentase 11,56%, dan yang terakhir Pre-Baby Boomer

dengan persentase 1,87% (Pierre Rainer, 2023)
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Gambar 1. 1 Sensus BPS: Indonesia Di Dominasi Gen Z
(Sumber : Goodstats,2023)

Menurut Humairoh et al., (2023), Terdapat karakteristik dari generasi Z di
Indonesia adalah pembelian secara impulsif. Hal tersebut dibuktikan pada hasil riset
yang dilakukan Djafarova & Bowes (2021), ditemukan bahwa generasi Z memiliki
tingkat impulsif lebih tinggi dibanding generasi lain, yaitu dengan persentase
terdapat 41% dari konsumen generasi Z, diikuti dengan generasi milenial sebanyak
34%, dan generasi X sebanyak 32% melakukan pembelian secara impulsif.
Fenomena ini dapat disimpulkan bahwa generasi Z memiliki sifat yang sangat
konsumtif, hal tersebut memicu perilaku konsumen terhadap pembelian tidak
rencana pun semakin tinggi.

Salah satu istilah yang digunakan untuk menggambarkan perilaku
konsumen yang melakukan pembelian tanpa perencanan atau tiba-tiba adalah
impulse buying. Keputusan yang dibuat secara mendadak pada saat melakukan

pembelian, atau rangsangan yang diberikan kepada konsumen agar melakukan
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pembelian tanpa mempertimbangkan apakah barang tersebut bener-bener
diperlukan disebut dengan Impulse Buying (Venia et al., 2021).

Lembaga Frontier Consulting melakukan riset terkait proses pembelian
impulsive pada konsumen di Indonesia dan di Amerika, ternyata ditemukan bahwa
pembelian impulsive di Indonesia relative lebih besar di bandingkan di Amerika,
dengan kisaran 15-20% (www.marketing.co.id, 2012). Sedangkan berdasarkan
hasil survey Pupolix pada tahun 2023, tentang 5 Karakter Konsumen di Indonesia
menyebutkan bahwa salah satu karakter yang dimiliki konsumen di Indonesia yaitu
umumnya mengambil keputusan beli dengan cepat tanpa melakukan perencanaan
sebelumnya. Hal tersebut menyebabkan tingginya tingkat impulsif di Indonesia.

Menurut Hernita et al., (2022), impulse buying disebabkan karena beberapa
faktor, diantaranya karena faktor internal, seperti antusiasme serta kebiasaan
konsumen saat membeli yang di dorong oleh sifat hedonis dan faktor eksternal
seperti promosi yang dilakukan di dalam toko berdampak pada impulse buying.

Renaldi et al., (2023) mengemukakan bahwa motivasi berbelanja hedonis
atau hedonic shopping motivation sebagai faktor yang dapat mempengaruhi
perilaku konsumen. Hedonic shopping motivation serta dorongan emosional
memiliki andil yang besar dalam mendorong konsumen untuk melakukan impulse
buying. Menurut Widagdo & Roz (2021), Hedonic shopping motivation adalah
desakan atau rangsangan untuk berbelanja barang yang menarik untuk memenuhi
tuntutan social, estetika, serta gaya hidup yang berlebihan. Seseorang yang
melakukan pembelian hanya untuk kesenangan serta kepuasan semata (Safitri &

Arifin, 2024) . Pada dasarnya, konsumen terdorong untuk membeli bukan karena
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suatu kebutuhan akan tetapi hanya untuk memenuhi kesenangan sesaat saja, seperti
alasan membeli suatu produk dikarenakan produk tersebut baru launching, lucu
tanpa mempertimbangkan manfaat serta kegunaan terlebih dahulu.

Terdapat banyak faktor yang menyebabkan konsumen menjadi hedonic
shopping motivation, faktor-faktor tersebut dapat menyebabkan Impulse Buying
hanya untuk memperoleh kesenangan serta kepuasan emosional pada seseorang.
Ketika seseorang tidak bisa terbebas dari perilaku hedonic shopping, maka sering
kali konsumen pun menjadi FOMO di mana konsumen tersebut membeli barang
atau jasa karena tidak ingin ketinggalan trend yang ada disekitarnya sehingga hal
tersebut dapat memicu Impulse Buying.

Sebagai generasi yang lahir dan terpapar dengan teknologi, Gen Z terbiasa
terpengaruh dengan tren dan kebiasaan Fear Of Missing Out (FOMO). Gen Z
terdorong untuk tetap up to date pada sekitar misalnya dengan membeli barang
modern, dan mementingkan gaya hidup yang impulsif. FOMO bukan lagi
dipandang sebagai fenomena baru, namun dengan mudahnya mengakses aktivitas
orang lain melalui media sosial membuat FOMO menjadi isu yang sedang menjadi
trend di dekade ini.

Meski FOMO bisa terjadi pada siapa saja, namun kecenderungan ini tampak
lebih jelas pada generasi Z. Menurut (Fitria et al., 2023), terdapat beberapa alasan
mengapa Gen Z menjadi FOMO. Pertama, under-influence, yaitu keadaan dimana
seseorang ketergantungan dengan teknologi, gadget, dan internet. Gen Z dikenal
sebagai generasi teknologi karena sejak kecil diasuh dengan fasilitas internet

sehingga tumbuh dengan segala sesuatu yang terhubung dengan internet. Kedua,

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 17/4/26

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repositori.uma.ac.id)17/4/26



Mely Purwia Ningsih Sukmalangut - Pengaruh FoMo, Hedonic Shopping Motivation, dan Online Customer...

always connected, yaitu keadaan dimana seseorang merasa perlu untuk tetap
terhubung agar dirinya merasa di akui atau diterima. Gen Z selalu mengikuti trend
yang ada di social media, karena sejak kecil sudah terpapar dengan teknologi
sehingga mendorong rasa ingin tahu akan hal yang sedang trend di dunia maya dan
merasa khawatir jika tertinggal atau tidak mengikuti tren yang ada.

Fenomena ini didukung dengan data yang dikumpulkan dari 638 remaja di
Indonesia menunjukkan bahwa 412 remaja, atau sekitar 64,6% dari populasi,
mengalami FOMO di media sosial (Kaloeti et al., 2021). Hal ini dikarenakan Gen
Z tidak ingin tertinggal dengan trend yang sedang populer.

Menurut Dita Keysia Armelia Dwi Putri & Jojok Dwiridotjahno (2024),
Fenomena psikologis yang menggambarkan kekhawatiran tentang bagaimana
seseorang cemas jika tidak dapat mengikuti kesempatan atau pengalaman yang
dimiliki individu lain dimiliki disebut dengan istilah Fear Of Missing Out.
Przybylski et al., (2013) menyatakan FOMO sebagai rasa takut kehilangan akan
kesempatan yang dimiliki konsumen lain, sehingga hal tersebut mendorong untuk
mengikuti pengalaman yang dimiliki oleh orang lain.

FOMO mendorong konsumen untuk menghabiskan semua yang tersedia
karena takut ketinggalan sesuatu yang sedang viral dan ingin tetap terlibat dalam
lingkungan social (Tania Tithes Kinasih et al., 2023), sehingga dapat memicu
terjadinya pembelian impulsif. Agar tetap dianggap up fo date, konsumen dengan
tingkat FOMO yang tinggi sering kali secara tidak sadar selalu melakukan
pembelian impulsive karena takut ketinggalan trend (Mentari Septynaputri Widodo,

2024). FOMO dapat mengarah pada perilaku di mana konsumen mungkin merasa
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terdorong untuk membeli sesuatu hanya untuk mengurangi kecemasan atau
perasaan tertinggal dan mereka cenderung membuat keputusan pembelian yang
impulsif (Hamizar et al., 2024).

FOMO juga mendorong perilaku konsumtif terjadi pada diri seseorang,
contohnya pada Gen Z yang kerap kali terhubung dengan trend kecantikan yang
ada di media social yang membuat mereka sadar untuk merawat kulit mereka.
Dengan maraknya trend-trend rutinitas perawatan kulit, sehingga mendorong Gen
Z terpapar serta tertarik dengan produk-produk skincare atau produk perawatan
wajah yang sedang trend di social media, dan menciptakan urgensi untuk mencoba
produk-produk skincare tersebut.

Gen Z menunjukkan peningkatan kesadaran akan pentingnya melakukan
perawatan diri melalui skincare. Gen Z kerap kali mengaitkan perawatan kulit
sebagai ritual yang menenangkan dan menyenangkan sehingga meningkatkan
suasana hati menjadi lebih baik. Survey Statistika pada Januari 2023 menyatakan
bahwa produk kecantikan berada di urutan teratas ke-2 dengan kategori yang paling
sering di beli oleh Gen Z, persentase pembelian produk kecantikan berada di angka
49,73%. Maka hal tersebut dapat disimpulkan Gen Z sangat tertarik akan produk

kecantikan.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 17/4/26

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repositori.uma.ac.id)17/4/26



Mely Purwia Ningsih Sukmalangut - Pengaruh FoMo, Hedonic Shopping Motivation, dan Online Customer...

Gambar 1. 2 Persentase pembelian favorite Gen Z
(Sumber : Statistika,Kementrian Perdagangan 2023)

Pada umumnya, konsumen akan mencari informasi terkait suatu produk
sebelum melakukan pembelian. Informasi terkait produk didapat dari adanya review
atau ulasan dari pengguna lainnya. Menurut (Conita & Mardhiyah, 2024) Online
customer review merupakan variable lain yang dapat mempengaruhi impulse
buying. Untuk meningkatkan kredibilitas merek, banyak produk-produk yang
menyediakan fitur Online customer review di website nya. Fitur tersebut dapat
mengoptimalkan brand awareness terhadap suatu produk barang atau jasa. Online
customer review biasanya berbentuk ulasan tertulis tentang suatu produk ataupun
hal lain yang biasa ditulis oleh konsumen terdahulu untuk bisa dijadikan sebagai
salah satu bahan pertimbangan calon pembeli baru.

Sama halnya dengan dengan Gen Z yang kerap kali membaca ulasan produk
sebelum membeli, menurut data dilansir dari mediaindonesia.com, 77% Gen Z

membaca ulasan terkait produk skincare sebelum melakukan pembelian. Hal ini
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menunjukkkan ketertarikkan yang kuat terhadap tren dan inovasi baru pada produk-
produk kecantikan atau perawatan kulit.

Gen Z mendorong pertumbuhan industry skincare berkembang dengan
sangat pesat. Di Indonesia, industry kecantikan sangat diminati dikalangan pelaku
bisnis. Hal tersebut dibuktikan dengan tingginya data penjualan produk kecantikan
dan perawatan tubuh melalui e-commerce. Pada tahun 2024, pasar kecantikan dan
perawatan wajah di Indonesia diperkirakan akan menghasilkan pendapatan sebesar
US$9,17 miliar, hal tersebut dilansir dari data Statista. Dengan kurs Rp16.100 per
dolar AS, jumlah ini setara dengan Rp147,6 triliun. Dari tahun 2024 hingga 2028,
pendapatan industri ini diperkirakan akan tumbuh sebesar 4,39 persen per tahun
(CAGR).

Persaingan antar merek pada produk kecantikan atau skincare di kalangan
konsumen tidak dapat dihindari. Data berikut menunjukkan 10 merek skincare
teratas di e-commerce dari bulan Juni hingga September 2024 (Cindy Mutia Annur,

2024)

Gambar 1. 3 Merek Skincare Terlaris di E-Commerce
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Sumber : Databoks (2024

Berdasarkan data diatas, terlihat bahwa selama periode deflasi, Skintific
adalah merek dengan nilai penjualan tertinggi. Dari Juni hingga September 2024,
merek asal Tiongkok ini menguasai 5% dari seluruh nilai penjualan e-commerce
untuk produk perawatan wajah. Wardah, yang mendapatkan persentase 2,7%,
berada di urutan berikutnya. Berdasarkan data juga diperoleh informasi merek
skincare lain seperti Glad2Glow, Somethinc, Facetology, Azarine, dan Hanasui
memiliki pangsa pasar yang lebih kecil daripada Maybelline, The Originote, dan
Ms.Glow.

Sumatera Utara, khususnya Kota Medan merupakan salah satu provinsi di
Indonesia dengan jumlah Gen Z terbanyak. Berdasarkan hasil sensus penduduk
tahun 2020 Cristine (2022), mengungkapkan bahwa sebagian besar penduduk kota
Medan di dominasi oleh orang yang lahir antara tahun 1995 sampai 2012, dengan
persentase  31,70% dar1 total penduduk Sumatera Utara. Kota Medan, yang
memiliki 21 kecamatan dan luas total 265,10 km2, memiliki 2.494.512 penduduk
pada tahun 2022. Sekitar 629.110 penduduk Kota Medan berusia antara 13 hingga
30 tahun. Berdasarkan tahun kelahiran tersebut, maka peneliti menyimpulkan
sebagai generasi Z. Sebelumnya, peneliti melakukan pra-survey pada 30 orang pada
generasi Z yang pernah membeli skincare serta berdomisili di Kota Medan,
dijelaskan dalam table berikut :

Tabel 1. 1 Hasil Prasurvey

NQO| Pernyataan STS TS KS S SS Total
% |F| % | F|] % [F|] % |F| % |F| %

Fear Of Missing Out (X1)
1. | Saya merasa | 26,7%| 8 | 40% 12 23,3%| 7 | 23,3%| 7 0 0 | 1009
khawatir jika
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10

NQO| Pernyataan STS TS KS S SS Total
% F % F % F % F % F %

tidak  segera
membeli
produk
skincare yang
sedang viral di
social media
2. | Saya 6,7% | 2 | 16,7%| 5 | 16,7%| 10| 33,3%| 10| 26,7% 8 | 100%
menghabiskan
waktu  untuk
mengikuti info
terkait produk
skincare di
social media

Hedonic Shopping Motivation (X2)
1. | Saya merasa 0 33% | 1 | 16,7%]| 5 | 33,3%| 10| 46,7% 14| 100%
berbelanja
Skincare
merupakan
pengalaman
yang Istimewa
2. | Berbelanja 0 10% | 3 | 26,7%| 8 | 26,7%| 8 | 36,7%| 11| 100%
Skincare
merupakan
cara saya
menghilangka
n Stress
Online Customer Review (X3)
1. | Saya tertarik 0 33% | 1 | 46,7%| 14| 50% | 15| O 0 | 100%
membeli
setelah sudah
membaca
review dari
konsumen lain
lewat  social
media/internet
2. | Saya 6,7% | 2| 20% | 6 | 20% | 6 | 26,7%| 8 26,7% 8 | 100%
cenderung
membeli
produk
Skincare yang
direkomendasi
kan orang lain
lewat  social
media
Impulse Buying (Y)
1. | Saya ingin | 33% | 1| 10% | 3 | 30% | 9 | 40% 12| 16,7% 5 | 100%
membeli
produk
Skincare
setelah melihat
tawaran
khusus di
social media
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NQO| Pernyataan STS TS KS S SS Total
% F % F % F % F % F %
2. | Saya 23,3%| 7| 20% | 6 | 30% | 9 | 20% | 6 | 6,7% | 2 | 100%
cenderung
menghabiskan
uang yang

saya  punya
untuk membeli
produk
skincare yang
sedang viral di
social media

Sumber : Data diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel pra survei yang telah dilaksanakan peneliti melalui
penyebaran kuisioner google form kepada Gen Z yang berdomisili di kota Medan.
Diketahui bahwa masih terdapat generasi Z menghabiskan waktu untuk mengikuti
info terkait produk skincare di social media dengan jumlah 60%, masih terdapat
Gen Z memandang berbelanja skincare merupakan cara untuk menghilangkan
stress dengan jumlah 63,4% , dan masih terdapat Gen Z membeli produk Skincare
setelah melihat tawaran khusus di social media dengan jumlah 56,7%.

Beberapa penelitian tentang Impulse Buying telah banyak diteliti oleh
peneliti. Penelitian sebelumnya terdapat research gap (kesenjangan penelitian)
yaitu, Fear of missing out (FOMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulse buying (Asyifa, H. A. ., Hidayah, K. ., & Haryanto, 2024). Namun,
penelitian yang dilakukan oleh Mainun (2024) menunjukkan bahwa Fear of missing
out (FOMO) tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulse buying.

Safaroh (2023) menyatakan bahwa Fear of missing out dan Hedonic
shopping motivation berpengaruh Bersama-sama secara positif dan signifikan
terhadap Impulse buying. Hal ini sesuai pada penelitian yang dilakukan Humairoh

et al., (2023), Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan
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terhadap Impulse buying pada generasi Z. Meskipun begitu, penelitian Badri et al.,
(2023) mengemukakan bahwa hedonic shopping motivation tidak berpengaruh
signifikan terhadap impulse buying.

Penelitian yang dilakukan oleh Putri & Fikriyah (2023), ditemukan bahwa
Online customer review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying pada produk skincare halal di TikTok Shop. Maka semakin baik review atau
ulasan yang di berikan konsumen, maka semakin besar pengaruh dalam mendorong
impulse buying. Akan tetapi penelitian yang dilakukan oleh Rahmanda (2022),
menunjukkan online customer review memiliki pengaruh positif terhadap Impulse
buying pada platform shopee namun tidak signifikan. Hal ini disebabkan karena
terkadang terdapat ulasan yang tidak jujur atau diragukan kredibilitas nya pada
platform shopee sehingga membuat ragu atau mempengaruhi keputusan konsumen.

Berdasarkan permasalahan dan fenomena diatas, maka peneliti ingin
meneliti lebih lanjut dengan tiga variabel yang dianggap berpengaruh terhadap
pembelian impulsive (Impulse Buying) pada generasi Z di Kota Medan yaitu Fear
of missing out, hedonic shopping motivation, dan online customer review.
Berdasarkan hal tersebut peneliti ingin meneliti tentang “Pengaruh Fear Of
Missing Out, Online Customer Review, Hedonic Shopping Motivation terhadap
Impulse Buying pada Pembelian Skincare Wajah (Studi kasus Generasi Z di
Kota Medan)”
1.2 Perumusan Masalah

Dalam penelitian ini terdapat rumusan masalah sebagai berikut :
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1. Berdasarkan latar belakang di atas, fenomena perilaku konsumtif yang
dilakukan oleh Gen Z yang menyebabkan perilaku Impulse buying, perilaku ini
merupakan pembelian tidak terduga yang disebabkan akibat motivasi belanja
hedonis (hedonic shopping motivation) dan suasana hati. Tinggi nya tingkat
impulsif pada Gen Z dibandingkan dengan generasi lain, khususnya Milenial
menyebabkan fenomena yang sangat menarik untuk diteliti.

2. Sebagai generasi yang lahir dan terpapar dengan teknologi, Gen Z terbiasa
terpengaruh dengan fren dan kebiasaan Fear of missing out (FOMO). Gen Z
terdorong untuk tetap up fo date pada sekitar misalnya dengan membeli
barang modern, dan mementingkan gaya hidup yang impulsif.

3. Adanya kesenjangan pada penelitian sebelumnya (research gap), (Safaroh,
2023) mengemukakan bahwa Fear of missing out dan hedonic shopping
motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse buying dan
Online customer review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulse buying (Putri & Fikriyah, 2023). Akan tetapi menurut (Mainun,
2024), menunjukkan Fear of missing out (FOMO) tidak berpengaruh
signifikan terhadap Impulse buying. Selain itu, (Badri et al., 2023) menemukan
bahwa hedonic shopping motivation tidak berpengaruh signifikan terhadap
Impulse buying. dan pada penelitian yang dilakukan oleh (Rahmanda, 2022),
Online customer review berpengaruh positif terhadap Impulse buying, namun

tidak signifikan.
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1.3 Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan Perumusan Masalah yang dikemukakan, maka ditemukan
pertanyaan penelitian sebagai berikut :

1. Apakah Fear of missing out (FOMO) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Impulse buying pada generasi Z pada pembelian Skincare di Kota
Medan?

2. Apakah hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Impulse buying pada generasi Z pada pembelian Skincare di Kota
Medan?

3. Apakah Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulse buying pada generasi Z pada pembelian Skincare di Kota Medan?

4. Apakah Fear of missing out (FOMO), hedonic shopping motivation dan Online
customer review secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulse buying pada generasi Z pada pembelian Skincare di Kota Medan?

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasar rumusan masalah tersebut diatas maka tujuan penelitian ini adalah
sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh Fear of missing out (FOMO) terhadap
Impulse buying pada generasi Z pada pembelian Skincare di Kota Medan.

2. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh hedonic shopping motivation terhadap
Impulse buying pada generasi Z pada pembelian Skincare di Kota Medan.

3. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh Online customer review terhadap

Impulse buying pada generasi Z pada pembelian Skincare di Kota Medan.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 17/4/26

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repositori.uma.ac.id)17/4/26



Mely Purwia Ningsih Sukmalangut - Pengaruh FoMo, Hedonic Shopping Motivation, dan Online Customer...

15

4. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh Fear of missing out (FOMO), hedonic
shopping motivation dan Online customer review terhadap Impulse buying pada
generasi Z pada pembelian Skincare di Kota Medan.

1.5 Manfaat Penelitian

l. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat mejadi landasan pengembangan media

pembelajaran secara lebih lanjut,sebagai informasi baru serta menambah wawasan.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi Peneliti

Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat menambah informasi,wawasan serta

pemahaman berkaitan dengan Fear Of Missing QOut, hedonic shopping

motivation,Online customer review terhadap Impulse buying pada pembelian
skincare.

b. Bagi Mahasiswa

Diharapkan penelitian ini dapat menjadi rujukan atau referensi bagi mahasiswa

yang ingin melakukan penelitian manajemen untuk melakukan penelitian

selanjutnya.

c. Bagi Universitas

Sebagai Referensi literatur ilmu manajemen yang digunakan di perguruan tinggi

diharapkan dapat berkembang sebagai hasil dari penelitian ini.
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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Impulse Buying
2.1.1 Definisi Impulse Buying

Impulse buying ialah pembelian yang dilakukan dengan spontan atau tidak
terencana yang disebabkan adanya dorongan seperti keinginan tiba-tiba untuk
membeli tanpa mempertimbangkan manfaat (Mochamad Hangga Novian, 2022).
Pembelian secara impulsive ini lebih banyak diminati konsumen dibandingkan
dengan pembelian terencana, hal ini disebabkan karena konsumen menganggap
impulse buying lebih meningkatkan Hasrat konsumen untuk membeli.

Sedangkan menurut Surmawan (2018), impulse buying ialah keputusan saat
membeli yang dilakukan tanpa berpikir panjang, atau tidak mengetahui barang apa
yang ingin dibeli sebelumnya. Hal tersebut di sebabkan karena tidak semua
konsumen bisa berfikir secara logis ketika melakukan pembelian, sehingga
konsumen terdorong untuk melakukan /mpulse buying.

Impulse buying bisa muncul dimana saja, misalnya saat konsumen sudah
membuat daftar belanja sebelumnya, namun penjaga toko memberikan penawaran
atau rangsangan yang menarik untuk melakukan pembelian, maka konsumen
tersebut akan melakukan pembelian secara tidak sengaja. Tindakan tersebut dapat
dipengaruhi beberapa faktor seperti tingkat pendapatan seseorang, personality yang
dimiliki, waktu luang yang dimiliki seseorang, serta faktor budaya (Bong, 2011).

Impulse buying terjadi karena konsumen tidak mempunyai pengendalian diri yang
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kuat, hal tersebut membuat konsumen membeli karena keinginan bukan karena
kebutuhan.
Menurut Wathani (2009) terdapat lima unsur yang membedakan seseorang

dalam melakukan pembelian impulsif dan non impulsif, diantaranya sebagai berikut

1. Konsumen memiliki tindakan spontanitas atau tidak terencana yang
membedakan dari perilaku sebelumnya.

2. Konsumen memiliki keinginan membeli secara tiba-tiba disaat sadar bahwa
kondisi psikologis sedang tidak seimbang,

3. Konsumen merasakan konflik psikologis dan emosional, merasa bertempur jika
tidak membeli.

4. Konsumen mengurangi pertimbangan rasional pada produk yang ingin dibeli.

5. Konsumen membeli sesuai dengan keinginan bukan kebutuhan tanpa
mempertimbangkan efek jangka panjang.

2.1.2 Tipe Impulse Buying

Menurut Mochamad Hangga Novian (2022), terdapat 4 kategori impulse
buying diantaranya :

1. Pure impulse buying adalah kondisi dimana seseorang melakukan pembelian
sebagai hal pengalihan terhadap emosi yang ada di dalam diri serta di luar
kebiasaan yang semestinya.

2. Reminder impulse buying, adalah kondisi dimana seseorang sudah pernah

membeli suatu produk, dan mengingatnya kembali karena yang dimiliki sudah
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habis, iklan, atau barang tersebut berada dalam pilihan dalam membeli
sebelumnya.

3. Sugestion impulse buying, adalah kondisi dimana seseorang tertarik ketika
melihat suatu produk untuk pertama kalinya, walaupun tanpa informasi
mengenai produk tersebut sebelumnya.

4. Planned impulse buying, adalah kondisi dimana seseorang membeli karena
adanya penawaran berupa kupon, potongan harga, serta penawaran yg menarik
lainnya.

2.1.3 Karakteristik Impulse Buying

Zheng et al., (2019) menyatakan bahwa impulse buying ialah tindakan
konsumen membeli dengan tiba-tiba yang berasal dari dorongan selama proses

berbelanja. Terdapat 2 ciri-ciri impulse buying (Verhagen & Van Dolen, 2011),

yaitu :

1. Tidak direncanakan dan tidak dapat berpikir secara rasional. Kondisi tersebut
digambarkan dengan seseorang membeli dikarenakan melihat suatu produk
Ketika menelusuri sebuah toko.

2. Emosi mendominasi proses pembelian.Kondisi ini digambarkan dengan
seseorang yang membeli dikarenakan antusiasme yang mendorong untuk
membeli hanya sebagai keinginann dan pemenuhan kepuasan instan.
Pembelian secara impulsif memiliki karakteristik (Sari, 2020) sebagai berikut:

1. Tidak direncanakan, yaitu pembelian yang muncur karena adanya kebutuhan
atau sudah ada niatan membeli sebelum masuk kedalam toko.

2. Hasil espose stimulus, yaitu pembelian yang terjadi setelah menelusuri toko.
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3. Diputuskan dilokasi (On the Spot), yaitu pembelian yang terjadi setelah
mendapatkan stimulus di dalam toko.

2.1.4 Indikator Impulse Buying

Menurut Mochamad Hangga Novian (2022), Impulse buying memiliki empat
indikator diantaranya :

1. Spontanitas, mengacu pada situasi konsumen melakukan pembelian secara tiba-
tiba atau tanpa merencanakan sebelumnya.

2. Kekuatan, kompulsi, dan intensitas mengacu pada situasi dimana konsumen
membeli dipengaruhi oleh keadaan emosional, mengacu pada keadaan dimana
konsumen membeli hanya untuk mendapatkan kesenangan bukan untuk
kebutuhan.

3. Kegairahan dan situasi, mengacu pada keadaan dimana konsumen membeli
dikarenakan mendapat rangsangan seperti promo, voucher, serta penawaran
menarik lainnya.

4. Ketidakpedulian akan akibat, mengacu pada situasi dimana konsumen membeli
tanpa memikirkan konsekuensi atau dampak setelah melakukakn pembelian.

2.2 Fear Of Missing Out

2.2.1 Definisi Fear Of Missing Out

Fear of missing out di kenal pada tahun 2010, pada saat internet sudah
berkembang di seluruh dunia. Sejak awal FOMO di anggap sebagai sesuatu yang

akan menciptakan kecemasan atau kegaduhan di media social (Elhai et al., 2021).

Komponen utama yang melibatkan Fear of missing out yaitu khawatir jika

ketinggalan trend yang ada serta keinginanan untuk tetap mengikuti #rend bersama
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dengan orang lain. FOMO sangat melekat kaitannya dengan perilaku konsumen
yang gemar melakukan pengecekan terhadap social media.

Menurut Dita Keysia Armelia Dwi Putri & Jojok Dwiridotjahno (2024), Fear
of missing out ialah perilaku psikologis dimana merasa perlu untuk mengikuti
aktivitas orang lain di media social serta takut tertinggal atau tidak dapat mengikuti
trend yang berkembang di dunia maya. Jika seseorang pengguna media social, maka
orang tersebut akan terus mengikuti trend yang sedang berlangsung di media social
agar tidak ketinggalan dengan orang lain. Maka dari itu konsumen menjadi FOMO
ketika membeli sesuatu secara impulsive padahal tidak membutuhkan hanya karena
tidak ingin ketinggalan dengan pengalaman orang lain (Fumar et al., 2023) .

Menurut Fitria et al., (2023) , FOMO terjadi akibat adanya perasaan kesepian
serta membandingkan diri sendiri dengan orang lain. Sehingga para peneliti
berasumsi bahwa FOMO didorong oleh kebutuhan psikologis seperti relatedness,
need to belong,dan self esteem.

Sebagai kesimpulan dari penjelasan beberapa ahli di atas, FoMO dipandang
sebagai fenomena dimana perilaku konsumen dipengaruhi oleh frend media sosial
dan selalu mengikuti trend yang ada.

2.2.2 Dimensi Fear Of Missing Out (FoMQO)

Menurut Przybylski et al., (2013), terdapat beberapa dimensi Fear of missing

out, yaitu sebagai berikut :
1. Kebutuhan psikologis relatedness tidak terpenuhi
Relatedness mengacu pada kebutuhan seseorang agar tetap berhubungan dengan

orang lain. Hal ini mencakup ikatan yang erat, hangat, dan penuh perhatian, yang

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 17/4/26

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repositori.uma.ac.id)17/4/26



Mely Purwia Ningsih Sukmalangut - Pengaruh FoMo, Hedonic Shopping Motivation, dan Online Customer...

21

dapat memenuhi keinginan untuk memiliki hubungan yang mendalam. Individu

mengalami kecemasan dan berusaha mengetahui pengalaman dan aktivitas yang

dimiliki individu lain melalui media sosial jika kebutuhan terkait psikologis tidak
tercurahkan.

2. Kebutuhan psikologis akan self" yang tidak terpenuhi

Tingkat persentase FOMO yang tinggi pada konsumen dikaitkan dengan kebutuhan

psikologis terkait diri sendiri, terkait dengan kemampuan dan hubungan. Situasi ini

juga dikaitkan dengan emosi yang tidak stabil dan rasa tidak puas akan hidup. Jika
kebutuhan self pada psikologis tidak tercapai, sehingga melampiaskannya dengan
cara mencari tahu aktivitas yang dimiliki orang lain melalui social media.

2.2.3 Indikator yang mempengaruhi Fear Of Missing Out

Terdapat indikator Fear of missing out sebagai berikut :

1. Ketakutan; berarti kondisi emosional saat merasa terancam jika tidak memiliki
pengalaman yang dimiliki individu lain.

2. Kekhawatiran; berarti sebagai perasaan yang muncul akibat melihat individu
lain mendapatkan pengalaman yang menarik dan tidak dapat mengikuti
kesempatan tersebut.

3. Kecemasan: berarti sebagai perasaanyang timbul saat merasa tidak dapat
terhubung atau mengikuti pengalaman yang dimiliki individu lain

2.3 Hedonic Shopping Motivation

2.3.1 Definisi Hedonic Shopping Motivation

Hernita et al., (2022) mengemukakan bahwa hedonic shopping motivation

sebagai kebutuhan emosional seperti yang bersifat subjektif yang muncul saat
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berbelanja. Kebutuhan ini kerapkali muncul untuk memenuhi motif emosional yang
ada. Konsumen membeli produk ketika merasa terdorong atau termotivasi oleh hal
yang bersifat hedonis seperti hanya untuk kesenangan dan kepuasan emosional saja.
Menurut hedonic shopping motivation didefinisikan sebagai perilaku konsumen
yang melakukan pembelian dimotivasi oleh imajinasi serta perasaan senang.
Hedonic shopping motivation berhubungan dengan kondisi dimana konsumen
cenderung membeli ketika sedang mengalami kesenangan atau kepuasan instan
setelahnya (Zheng et al., 2019).

Maka dapat disimpulkan hedonic shopping motivation sebagai tindakan
manusia yang secara sadar atau tidak timbul akibat faktor dari eskternal ataupun
internal dengan tujuan untuk mendapatkan hal yang membahagiakan untuk

menghindar dari sesuatu yang menyakitkan.

2.3.2 Faktor yang mempengaruhi Hedonic Shopping Motivation
Sucidha (2019) berpendapat bahwa seseorang melakukan pembelian
dipengaruhi beberapa hal, yaitu sebagai berikut :
1. Cari barang murah
2. Telusuri produk (browsing)
3. Rangsangan yang berhubungan dengan panca indera (sensory stimulation)
4. Mengenal orang lain
5. Kegembiraan karena dimanjakan

6. Selain keahlian
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2.3.3 Indikator Hedonic Shopping Motivation
Hedonic shopping motivation memiliki beberapa indikator (Lopez et al.,

2016) adalah sebagai berikut :

1. Exploration/curiosit, merupakan kecenderungan konsumen menemukan hal
yang menarik selama proses berbelanja.

2. Sensation seeking/entertainment, kecenderungan seseorang mencari kesenangan
dari pengalaman berbelanja.

3. Visual attraction, kecenderungan seseorang tertarik akan visual dari suatu
produk.

4. Escape, kecenderungan seseorang berbelanja sebagai pengalihan dari stress

5. Intrinsic enjoyment, merupakan kenyamanan seseorang ketika berbelanja

6. Self-expression, mengekpresikan berbelanja sebagai identitas diri.

2.3.4 Dimensi Hedonic Shopping

Hedonic Shopping memiliki beberapa dimensi (Pasaribu & Dewi, 2015)

yaitu:

1. Adventure/explore shopping, ialah situasi membeli untuk menemukan hal baru
yang menarik atau berpetualang.

2. Value shopping, yaitu proses berbelanja yang menyebabkan kenyamanan akibat
mendapatkan potongan harga, dan penawaran menarik lainnya.

3. Idea Shopping, yaitu proses berbelanja disebabkan karena mengikuti trend yang
ada di media social.

4. Social Shopping, yaitu proses berbelanja yang menghubungkan dengan teman-

teman atau keluarga oleh sebab itu menciptakan kesenangan.
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5. Relaxation Shopping, yaitu proses berbelanja sebagai mediator untuk mengatasi
stress atau membantu konsumen mengubah suasana hati menjadi lebih baik.

2.4 Online Customer Review

2.4.1 Definisi Online Customer Review

Online customer review berisi terkait evaluasi produk atau pengalaman
konsumen setelah membeli produk ((Hariyanto & Trisunarno, 2021). Menurut
Conita & Mardhiyah (2024), Online customer review merupakan ulasan ditulis
konsumen sebelumnya secara online sehingga membantu calon konsumen untuk
mengetahui informasi mengenai produk yang di inginkan. Ulasan dari konsumen
dapat meningkatkan kredibilitas produk serta memiliki dampak yang besar dalam
Keputusan yang buat konsumen dalam pembelian.

Online customer review merupakan suatu fitur yang berisi umpan balik positif
atau negatif dari konsumen yang pernah membeli atau menggunakan sebelumnya,
sehingga fitur tersebut sangat membantu bagi calon konsumen (Laili Hidayati,
2018). Konsumen dapat melihat ulasan yang ditinggalkan oleh konsumen
sebelumnya terkait kualitas, ingrediens atau detail lainnya sebagai hal yang dapat
membantu menambah informasi sebelum membeli.

2.4.2 Indikator Online Customer Review

Riyanjaya & Andarini (2022) menyatakan indikator dari Online customer review

adalah:

1. Kredibilitas Sumber (Source Credibility); berisi sumber atau ulasan yang dapat
dipercaya dan dapat di andalkan oleh para calon konsumen yang membaca

ulasan tersebut sebelum memutuskan untuk membeli.
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2. Kualitas Pendapat (Argument Quality); menyajikan pendapat atau argument
yang baik dan logis sehingga dapat membantu calon konsumen dalam mencari
informasi.

3. Nilai Ulasan (Review Valance); berisi penilaian konsumen lama terkait produk,
berupa nilai keseluruhan apakah konsumen tersebut menilai bersifat positif,
negative atau netral

4. Manfaat yang dirasakan (Perceived usefulness); berisi manfaat dirasakan oleh
konsumen setelah menggunakan produk tersebut,

5. Jumlah Ulasan (Quantity of Review); berisi jumlah ulasan yang dapat
mempengaruhi popularitas dan kualitas dari produk serta dapat mempengaruhi
persepsi di benak konsumen.

2.4.3 Dimensi Online Customer Review

Menurut Salqaura et al., 2021; Zhao et al.., (2015) , Dimensi Online Customer

Review ialah sebagai berikut :

1. Usefulness of online review : berisi ulasan yang diberikan diharapkan dapat
membantu orang lain dalam mencari informasi terkait suatu produk.

2. Reviewer expertise : berisi sejauh mana ulasan seseorang dapat dipercaya oleh
konsumen.

3. Timeliness of online reviews : berisi ulasan yang akan diperbaharui secara
berkala.

4. Volume of online reviews : berisi jumlah ulasan terhadap suatu produk.

5. Valance of Online review : ulasan yang berisi positif dan negative yang dapat

mencerminkan kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk.
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2.4.4 Faktor-faktor yang mempengaruhi Online Customer Review

Online customer review dipengaruhi beberapa faktor, diantaranya adalah

sebagai berikut (Laili Hidayati, 2018) :

1. Saat memilih produk mana yang akan dibeli

2. Informasi dalam ulasan pelanggan lain mempengaruhi dalam keputusan untuk

membeli produk

3. Informasi terkait kesesuaian produk sesuai dengan pengetahuan konsumen

4. Ulasan yang diberikan oleh konsumen sebelumnya sesuai

5. Evaluasi atau penilaian produk dari pelanggan sebelumnya setelah mereka

melakukan pembelian

6. Mempertimbangkan ulasan pelanggan yang terbaru pada suatu barang

2.5 Penelitian Terdahulu

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

Nama
No | Penelitian/ Jud.u‘l Variabel Met(.)(?e Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian
Tahun
1. (Hernita et | Budaya Hedonic | Hedonic Metode Hedonic Shopping
al., 2022) | Shopping Shopping,Sale Kuantitatif | Motivation dan
Motivation dan | s Promotion, Sales  Promotion
Sales Promotion | Impulse berdampak positif
terhadap Buying dan signfikan
Impulse Buying terhadap Impulse
Pengguna E- Buying.
commerce
Shopee
2. | (Liantifa & | Shopping Shopping Metode Hedonic Shopping
Siswadhi, | lifestyle as a | lifestyle, Kualitatif Motivation dan
2019) mediation hedonic dan Shopping Lifestyle
variable in the | shopping Kuantitatif berdampak positif
effect of hedonic | value, dan signfikan
shopping value | Impulse terhadap Impulse
on buying | Buying Buying.
impulse in
online shop
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Nama
No | Penelitian/ Jud.u.l Variabel Met(.)(.ie Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian
Tahun
3. (Humairoh | Gen Z, Gender | Hedonic Metode
etal., variabel Shopping, Kuantitatif ) ]
2023) Dummy: Lifestyle, Dan Hedonic Sholfp mg
Hedonic Impulse .dan Shopp me
Shoppin Buvin Lifestyle memiliki
pping, ying o
Lifestyle, ~ Dan pengarulf po‘s1t1f
Impulse Buying dan signi
fikan terhadap
Impulse Buying
4. (Safaroh, | Pengaruh Fear | Fear Of | Metode Fear Of Missing
2023) Of Missing Out | Missing  Out | Kuantitatif Out, Shopping
(FoMO), (FoMO), Enjoymen,
Shopping Shopping Hedonic Shopping
Enjoymen, dan | Enjoymen,Hed Motivation,
Hedonic onic Shopping berdampak positif
Shopping Motivation dan signifikan
Motivation dan  Impulse terhadap Impulse
Terhadap Buying Buying.
Impulse Buying
di E-Commerce
Shopee Pada
Waktu Flash
Sale
5. | (Asyifa, H. | Pengaruh Fear | Fear Of | Metode Fear Of Missing
A. ., Of Missing Out | Missing  Out | Kuantitatif Out (FoMO)
Hidayah, | (FoMO) (FoMO) dan berdampak positif
K., & terhadap Pembelian dan signifikan
Haryanto, | Pembelian Implusif terhadap
2024) Implusif Online Pembelian
Food Delivery Implusif.
pada Generasi Z
6. (Arifinet | The Effect of | FoMO (Fear | Metode Fear Of Missing
al., 2024) | FoMO (Fear Of | Of  Missing | Kuantitatif Out  (FoMO)dan
Missing  Out) | Out), Price Price Diskon
and Price | Discount, berdampak positif
Discount on | Impulse dan signifikan
Impulse Buying | Buying  dan terhadap
with Religiosity | Religiosity Pembelian
as a Moderating Implusif.
Variable in
Palembang City
People Who
Shop at E-
Commerce
Shopee
7. (Putri & | Pengaruh Influencer, Metode Influencer dan
Fikriyah, | Influencer Dan | Online Kuantitatif Online  Customer
2023) Online Customer Review berdampak
Customer Review  dan positif dan
Review Pembelian signifikan terhadap
Terhadap Impulsif Impulse Buying.
Pembelian
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Nama
No | Penelitian/ Jud.u.l Variabel Met(.)(.ie Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian
Tahun
Impulsif Pada
Produk
Kosmetik Halal
Di Tiktok Shop
8. (Damayant | Pengaruh Price | Price Metode Price  Discount,
ietal., Discount, Discount, Kuantitatif Online  Customer
2023) Online Online Review,Voucher
Customer Customer Gratis Ongkos
Review, Dan | Review,Vouch Kirim berdampak
Voucher Gratis | er Gratis positif dan
Ongkos Kirim | Ongkos Kirim, signifikan terhadap
Terhadap dan  Impulse Impulse Buying.
Impulse Buying | Buying.
Pengguna
Shopee Live
(Studi Pada
Mabhasiswa
Fakultas
Ekonomi  dan
Bisnis
Universitas
Islam Malang)
9. (Melisa & | Impulsive Impulsive Metode Online  Customer
Damayanti | Buying Pada | Buying, Online | Kuantitatif Review dan website
,2022) Pengguna E- | Customer quality  bersama-
Commerce Di | Review, Dan sama berdampak
Kota Surakarta | Website positif dan
Ditinjau  Dari | Quality signifikan terhadap
Online Impulsive buying.
Customer
Review Dan
Website Quality
10. | (Ginting et | Pengaruh Product Metode Product  Quality,
al., 2023) | Product Quality, | Quality, Kuantitatif Online  Customer
Online Online Review, dan Price
Customer Customer Discount
Review, dan | Review, Price berpengaruh secara
Price Discount | Discount dan positif dan
Terhadap Impulse signifikan
Impulse Buying | Buying Terhadap Impulse
Pada Buying.
Marketplace
Shopee

2.6 Kerangka Konseptual

Peneliti membuat suatu kerangka pemikiran yang menjadi landasan

mengenai pengaruh Fear of missing out, hedonic shopping motivation dan online
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customer review terhadap Impulse buying. Penting untuk mengidentifikasi variabel
yang mempengaruhi Impulse buying di kalangan generasi Z. Fear of missing out,
Hedonic shopping motivation dan Online customer review digunakan sebagai
variable bebas, Impulse buying digunakan sebagai variabel terikat.
2.6.1 Pengaruh Fear of missing out terhadap Impulse buying

Dita Keysia Armelia Dwi Putri & Jojok Dwiridotjahno (2024), Fear of
missing out ialah perilaku psikologis dimana merasa perlu untuk mengikuti
aktivitas orang lain di media social serta takut tertinggal atau tidak dapat mengikuti
trend yang berkembang di dunia maya. Jika seseorang pengguna media social, maka
orang tersebut akan terus mengikuti trend yang sedang berlangsung di media social
agar tidak ketinggalan dengan orang lain. Maka dari itu konsumen menjadi FOMO
ketika membeli sesuatu secara impulsive padahal tidak membutuhkan hanya karena
tidak ingin ketinggalan dengan pengalaman orang lain (Fumar et al., 2023) .
2.6.2 Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying

Hernita et al., (2022) mengemukakan Hedonic shopping motivation sebagai
kebutuhan emosional yang bersifat subjektif yang muncul saat berbelanja.
Kebutuhan ini kerapkali muncul untuk memenuhi motif emosional yang ada.
Konsumen membeli produk ketika merasa terdorong atau termotivasi oleh hal yang
bersifat hedonis seperti hanya untuk kesenangan dan kepuasan emosional saja.
Sehingga mendorong melakukan pembelian secara mendadak.
2.6.3 Pengaruh Online Customer Review terhadap Impulse Buying

Online customer review ialah suatu fitur berisi umpan balik positif atau

negatif dari konsumen sebelumnya, sehingga fitur tersebut sangat membantu bagi
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calon konsumen (Laili Hidayati, 2018). Ketika konsumen membaca ulasan dari
konsumen yang pernah membeli produk tersebut terkait kualitas, ingrediens atau
sebagainya sebagai hal yang dapat membantu menambah informasi sebelum
membeli, konsumen cenderung melakukan impulse buying ketika melihat ulasan
positif. Online customer review berperan sebagai mediator yang dapat membantu
meningkatkan brand awareness dari suatu produk.

Berdasarkan hubungan antar variable,maka dapat disusun kerangka

konseptual pada gambar berikut :

Fear Of Missing
Out (X1) Hj
|| Hedonic Shopping H2 Impulse Buying
(X2) 5 ¥)
w3
Online Customer
Review (X3)
H4

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual
2.7 Hipotesis Penelitian

Hariyanto & Trisunarno (2021) mengemukakan hipotesis sebagai pandangan
awal pada perumusan tujuan penelitian, didasarkan pada kerangka konseptual yang
telah disusun sebelumnya. Merujuk kepada pertanyaan penelitian dan teori yang
telah dijelaskan, peneliti merumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :

H1: Fear of missing out berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Impulse

buying pada pembelian skincare generasi Z di Kota Medan
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H2: Hedonic shopping motivation berpengaruh positif terhadap Impulse buying
pada pembelian skincare generasi Z di Kota Medan

H3: Online customer review berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
Impulse buying pada pembelian skincare generasi Z di Kota Medan

H4: Fear Of Missing Out, hedonic shopping motivation dan Online customer
review berpengaruh secara simultan terhadap Impulse buying pada pembelian

skincare generasi Z di Kota Medan
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BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian
3.1.1 Jenis Penelitian

Metode asosiatif melalui pendekatan kuantitatif digunakan pada penelitian ini,
untuk menganalisis pengaruh atau hubungan antar variable serta menggunakan
survei sebagai metode pengumpulan data primernya dan mengumpulkan data

berupa data numerik melalui (Hermawan & Hariyanto, 2022).

3.2 Objek dan Waktu Penelitian
3.2.1 Objek Penelitian

Objek penelitian ini adalah generasi Z, lahir diantara tahun 1995 - 2012 di
Kota Medan, akan menjadi subjek penelitian yang akan dimulai pada bulan Januari
2025. Adapun di Kota Medan terdapat 21 kecamatan, di antaranya Kecamatan
Medan Kota, Medan Helvetia, Medan Maimun, Medan Barat, Medan Timur,
Medan Petisah, Medan Denai, Medan Amplas, Medan Tembung, Medan Deli,
Medan Selayang, Medan Labuhan, Medan Marelan, Medan Polonia, Medan Johor,
Medan Sunggal, Medan Medan Area, Medan Perjuangan, Medan Barat, Medan
Polonia, dan Medan Satria. Peneliti haya meneliti di 11 kecamatan saja, maka
peneliti menetapkan 9-10 orang responden saja di setiap kecamatan sebagai sampel
penelitian.
3.2.2 Waktu Penelitian

Penelitian akan dilakukan pada bulan Januari 2025 sampai dengan selesai.
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Tabel 3. 1 Waktu

No. Kegiatan

1. Penyusunan
Proposal

2. Seminar Proposal

3. Pengumpulan
Data

4. Analisis Data

5. Seminar Hasil

6. Sidang Meja
Hijau
3.3 Definisi Operasional

Definisi operasional digunakan untuk menentukan dan memberikan penjelasan
tentang variable-variabel yang diteliti di lapangan atau suatu perusahaan, sehingga
mempermudah peneliti dalam melakukan penelitian, Berikut definisi operasional

pada penelitian ini :

Tabel 3. 2 Definisi Operasional

No Variabel Definisi Dimensi Indikator Skala
Operasional
1. Fear Of | Fear of 1. Ketakutan 1. Merasa terancam | Likert

Missing | Missing  Out jika tidak memiliki

Out (X1) | ialah pengalaman  yang
fenomena, dialami orang lain.
situasi 2. Merasa takut jika
psikilogis ketinggalan  trend
digambarkan terbaru,merasa
dengan tertinggal dari
individu yang individu lain.
takut jika tidak
dapat 1. Merasa  khawatir
mengikuti 2. Kekhawatiran saat individu lain
trend yang ada mempunyai
di media social. peristiwa yang
(Przybylski et menyenangkan dan
al., 2013) merasa telah

kehilangan
kesempatan.

2. Merasa  khawatir
jika kehilangan
kesempatan untuk
berpartisipasi pada
trend yang sedang
popular
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No

Variabel

Definisi
Operasional

Dimensi

Indikator

Skala

. Kecemasan
(Przybylski et al.,
2013)

1. Merasa takut jika

tertinggal atau tidak
mengikuti trend
yang ada

. Merasa cemas jika

tidak bisa mengikuti
topik yang sedang
popular di media
sosial

Hedonic

Shopping
Motivation
(X2)

Hedonic
Shopping
adalah kegiatan
berbelanja
yang
dimotivasi
kebutuhan
psikologis,
gengsi dan
subjektif
lainnya.
(Darma &
Japarianto,
2024)

. Adventure/Explore
Shopping

1. Berbelanja
merupakan
pengalaman yang
Istimewa.

. Belanja merupakan

suatu petualangan.

2. Value Shopping

. Ketika berbelanja,

saya sangat
menikmati saat
mencari diskon/
potongan harga.
Saya merasa puas
Ketika berhasil
mendapatkan
penawaran terbaik.

3. Idea Shopping

. Membeli

. Berbelanja

hanya
untuk  mengikuti
trend model terbaru.
untuk
melihat dan
mngetahui  produk
yang ditawarkan

4. Social Shopping

. Saya

senang
berbelanja  ketika
sedang bersama
keluarga atau teman
Saya berbelanja
karena
mendapatkan
rekomendasi  dari
teman atau saudara

Likert

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 17/4/26

Access From (repositori.uma.ac.id)17/4/26




Mely Purwia Ningsih Sukmalangut - Pengaruh FoMo, Hedonic Shopping Motivation, dan Online Customer...

35

No Variabel Definisi Dimensi Indikator Skala

Operasional
. Relaxation 1. Berbelanja
Shopping merupakan
(Darma & alternatif saya untuk
Japarianto, 2024) menghilangkan
stress
2. Berbelanja  santai
Ketika ada waktu
luang.

3. Online Online 1. Kredibilitas 1. Ulasan pelanggan | Likert
Customer | Customer Sumber (Source | lain memberikan
Review Review  ialah Credibility) informasi yang dapat di

(X3) bentuk evaluasi percaya
yang diberikan 2. Ulasan pelanggan
konsumen lain membantu dalam
sebelumnya Keputusan pembelian
mencakup
rincian atau 1. Ulasan baik dan
pengalaman 2. Kaualitas buruk  pelanggan
terkait kualitas Pendapat lain  memberkan
atau (Argument argument yang jelas
sebagainya Quality) 2. Ulasan pelanggan
yang dapat lain  memberikan
membantu informasi  terkait
calon produk.
konsumen
dalam mencari | 3. Nilai ulasan 1. Ulasan negative
informasi. (Review pelanggan lain
Riyanjaya & Valence) membantu  dalam
Andarini, pembelian produk.
2022) 2. Ulasan positif
pelanggan lain
membantu  dalam
menentukan
pembelian produk.
Manfaat yang 1. Ulasan pelanggan
dirasakan lain berisi manfaat
(Perceived yang dirasakannya.
usefilness) 2. Ulasan pelanggan
lain  memberikan
informasi yang
berguna bagi
pelanggan.
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Buying (Y) | ialah tindakan

secara terburu-

(Mochama | konsumen buru tanpa
d Hangga | membeli secara merencanakan
Novian, tiba-tiba atau sebelumnya.
2022) tidak terencana 2.  Melakukan
yang pembelian secara
disebabkan spontan.
adanya
dorongan 2. Kekuatan, 1. Membeli produk
seperti kompulsi,  dan yang menarik
keinginan tiba- intensitas hanya untuk
tiba untuk kesenangan bukan
membeli tanpa untuk kebutuhan
mempertimban 2. Membeli produk
gkan manfaat. karena
(Mochamad dipengaruhi
Hangga keadaan
Novian, 2022) emosional.
1. Menghabiskan
3. Kegairahan dan uang yang dimiliki
Stimulasi hanya untuk
membeli  produk
yang sedang
diskon
2. Membeli setelah

melihat penawaran
menarik walau
tidak yakin
membutuhkannya

akan akibat
(Mochamad
Hangga Novian,

4. Ketidakpedulian | 1.

2022) 2.

Membeli  produk
tanpa memikirkan
manfaatnya
terlebih dahulu
Terkadang merasa
menyesal setelah
membeli  produk
tersebut.

36
No Variabel Definisi Dimensi Indikator Skala
Operasional
5. Jumlah ulasan 1. Ulasan pelanggan
(Quantity  Of lain mempengaruhi
Review) reputasi produk
Riyanjaya & dalam menentukan
Andarini, pembelian
2022) 2. Jumlah ulasan
pelanggan lain
mempengaruhi
respon konsumen.
4. | Impulse Impulse Buying 1. Spontanitas 1. Membeli produk | Likert
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3.4 Populasi dan Sampel
3.4.1 Populasi

Menurut Hermawan & Hariyanto (2022) Populasi ialah objek penelitian
dengan karakteristik tertentu. Di Kota medan, Masyarakat dengan usia 12 tahun-29
tahun atau biasa yang disebut Gen Z berjumlah 612.110 jiwa
(medankota.bps.go.id). Maka populasi pada penelitian ini yakni kurang lebih
629.110 jiwa generasi Z berdomisi di Kota Medan.
3.4.2 Sampel Penelitian

Sampel ialah anggota yang merepresentatifkan dari keseluruhan dan
karakteristik yang dimiliki populasi (Hermawan & Hariyanto, 2022). Adapun
jumlah populasi yang diketahui jumlahnya sebanyak 629.110 jiwa generasi Z di
Kota Medan, maka penulis menggunakan rumus Slovin untuk menetapkan
banyaknya sampel pada penelitian.

Adapun rumus slovin untuk menentukan adalah sebagai berikut :

N
"It NGe)?

n—_ N ____ 629110 — 99,98

T 14N (e)2  1+629.110 (0,1)2

Keterangan :
n = Total Sampel
N = Total Populasi

e = Batas Toleransi kesalahan (10%)
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Jika digenapkan oleh peneliti maka sampel berjumlah 100 responden generasi
Z yang pernah melakukan pembelian Skincare atau produk perawatan wajah di Kota
Medan.

Penulis menerapkan Teknik non-probability sampling melalui pendekatan
purposive sampling dan cluster sampling. Purposive Sampling digunakan jika
populasi memiliki anggota atau bagian dengan kriteria-kriteria tertentu (Hermawan
& Hariyanto, 2022).

Di Kota Medan terdapat 21 kecamatan, namun peneliti hanya mengambil 11
kecamatan dengan menetapkan 9-10 responden untuk mewakili setiap kecamatan.
Sampel yang digunakan peneliti memiliki beberapa kriteria, yaitu;

1. Orang yang lahir tahun 1995-2012 yaitu antara usia 18-29 tahun.

2. Orang yang pernah membeli produk perawatan wajah atau skincare dalam 3
bulan terakhir.

3. Perempuan dan laki-laki berdomisili di Medan.

3.5 Metode Pengumpulan Data

3.5.1 Jenis Data

Penulis menggunakan jenis data Kuantitatif yang bersumber dari jawaban
responden yang di tabulasi dalam bentuk angka. Data tersebut akan di olah dengan
menggunakan SPSS versi 26.
3.5.2 Sumber Data

Data primer mengacu pada data yang di kumpulkan langsung oleh peneliti lewat

wawancara, kuisioner, dan observasi (Hermawan & Hariyanto, 2022).
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Sementara itu, Data Sekunder mengacu pada data atau informasi yang di dapat
dari referensi lain, bukan secara langsung. Pada penelitian ini menggunakan buku,
jurnal, serta referensi digital yang sesuai dengan penelitian.

3.5.3 Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini, penulis memperoleh data atau informasi melibatkan penggunaan
kuisioner berbasis Google Form yang akan dikirim melalui whatsapp atau platform
media social lainnya, dengan mencakup pemilihan pernyataan tertulis yang
diharapkan akan dijawab oleh responden.

3.6 Skala Pengukuran Data

Skala Likert diterapkan untuk menguji situasi, pandangan, serta persepsi yang
dimiliki seseorang terhadap suatu hal. Variable yang di ukur melalui indikator akan
di ubah berupa pernyataan. Untuk setiap tanggapan akan diberi bobot pada skala

likert (Siregar, 2017)

Menurut Sugiyono (2019), terdapat bobot dari penilaian Skala Likert, yaitu :

Tabel 3. 3 Bobot Penilaian

Alternatif Jawaban Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju 1

3.6.1 Uji Instrument Penelitian

Sebelum menganalisis data, maka dilakukan uji instrument terlebih dahulu.Uji

Validitas dan Reliabilitas digunakan dalam uji instrument penelitian. (Sugiyono,
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2019) mengemukakan instrumen penelitian ialah alat yang membantu dalam
menentukan seberapa tepat atau valid data di suatu penelitian (Sugiyono, 2019)
3.6.2 Uji Validitas

Uji Validitas berfungsi menghitung kemampuan instrument dalam sebuah
penelitian dan mengevaluasi valid atau tidaknya data suatu kuisioner di sebuah
penelitian. Responden akan mengisi pernyataan yang dibuat oleh peneliti, maka
jawaban dari responden akan dihitung dengan menggunakan software statistical
package for the social science (SPSS) versi 26. Uji Validitas akan dilakukan pada
Gen Z di Kota Medan yang pernah membeli skincare dengan jumlah responden 30
orang diluar sampel penelitian, tetapi menggunakan beberapa kriteria yang sama.
Uji Validitas dilakukan dengan persyaratan sebagai berikut :
a. Jika r hitung > dari r tabel, dengan demikian item tersebut dinyatakan valid
b. jika r hitung < dari r table, dengan demikian item tersebut dinyatakan tidak valid

(Sugtyono, 2019)

Peneliti menggunakan aplikasi SPSS for windows untuk melakukan uji validitas.
Uji validitas dilakukan pada generasi Z bertempat tinggal di Kota Medan dengan
jumlah 30 responden. Nilai degree of freedom (df) dicari terlebih dahulu sehingga
dapat menentukan nilai r tabel. Adapun rumus degree of freedom (df), yaitu sebagai
berikut :

df =n — k (n: jumlah sampel. K: jumlah konstruk)

df=30-2

df = 28, maka nilai r tabel 0,361

Hasil uji validitas instrument penelitian dapat dilihat pada table berikut:
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Variabel Item pernyataan | r tabel | r hitung | Kesimpulan
X1.1 0,872 Valid
X1.2 0,888 Valid
Fear Of X1.3 0,972 Valid
Missing Out X1.4 0,747 Valid
(X1) X1.5 0,937 Valid
X1.6 0,916 Valid
X2.1 0,839 Valid
X2.2 0,766 Valid
X2.3 0,629 Valid
Hedonic X2.4 0,875 Valid
Shopping X2.5 0,755 Valid
Motivation X2.6 0,795 Valid
(X2) X2.7 0,727 Valid
X2.8 0,888 Valid
X2.9 0,784 Valid
X2.10 0,560 Valid
X3.1 0,361 0,400 Valid
X3.2 0,542 Valid
X3.3 0,731 Valid
Online X3.4 0,746 Valid
Customer Review X3.5 0,783 Valid
(X3) X3.6 0,726 Valid
X3.7 0,631 Valid
X3.8 0,504 Valid
X3.9 0,738 Valid
X3.10 0,620 Valid
Y.1 0,829 Valid
Y.2 0,625 Valid
Y.3 0,642 Valid
Impulse Buying Y4 0,771 Valid
Y) Y.5 0,608 Valid
Y.6 0,689 Valid
Y.7 0,850 Valid
Y.8 0,721 Valid

Sumber : Data Primer. Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 3.4 disimpulkan bahwa setiap butir pernyataan pada

variable Fear of missing out (FOMO), hedonic shopping motivation, online

customer review, dan impulse buying dinyatakan valid.

3.6.3 Uji Reliabiltas

Uji Reliabilitas berguna untuk mengevaluasi seberapa jauh jawaban

responden yang dapat di andalkan terhadap pernyataan di dalam kuisioner jika
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Pengukuran tersebut di ulang menggunakan Cronbach’s Alpha. Agar mengetahui
reliabel atau tidak nya sebuah data, maka harus di lakukan pengukuran dengan
menggunakan dan membandingkan nilai Cronbach’s Alpha dengan kriteria :
a) Jika nilai reliabilitas Cronbach’s Alpha > 0,60, dengan demikian instrumen
tersebut dapat dinyatakan reliabel.
b) Jika nilai reliabilitas Cronbach’s Alpha < 0,60, dengan demikian instrumen
tersebut dinyatakan tidak reliabel (Sugiyono, 2019)
Berikut hasil uji reliabilitas dengan menggunakan software SPSS for windows
dengan jumlah 30 responden, sebagai berikut :

Tabel 3. S Hasil Uji Reliabilitas

No. Variabel Cronbach’s | Standar Reliabel | Kriteria
Alpha
1. | Fear Of Missing Out 0,945 Reliabel
2 Hedonic Shopping 0,917 Reliabel
Motivation 0,60
3. Online Customer 0,826 Reliabel
Review
4. Impulse Buying 0,867 Reliabel

Sumber : Data Primer. Diolah (2025)

Berdasarkan Table 3.5, uji reliabilitas menunjukkan bahwa variable Fear Of
Missing Out (X1) mendapatkan nilai cronbach's alpha sebesar 0,947 > 0,60
maka dikatakan reliabel. Variabel Hedonic Shopping Motivation (X2)
mendapatkan nilai cronbachs alpha sebesar 0,929 > 0,60 maka dikatakan
reliabel. Variabel Online Customer Review (X3) mendapatkan nilai cronbach's
alpha sebesar 0,900 > 0,60 maka dikatakan reliabel. Variabel Impulse Buying
(Y) mendapatkan nilai cronbach s alpha sebesar 0,881 > 0,60 maka dikatakan

reliabel.
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3.7 Uji Asumsi Klasik
3.7.1 Uji Normalitas

Uji Normalitas berfungsi menganalisis apakah sebaran data pada model
regresi linear berganda berdistribusi normal. Untuk memahami berdistribusi secara
normal atau tidak, maka dilakukan analisis grafik dan statistic. Pengujian dilakukan
menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov.

a. Jika nilai Sig > 0,05, dengan demikian data dinyatakan berdistribusi normal

b. Jika nilai Sig < 0,05, dengan demikian data dinyatakan tidak berdistribusi

normal
3.7.2 Uji Multikolinieritas

Uji Multikolinearitas digunakan menganalisis adanya korelasi atau hubungan
antar variable independent pada model regresi. Uji ini memeriksa nilai Factor (VIF)
dan tolerance value . Jika tolerance value > 0,1 atau nilai VIF < 10, artinya
multikolinearitas tidak muncul.
3.7.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas berfungsi mengidentifikasi perbedaan atau tidak
variance residual pada model regresi. Untuk memahami baik atau tidaknya suatu
model regresi, dengan demikian perlu dilakukan dengan melihat grafik Scatterplot.
Apabila titik residual membentuk pola tertentu secara acak di sekitar angka 0, maka
tidak terjadi heteroskedastisitas. Penelitian yang tepat yaitu penelitian yang

terbebas dari heteroskedastisitas (Ghozali, 2017).
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3.8 Teknik Analisis Data
3.8.1 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis Regresi Linear Berganda berfungsi menganalisis pengaruh dan
keterkaitan antara variable bebas terhadap variable terikat dengan bantuan SPSS
for windows. Rumus sitematis regresi linier berganda yang umum digunakan dalam
penelitian adalah :

Y=a+ b X;+b, X, + b3X5 + €

Keterangan :

Y : Impulse Buying

a : konstanta

bl...b3 : Koefisien Regresi masing-masing variabel

X1 : Fear Of Missing Out

X2 : Hedonic shopping shopping

X3 : Online Customer Review

e : Standard error
3.8.2 Uji Hipotesis
1. Uji parsial (Uji t)

Uji ini berperan sebagai metode yang menentukan dampak variable
independent terhadap variable dependen. Sebagai bentuk mengevaluasi diterima
atau tidak hipotesis yang di usulkan, maka uji t dilakukan dengan kriteria apabila t-
hitung > t-tabel atau Sig t < 0,05 dengan demikian dapat disimpulkan dependen

dipengaruhi terhadap variabel dependen (Priyatno, 2017).
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2. Uji Simultan (Uji F)

Uji ini mengukur tingkat relevan pengaruh variable independen secara
berpengaruh signifikan terhadap variable dependen. Adanya pengaruh simultan dari
variable bebas dan terikat jika nilai F-hitung > F-tabel atau Sig t <0,05 .

3.8.3 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien Determinasi dapat mengetahui tingkat keeratan hubungan antar
variable. Menurut Algifari (2015), koefisien determinasi menunjukkan besarnya
perubahan variasi pada variable bebas terhadap varible terikat. Model dikatakan
baik bila nilai koefisiennya mendekati 1, karena menunjukkan bahwa variable
bebas dan variable terikat memiliki hubungan yang lebih erat. Koefisien

determinasi besarnya berada di antara 0 dan 1 (0 disesuikan 2.
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KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan dari penelitian dengan judul
Pengaruh fear of missing out (FOMO), hedonic shopping motivation, online
customer review terhadap impulse buying pada pembelian skincare (Studi kasus
Gen Z di Kota Medan) diperoleh kesimpulan sebagai berikut :

1. Fear Of Missing Out (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying pada pembelian skincare (Studi kasus Gen Z di
Kota Medan).

2. Hedonic Shopping Motivation (X2) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying pada pembelian skincare (Studi kasus
Gen Z di Kota Medan)

3. Online customer review (X3) memiliki pengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap impulse buying (Y) pada pembelian skincare (Studi
kasus Gen Z di Kota Medan)

4. Fear of missing out (FOMO), hedonic shopping motivation, online
customer review bersama-sama memiliki pengaruh signifikan terhadap
impulse buying pada pembelian skincare (Studi kasus Gen Z di Kota

Medan)
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5.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan yang telah dijelaskan, maka didapat beberapa saran

yang diharapkan dapat bermanfaat bagi penelitian selanjutnya dan pihak-pihak

lainnya. Berikut ini beberapa saran yang diberikan :

1. Berdasarkan hasil analisis terhadap fear of missing out (FoMO), rendahnya
tingkat kekhawatiran konsumen untuk mencoba produk yang sedang viral
menjadi salah satu faktor menurunnya pendapatan Perusahaan. Untuk
mencegah menurunnya pendapatan, Perusahaan dapat memperbaiki strategi
pemasaran dengan membangun kepercayaan konsumen melalui konten yang
edukatif contohnya berisi storytelling yang menarik di social media dengan
menyampaikan informasi mengenai manfaat serta keunggulan dari produk,
serta menampilkan influencer yang memiliki kredibilitas yang tinggi untuk
berbagi pengalaman pribadi terkait cara penggunaan serta hasil before-after
mencoba produk. Pendekatan ini diharapkan dapat membangun kepercayaan,
menciptakan koneksi emosional dengan audiens, dan pada akhirnya
meningkatkan minat serta keputusan pembelian konsumen.

2. Berdasarkan hasil analisis terhadap hedonic shopping motivation, rendahnya
tingkat pembelian konsumen pada produk yang sedang viral di media social
menunjukkan bahwa konsumen lebih selektif dan berhati-hati sebelum
melakukan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen tidak hanya
tertarik pada trend atau popularitas produk, tetapi juga mempertimbangkan
faktor lain seperti kualitas, manfaat, dan nilai produk tersebut. Untuk itu

perusahaan perlu mengoptimalkan strategi pemasaran dengan menawarkan
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penawaran yang lebih menarik, seperti diskon terbatas, paket bundling, atau
hadiah eksklusif yang memberikan nilai lebih bagi konsumen. Selain itu,
perusahaan juga dapat memanfaatkan promosi berbasis waktu atau program
loyalitas untuk menciptakan rasa urgensi dan mendorong konsumen untuk
segera melakukan pembelian.

3. Berdasarkan hasil analisis terhadap online customer review, rendahnya tingkat
kepercayaaan konsumen terhadap suatu ulasan di social media benar adanya
disebabkan oleh kurangnya transparansi ulasan yang ada. Untuk itu Perusahaan
perlu memperkuat transparansi dalam setiap ulasan yang dipublikasikan di
media sosial. Salah satu langkah yang dapat diambil adalah dengan memberikan
tanda atau verifikasi khusus pada ulasan dari konsumen yang dapat
membuktikan bahwa mereka telah melakukan pembelian produk. Selain itu,
perusahaan juga dapat mendorong konsumen untuk mengunggah foto atau
video yang menunjukkan kondisi sebelum dan sesudah penggunaan produk,
sehingga memberikan bukti yang lebih nyata tentang efektivitas produk.

4. Secara keseluruhan perusahaan dapat memaksimalkan strategi pemasaran yang
sedang dijalankan dengan menyesuaikannya secara tepat dengan segmentasi
pasar yang dituju. Pendekatan yang lebih personal dapat dibangun melalui
penyajian konten edukatif yang relevan, penampilan testimoni nyata dari
konsumen, serta kolaborasi strategis dengan micro-influencer yang memiliki
kedekatan dengan audiens target. Langkah ini bertujuan untuk meningkatkan
keterlibatan, membangun kepercayaan, dan mendorong keputusan pembelian

secara lebih efektif.
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5. Bagi peneliti berikutnya disarankan untuk melanjutkan penelitian ini dengan
memperluas penggunaan variable lain seperti diskon promotion, shopping
emotion dan shopping lifestyle, serta memperluas cakupan penelitian agar

mendapatkan hasil penelitian yang lebih komprehensif.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuisioner Penelitian

Pengaruh Fear Of Missing Out (FOMO), Hedonic shopping motivation, dan
Online customer review terhadap Impulse buying pada pembelian Skincare
(Studi Kasus pada Gen Z Di Kota Medan)

Dengan Hormat, Dalam rangka kegiatan penelitian dan penulisan skripsi
dengan judul “Pengaruh Fear of missing out (FOMO), Hedonic shopping
motivation, dan Online customer review Terhadap Impulse buying pada pembelian
Skincare (Studi Kasus pada Gen Z Di Kota Medan)” dan juga sebagai persyaratan
meraih gelar Sarjana di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Saya selaku peneliti
memohon kesediaan Sdr/Sdri generasi Z untuk meluangkan waktu guna menjadi
responden dengan mengisi daftar pernyataan yang tersedia pada lampiran dengan
sebenar-benarnya. Hasil Penelitian ini sepenuhnya hanya digunakan bagi keperluan
penyusunan skripsi peneliti. Oleh karena itu, jawaban Anda tidak dipublikasikan
dan dijamin kerahasiaannya.

Demikian permohonan Saya, atas perhatiannya Saya ucapkan terima kasih.

Hormat Saya,

Mely Purwia Ningsih
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Bagian 1
1. Nama
2. Tahun Lahir
3. Usia : a). <17 Tahun

b). 18 — 21 tahun
c). 22 — 26 tahun
d). 27 — 29 tahun
4. Jenis Kelamin : a). Perempuan
b). Laki-laki
5. Pekerjaan . a). Pelajar/Mahasiswa
b). Dosen/Guru
c). Wiraswasta
d). Karyawan
e). Kesehatan

f). Lain-lain

6. Domisili (Kecamatan) : a). Medan Sunggal g). Medan Perjuangan

b). Medan Johor h). Medan Petisah

¢). Medan Helvetia 1). Medan Amplas

d). Medan Tembung j). Medan Barat

e). Medan Polonia

k). lainnya...

f). Medan Kota

7. Penghasilan/uang saku . a). Kurang dari Rp.500.000 Perbulan

b). Rp. 500.000 — Rp.1.000.000
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¢). Rp.1.000.000 — Rp.3.000.000
d). Rp. 3.000.000 -Rp. 5.000.000
e). Lebih dari Rp. 5.000.000
8. Saya pernah berbelanja skincare dalam 2 bulan terakhir : a. Pernah b. Tidak
Pernah
9. Merek skincare yang sering saya beli : a). Skintific f). Glad2Glow
b). Wardah g). Somethinc
c¢). Maybelline h). Facetology
d). The Originote  1). Azarine
e). Ms Glow j). Hanasui
10. Saya pernah membaca review atau ulasan terkait produk skincare sebelumnya:
a. Pernah b. Tidak pernah
11. Apa yang menjadi alasan anda membeli produk skincare tanpa direncanakan ?
a. Karena tertarik melihat iklan
b. Karena adanya diskon ataupun kupon potongan harga
c. Karena tertarik melihat barang yang ditawarkan oleh toko tersebut
d. Karena merasa senang jika membeli produk skincare
12. Apakah anda merasa kesenangan pada saat sedang berbelanja skincare
a. Ya

b. Tidak
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Bagian 2

Petunjuk Pengisian

Berilah tanda check (V) pada jawaban yang sesuai dengan pendapat anda.

Adapun pilihan jawaban dan rinciannya adalah

1. Mohon memberikan tanda check (V) pada jawaban yang Saudara/i paling sesuai.

2. Setiap pertanyaan hanya membutuhkan satu jawaban saja.

3. Ada lima alternatif jawaban yaitu:

Sangat Tidak Setuju (STS) :

Tidak Setuju (TS)
Kurang Setuju (KS)
Setuju (S)

Sangat Setuju (SS)

A. Fear Of Missing Out (X1)

NO.

Pernyataan

STS

TS

KS

Ketakutan

Saya merasa takut jika saya tidak segera
membeli produk skincare yang sedang viral di
social media

Saya merasa takut tertinggal jika teman-teman
saya sudah mencoba produk skincare yang
sedang popular di social media

Kekhawatiran

Saya merasa khawatir jika tidak segera
membeli produk skincare yang sedang viral di
social media

Saya menghabiskan waktu untuk mengikuti
info terkait produk skincare di social media

Kecemasan

Saya merasa cemas Ketika tidak membeli
produk skincare yang banyak digunakan
teman-teman saya

Saya merasa cemas ketika mengetahui orang
lain sudah mencoba produk skincare viral di
social media
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B. Hedonic Shopping Motivation (X2)
NO. Pernyataan STS TS KS S SS
1. Adventure

Saya merasa berbelanja produk skincare

merupakan pengalaman yang istimewa

Saya memandang belanja skincare sebagai suatu

petualangan

2. Value Shopping

Ketika berbelanja  skincare, saya sangat

menikmati saat sedang mencari diskon/potongan

harga.

Saya merasa puas Ketika berhasil mendapatkan

penawaran yang menarik saat membeli skincare.
3. Idea Shopping

Saya membeli  skincare  yang  sedang

viral di social media.

Membeli skincare yang sedang viral di social

media membuat saya merasa up fo date

4. Social Shopping

Saya membeli skincare karena pengaruh

rekomendasi dari teman atau saudara

Saya merasa senang membeli skincare Ketika
sedang menghabiskan waktu Bersama teman dan

keluarga

5. Relaxation Shopping

Berbelanja  skincare merupakan cara saya

menghilangkan stress

Saya suka berbelanja skincare ketika ada waktu

luang
C. Online Customer Review (X3)
NO. Pernyataan STS TS KS S SS
1. Kredibilitas Sumber

Saya percaya ulasan konsumen di social
media/internet pada produk skincare benar
adanya.

Menurut pendapat saya, adanya review positif
Menurut pendapat saya, adanya review
negative di socialmedia/internet pada produk
skincare berdasarkan pengalaman konsumen
lain.

2. Kualitas Argumen
Saya tertarik membeli ketika sudah membaca
review dari konsumen lain di social
media/internet.
Saya membaca ulasan di social media/internet
produk skincare memuaskan.
3. Manfaat yang dirasakan
Saya merasa mendapatkan manfaat setelah
membaca review di social media/internet.
Saya mempertimbangkan manfaat produk
skincare sesuai kebutuhan saya melalui review
di social media/internet,
4. Ulasan Gabungan
Saya melihat adanya ulasan positif
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Saya melihat adanya ulasan negative di social
media/internet atas produk skincare yang saya
ingin beli.

Ulasan positive serta negative pada social
media/internet membantu saya dalam mengenali
produk skincare sesuai kebutuhan saya

Jumlah Ulasan

Saya membaca banyak ulasan di social
media/internet atas produk skincare.

Saya akan membeli produk skincare jika
ulasannya banyak di social media/internet

D. Impulse Buying (Y)

NO.

Pernyataan

STS

TS

KS S SS

Spontanitas

Saya cenderung membeli produk skincare yang
sedang viral di social media meskipun tanpa
merencanakan sebelumnya.

Saya membeli produk skincare yang sedang
viral di social media secara spontan/ tanpa
berpikir panjang terlebih dahulu.

Kekuatan, kompulsi, dan intensitas

Saya cenderung membeli produk skincare lebih
karena kesenangan dari pada kebutuhan

Saya cenderung membeli produk skincare
karena dipengaruhi keadaan emosional.

Kegairahan dan Stimulasi

Saya cenderung menghabiskan uang yang saya
punya untuk membeli produk skincare yang
sedang diskon di social media.

Saya terkadang membeli produk skincare karena
melihat penawaran yang menarik meskipun
tidak yakin membutuhkannya.

Ketidakpedulian akan akibat

Saya membeli produk skincare yang sedang
viral di social media tanpa berpikir manfaatnya
terlebih dahulu.

Saya cenderung merasa menyesal setelah
membeli produk skincare yang sedang viral di
social media.
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Lampiran 2 Data 100 Responden

Tahgn Usia J enig Pekerjaan Domisili Penghasilan/uan
Lahir kelamin (Kecamatan) g saku
2002 | gy | Permpuan | Kayavan | gt | booooo
2003 :;;12“11 Perempuan | Mahasiswa Sl\l/ll Egggl Ig)pl?)o(? (? OO(;) (;) 0_
2003 :;;12“11 Perempuan | Wiraswasta | Medan Kota I}fp350(§) (? OO(;) (;) 0_
2004 ‘ia8};121r11 Perempuan | Mahasiswa Sl\l/ll Egzgl Eg 15 88(?33 (;
2002 ij}full Laki-Laki | Mahasiswa 113\21) fgﬁg gg 15 88(?33(;
2003 ij}full Perempuan | Mahasiswa Sl\l/ll Eg;ll 1}5)130(? (? 00(? (? O_
2002 2til;u2n6 Laki-Laki | Mahasiswa Sl\l/ll Egzgl gg 15 (())(())(??)8 (;
2003 ‘flﬁ; Perempuan | Mahasiswa Tle\:/ln?l()ilalﬁg Ilig 15 338886
2003 ‘flﬁ; Laki-Laki | Karyawan | Medan Kota Ilig 15 338886
2003 ‘flflrll Perempuan | Mahasiswa rnelg?; Ilig 15 838886
2002 2511;112116 Perempuan | Karyawan }I:f) le(?r?g Le;iéloc(i)e'l(;iolo{p.
2005 ‘flﬁ; Laki-Laki | Mahasiswa | Medan Johor Iégrgggggg
2000 2,[311;112116 Perempuan | Karyawan | Medan Johor Le;iéloc(i)e'l(;iolo{p.
2003 | gy | Permpuan | Mabasiswa | poSi | e oonono
2003 ‘i’f}ﬁrll Perempuan | Mahasiswa 81\1/1[ sg;ll 1}5)350(? (? 00(? (? O_
2004 ‘i’f}ﬁrll Perempuan | Mahasiswa 81\1/1[ sg;ll 1}5)350(? (? 00(? (? O_
2001 2t§d;u2n6 Perempuan | Karyawan | Medan Johor l}fpio(? é) 00(;) (;) 0_
2003 if}ﬁrll Perempuan | Wiraswasta II:/é fiij&ll %f) 1588(?886
2002 2t§d;u2n6 Laki-Laki | Karyawan | Medan Johor lg)p350(? (§) 00(;) (;) 0-
2004 ifkﬁrll Perempuan | Mahasiswa | Medan Johor lg)p350(? (§) 00(;) (;) 0-
2003 2tiliu2n6 Perempuan | Mahasiswa | Medan Denai ll:g 15 88(;)88(;
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Tahgn Usia Jenig Pekerjaan Domisili Penghasilan/uan
Lahir kelamin (Kecamatan) g saku
2002 %{iﬂuzf Perempuan | Mahasiswa | Medan Kota %110) 15(0)(0)0088 (;
1997 |y | LokiLa | Karavan | poc | Soo000
2001 2tfd;u2n6 Perempuan | Mahasiswa | Medan Johor I;g 15 88(?886
2002 251};112; Perempuan | Mahasiswa | Medan Denai I;g 15 88(?886
200 | 2,25 e | v || 10000
2003 2tfﬁ;u2n6 Perempuan | Mahasiswa Tle\:/lrggiﬁg EI;) 15 88(?33(;
2001 2tfﬁ;u2n6 Perempuan | Mahasiswa 2/[;3?;5 EI;) 15 88(?33(;
1999 2tfﬁ;u2n6 Perempuan | Mahasiswa II:/EI: fiizllll EI;) 15 88(?33(;
200 | 2,25 e | v | N | Rp 0000
2005 | gy | Perempuan | Mabasiswa | it | boo oo
2004 ‘flflrll Perempuan | Mahasiswa I}Ivel le\?:trila Ilig 15 838886
1996 | " | Percmpuan | Kayawan |8l | B8 boooon
2004 | gy | Perempuan | Mabasiswa | it | boo oo
2005 ‘flfni Perempuan | Mahasiswa | Medan Kota Ig)p350(§) (? 00(? (? 0_
2006 ‘flfni Perempuan | Mahasiswa | Medan Kota Ilig 15 88(?886
2005 ‘flﬁrll Perempuan | Mahasiswa | Medan Kota 1}5)1305) (? 00(? (? O_
2005 ‘flﬁrll Perempuan | Mahasiswa lla\g fgﬁg %1; 1588(?886
2006 iz?lﬁrll Perempuan | Mahasiswa | Medan Kota %f) 15885)88 (;
2004 g}ﬁrll Perempuan | Karyawan | Medan Kota l}fpio(? é) 00(;) (;) 0_
2006 if}ﬁrll Perempuan | Mahasiswa | Medan Kota %f) 1588(?886
2005 if}ﬁrll Perempuan | Mahasiswa 11)\g le(?r?ir; %f) 1588(?886
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Tahgn Usia Jenig Pekerjaan Domisili Penghasilan/uan
Lahir kelamin (Kecamatan) g saku
2007 ‘iflﬁrll Perempuan | Pelajar SI\;I flggall Ié;rgggggg
2004 ‘flﬁrll Perempuan | Mahasiswa Tlgdrsgiﬁg %110) 15(0)(0)0088 (;
2004 :aiiil’ll Perempuan | Mahasiswa Tle\:drsgiﬁg I;g 15 88(?886
2004 :aiiil’ll Perempuan | Mahasiswa Tle\:drsgiﬁg I;g 15 88(?886
2004 ‘ijlfull Perempuan | Mahasiswa Sl\l/ll Eg;l gl]; 15 88(?386
2005 ij}full Perempuan | Mahasiswa Tle\:/lrggiﬁg EI;) 15 88(?33(;
2004 | g | Permpuan | Mabasiswa |t | boo0o0
2005 ij}full Perempuan | Mahasiswa Tle\:/lrggiﬁg EI;) 15 88(?33(;
2004 ij}full Perempuan | Mahasiswa 113\21) (13:)11?11; EI;) 15 88(?33(;
2006 ‘flﬁ; Perempuan | Mahasiswa 113\21) le(i?ir; Ig)p350(§) (? 00(%)0_
2004 ‘flflrll Perempuan | Mahasiswa Il:f) le(i?g Ilig 15 838886
2008 | oy | Perempuan | Pelar | poil | pUS6 000
2004 ‘flfni Perempuan | Mahasiswa }I:f) le(?r?ir; Ilig 15 88(?886
2002 | % | Perempuan | Karyawan | ol | bon.o00
2001 2511;112116 Perempuan | Wiraswasta ng?;s Ig)pgo(? (? 00(? (? 0_
2000 251};1;6 Perempuan | Wiraswasta yn?gi?s Le;i(l)loc(i)a.l(r)iol(}p.
2000 251};1;6 Perempuan | Karyawan | Medan Johor 1}5)1305) (? 00(? (? O_
2001 | gy | Permpuan | Kayawan | 0B | S boo000
1999 | "y | Perempuan | Karyawan | b o000
2000 | gy | Permpuan | Kayawan | 0B | S Soo000
1998 251};1116 Perempuan | Karyawan | Medan Johor Igplgo(? (? 00(;) (;) 0-
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Tahgn Usia J enig Pekerjaan Domisili Penghasilan/uan
Lahir kelamin (Kecamatan) g saku
1998 %{iﬂuzf Perempuan | Wiraswasta X/Ini?j; Iifp 13000 00 00(? (? O-
1999 %{iﬂuzf Perempuan | Karyawan | Medan Denai lg)p?)SO(? (? 00(? (? O-
2000 251};112; Perempuan | Wiraswasta | Medan Denai Ig)pl?)o(? (? OO(;) (;) 0_
2002 | "y | Perempuan | Kayawan | eS| b0 000
2001 251};1116 Perempuan | Wiraswasta | Medan Denai lg)p 130(? (? 00(? (? O_
1998 2tfﬁ;u2n6 Perempuan | Karyawan | Medan Denai l}{pp 130(? (? 00(? (? O_
2002 | "y | Permpuan | Kayavan | poii b | e a000000
2001 2tfﬁ;u2n6 Perempuan | Karyawan | Medan Denai l}{pp 130(? (? 00(? (? O_
2001 2tfﬁ;u2n6 Perempuan | Karyawan | Medan Denai l}{pp 130(? (? 00(? (? O_
2002 | %y | Perempuan | Karyawan | B0 0000
2002 2511;1116 Perempuan | Karyawan | Medan Denai I;pp130(§) (? 00(? (? 0_
1999 2,[311;1116 Perempuan | Wiraswasta g/i fiizrﬁ I;ppl;)(;) (? 00(? (? 0_
1998 2,[311;112116 Perempuan | Wiraswasta I}Ivel le\?:trila Ig)pgo(? (? 00(%)0_
1998 2,[311;112116 Perempuan | Wiraswasta [I:/é fgzrﬁ Ig)pgo(? (? 00(? (? 0_
2002 | "y | Perempuan | Kayawan | el | boo oo
2001 | gy | Perompuan | Kayawan | poich | oo 000
2002 | "y | Perempuan | Kayawan | poich | S oo 000
2000 2131};u2n6 Perempuan | Wiraswasta ITIIveI 16\?;?3 Ig)pl30(§) é) 00(;) (;) 0_
1998 2131};u2n6 Perempuan | Wiraswasta 11:/2 fi(;j&ll Ig)pl30(§) é) 00(;) (;) 0_
1999 | "y | Perempuan | Karyawan | o B00 | 0000
2000 | gy | Perempuan | Wisswasia | poiib | 5 000000
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Tahgn Usia Jenig Pekerjaan Domisili Penghasilan/uan
Lahir kelamin (Kecamatan) g saku
1996 2;1;112119 Laki-laki | Wiraswasta | Medan Johor Ig)pl3000 00 00(? (? O-
1997 2;1;112119 Laki-laki | Wiraswasta Pezlljgr?gan Le;%loga.l(r)iog{p.
1997 | Sgpan | Leklaki | Wirsswasia | poctlB | S 000,000
1998 | \gpan | Leklaki | Kaavan | pictb 5000000
1997 | Sgpan | Leklaki | Kaavan |l 000,000
1996 | gpan | LakFlaki | Wirswasa | poct B 000,000
1997 | gpan | LakFlaki | Wirswasa | poct B 000,000
1996 | gpan | LakFlaki | Wirsswas | poci B 000,000
2008 | oy | Porempuan | Pelaiar | el B R 000000
2006 ‘flﬁ; Laki-laki | Mahasiswa 1\1/\[/; eigiiln Ilig 15 338886
2004 ‘flflrll Laki-laki | Mahasiswa 1\1/\[/; eiﬁiiln Ig)p350(§) (? 00(?5)0_
2005 ‘flflrll Laki-laki | Mahasiswa 1\1/\[/2 eigi?n Il;f) 15 88(?886
1998 2,[311;112116 Perempuan | Wiraswasta 1\1/\[/£1 ei?;iln Ig)pgo(? (? 00(%)0_
2004 ‘flfni Perempuan | Mahasiswa 1\1/\[/£1 ei?;iln Ilig 15 88(?886
2003 ‘flfni Perempuan | Mahasiswa 1\1/\[/£1 ei?;iln Ilig 15 88(?886
2004 ‘flﬁrll Perempuan | Mahasiswa 1\1/\1/; (ﬁ?n 1}5)350(%)00(? (? O_
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Lampiran 3 Data Penelitian

Fear Of Missing Out (X1)

xlpl | x1p2 | xIp3 | x1p4 | x1p5 | x1pb

Total X1
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xlpl | x1p2 | xIp3 | x1p4 | x1p5 | x1pb
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Hedonic shopping Motivation (X2)

Total
X2
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32
35
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25
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Online Customer Review (X3)

X3p | X3p | X3p | X3p | X3p | X3p | X3p | X3p | X3p | X3p1l | Total
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 X3
4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 48
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39
3 4 5 4 5 4 4 5 4 4 42
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 38
5 5 5 5 5 5 4 5 5 2 46
4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39
3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 45
2 4 4 3 4 4 4 4 4 3 36
4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 37
3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 38
4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 44
3 4 4 2 3 4 4 5 2 3 34
4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 44
3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 35
4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41
3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 36
4 4 4 4 4 4 2 3 3 3 35
5 5 5 4 5 5 4 2 2 4 41
3 4 5 4 4 4 4 4 5 5 42
3 5 4 4 5 5 4 5 5 5 45
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
3 4 5 4 5 5 5 4 5 5 45
5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 46
3 4 5 4 5 5 4 5 5 5 45
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49
5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 46
3 4 5 4 4 5 5 5 5 5 45
3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 46
5 3 4 4 4 4 4 5 5 5 43
5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 45
4 4 4 5 4 5 5 5 3 3 42
3 4 5 5 4 5 4 4 4 5 43
4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 45
4 4 5 4 4 5 5 4 5 3 43
5 3 4 4 5 4 4 5 5 4 43
5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 43
5 5 5 3 4 5 5 4 5 4 45
4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 43
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X3p | X3p | X3p | X3p | X3p | X3p | X3p | X3p | X3p | X3p1l | Total
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 X3
3 4 4 4 5 4 5 4 5 4 42
4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 43
4 5 3 3 4 4 4 5 4 4 40
4 5 4 4 4 5 4 4 5 3 42
4 4 3 4 4 5 4 5 4 3 40
5 4 4 5 4 4 5 3 4 5 43
4 3 4 5 4 5 4 5 5 5 44
5 3 4 4 5 4 5 3 4 5 42
4 4 5 3 5 4 5 4 5 4 43
4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 39
5 4 5 3 4 4 5 4 4 5 43
4 3 5 4 4 5 4 4 4 5 42
4 5 3 4 4 4 5 4 4 5 42
3 4 4 5 4 5 3 4 4 3 39
5 4 5 4 5 5 4 5 4 3 44
5 4 4 4 5 4 5 4 5 3 43
4 3 4 4 3 5 4 4 4 5 40
5 3 4 5 4 5 4 3 5 4 42
4 3 4 5 4 5 5 5 3 4 42
4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 45
3 4 4 4 5 4 5 3 5 3 40
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Impulse Buying (Y)
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Lampiran 4 Output Hasil Uji Statistik

Uji Validitas
Fear Of Missing Out (X1)

Hedonic shopping Motivation (X2)
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Online Customer Review (X3)

Impulse Buying (Y)
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Uji Reliabilitas
Fear Of Missing Out (X1)

Hedonic shopping Motivation (X2)

Online Customer Review (X3)

Impulse Buying (Y)
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Uji Normalitas

Uji Multikolinearitas

Uji Heteroskedastisitas
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Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Uji Parsial (Uji t)

Uji Simultan (Uji F)

Uji Koefisien Determinasi (R?)
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Lampiran S Surat Pengantar Riset dari Fakulta
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Lampiran 6 Surat Selesai Riset Kantor Camat Medan Polonia
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