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 Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya fenomena 

impulsive buying pada platform e-commerce, khususnya Shopee, yang 

dipengaruhi oleh faktor psikologis dan strategi pemasaran digital 

seperti Fear of Missing Out (FOMO), flash sale, dan electronic word 

of mouth (e-WOM). Tingginya intensitas promosi dan interaksi digital 

mendorong konsumen, termasuk pengguna produk kosmetik 

Barenbliss, untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan. Penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh FOMO, flash sale, dan e-

WOM terhadap perilaku impulsive buying pada konsumen Barenbliss 

di Shopee. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan 

kuantitatif dengan teknik survei melalui kuesioner kepada responden 

yang pernah membeli produk Barenbliss di Shopee. Data dianalisis 

menggunakan regresi linier berganda untuk menguji hubungan antar 

variabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa FOMO, flash sale, dan 

e-WOM secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulsive buying, dengan flash sale sebagai 

variabel yang memiliki pengaruh paling dominan. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa strategi pemasaran berbasis urgensi waktu dan 

pengaruh sosial digital efektif dalam mendorong keputusan pembelian 

spontan. Kesimpulannya, pelaku bisnis e-commerce perlu 

mengoptimalkan integrasi strategi promosi dan komunikasi digital 

untuk meningkatkan penjualan, namun tetap memperhatikan aspek 

etika konsumsi. 

 

Kata Kunci: impulsive buying, FOMO, flash sale, e-WOM, Shopee, 

Barenbliss 

 

A B S T R A C T 

This study is motivated by the increasing phenomenon of 

impulsive buying behavior on e-commerce platforms, particularly 

Shopee, which is influenced by psychological factors and digital 

marketing strategies such as Fear of Missing Out (FOMO), flash sales, 

and electronic word of mouth (e-WOM). The high intensity of 

promotions and digital interactions encourages consumers, including 

users of Barenbliss products, to make unplanned purchases. This study 

aims to analyze the effect of FOMO, flash sales, and e-WOM on 

impulsive buying behavior among Barenbliss consumers on Shopee. 

The research employs a quantitative approach using a survey method, 

where data are collected through questionnaires distributed to 

respondents who have previously purchased Barenbliss products on 

Shopee. The data are analyzed using multiple linear regression to 
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examine the relationships among variables. The results indicate that 

FOMO, flash sales, and e-WOM have both partial and simultaneous 

positive and significant effects on impulsive buying, with flash sales 

being the most dominant factor. These findings suggest that time-

limited promotional strategies and digital social influence are highly 

effective in driving spontaneous purchasing decisions. In conclusion, 

e-commerce businesses should optimize the integration of promotional 

strategies and digital communication to enhance sales performance 

while still considering ethical consumption practices. 

 

Key Words: impulsive buying, FOMO, flash sale, e-WOM, Shopee, 

Barenbliss 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital yang pesat telah membawa perubahan signifikan terhadap 

perilaku konsumen, khususnya dalam aktivitas belanja online. Digitalisasi telah menggeser pola 

pembelian konsumen dari konvensional menjadi berbasis online yang menekankan kemudahan, 

kecepatan, dan efisiensi (Dwi et al., 2025). Di Indonesia, jumlah pengguna internet mencapai 212 juta 

atau 74,6% dari total populasi, yang menunjukkan tingginya keterlibatan masyarakat dalam aktivitas 

digital sehingga mempengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian (Riyanto, 2025). Kondisi ini 

mendorong pertumbuhan platform e-commerce seperti Shopee yang banyak digunakan oleh konsumen 

dalam melakukan transaksi online.  

Tingginya intensitas aktivitas belanja online memunculkan fenomena perilaku impulsive 

buying, yaitu pembelian yang dilakukan secara spontan tanpa perencanaan dan dipengaruhi oleh respon 

emosional. Dalam konteks digital, perilaku impulsive buying dipengaruhi oleh faktor psikologis dan 

faktor eksternal. Salah satu faktor psikologis utama adalah Fear of Missing Out (FOMO), yaitu kondisi 

di mana individu merasa takut tertinggal tren, informasi, atau pengalaman yang sedang terjadi (Efendi 

& Hayani, 2024). Selain itu, strategi pemasaran seperti flash sale menciptakan urgensi melalui 

penawaran dengan waktu terbatas (Aini, 2024), sedangkan Electronic word of mouth (E-WOM) 

berperan sebagai sumber informasi melalui ulasan dan rekomendasi konsumen yang mempengaruhi 

kepercayaan dan keputusan pembelian (Halim & Tyra, 2021). Oleh karena itu, FOMO, flash sale, dan 

E-WOM merupakan faktor penting yang dapat mempengaruhi perilaku impulsive buying.  

 

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang tidak konsisten terkait pengaruh 

variabel-variabel tersebut terhadap perilaku impulsive buying. Beberapa penelitian menemukan bahwa 

FOMO, flash sale, dan E-WOM berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsive buying, sementara 

penelitian lainnya menunjukkan bahwa variabel tertentu, khususnya flash sale dan E-WOM, tidak 
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memiliki pengaruh yang signifikan. Perbedaan hasil ini menunjukkan bahwa pengaruh variabel-

variabel tersebut dapat bergantung pada konteks, jenis produk, serta karakteristik konsumen, sehingga 

masih diperlukan penelitian lebih lanjut. 

 

Salah satu konteks yang relevan untuk mengkaji fenomena tersebut adalah industri kecantikan 

dan perawatan diri. Dalam konteks ini, perilaku konsumen cenderung lebih dinamis dan sangat 

dipengaruhi oleh tren, interaksi sosial, serta paparan digital (Ramadhan & Nurhasan, 2025). Salah satu 

merek yang menarik perhatian konsumen adalah Barenbliss, yaitu merek kecantikan asal Korea Selatan 

yang aktif memanfaatkan strategi pemasaran digital, kampanye promosi, serta eksposur media sosial 

untuk menarik minat konsumen. Tingginya popularitas serta intensitas strategi pemasaran yang 

dilakukan menjadikan Barenbliss relevan untuk dikaji dalam kaitannya dengan perilaku impulsive 

buying, khususnya pada konsumen di wilayah perkotaan seperti Surabaya.  

 

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini memiliki kebaruan yang terletak pada pengujian 

secara simultan pengaruh FOMO, flash sale, dan E-WOM terhadap perilaku impulsive buying dalam 

konteks yang spesifik, yaitu pada konsumen Barenbliss di Surabaya, yang belum banyak diteliti dalam 

penelitian sebelumnya. Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh Fear of Missing Out (FOMO), flash sale, dan Electronic word of mouth (E-WOM) terhadap 

perilaku impulsive buying pada konsumen Barenbliss di Surabaya. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif yang 

bertujuan untuk mengidentifikasi hubungan antara dua variabel (Sugiyono, 2023). Jenis penelitian 

asosiatif bersifat kausal, artinya ada hubungan di mana salah satu variabel (independen) mempengaruhi 

variabel lain (dependen). 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode survei dengan instrumen kuesioner terstruktur 

yang disebarkan kepada responden secara daring. Penggunaan survei dinilai efektif dalam 

mengumpulkan data persepsi dan sikap konsumen terhadap fenomena impulsive buying dalam konteks 

e-commerce (Ali et al., 2021). Skala pengukuran yang digunakan adalah skala Likert lima poin, mulai 

dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju, yang umum digunakan dalam penelitian perilaku 

konsumen untuk mengukur variabel psikologis seperti FOMO, e-WOM, dan impulsive buying (Prentice 

et al., 2022). Instrumen penelitian dikembangkan berdasarkan indikator yang telah divalidasi dalam 

penelitian terdahulu guna memastikan validitas konstruk dan reliabilitas alat ukur (Zhang et al., 2021). 

Subjek penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian produk Barenbliss 
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melalui platform Shopee. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, dengan 

kriteria responden adalah pengguna aktif Shopee yang pernah membeli produk Barenbliss minimal satu 

kali dalam enam bulan terakhir. Teknik ini dipilih karena mampu menjaring responden yang relevan 

dengan tujuan penelitian (Etikan & Bala, 2020). Jumlah sampel ditentukan berdasarkan pertimbangan 

analisis statistik multivariat, di mana ukuran sampel minimal harus memenuhi rasio jumlah indikator 

terhadap responden agar menghasilkan estimasi yang stabil (Hair et al., 2021). 

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh 

langsung dari responden melalui pengisian kuesioner, sedangkan data sekunder diperoleh dari literatur 

ilmiah seperti jurnal internasional bereputasi yang membahas impulsive buying, FOMO, flash sale, dan 

e-WOM. Penggunaan kombinasi data ini bertujuan untuk memperkuat landasan teoritis sekaligus 

memberikan konteks empiris terhadap fenomena yang diteliti (Hollebeek et al., 2020; Lim et al., 2022). 

Alat analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linier berganda 

dengan bantuan perangkat lunak statistik. Analisis ini digunakan untuk menguji pengaruh simultan dan 

parsial dari variabel independen terhadap variabel dependen (Ghozali, 2021). Sebelum dilakukan 

analisis regresi, data diuji melalui uji validitas, reliabilitas, serta uji asumsi klasik seperti normalitas, 

multikolinearitas, dan heteroskedastisitas guna memastikan kelayakan model (Hair et al., 2021). Selain 

itu, uji koefisien determinasi (R²) dan uji signifikansi (uji t dan uji F) digunakan untuk menilai kekuatan 

dan signifikansi hubungan antar variabel (Kock, 2020). Pendekatan ini banyak digunakan dalam 

penelitian e-commerce untuk memahami perilaku pembelian impulsif secara komprehensif (Chen et al., 

2022; Islam et al., 2021). 

Dengan pendekatan metodologis ini, penelitian diharapkan mampu memberikan hasil empiris 

yang valid dan reliabel dalam menjelaskan determinan impulsive buying pada platform e-commerce, 

khususnya terkait peran FOMO, flash sale, dan e-WOM dalam membentuk perilaku konsumen digital. 

Hipotesis 

H1 : Fear of Missing Out (FOMO), Flash sale, dan Electronic word of mouth (E-WOM) secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Impulsive buying. 

H2 : Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying.  

H3 : Flash sale berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. 

H4 : Electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN  

HASIL 

Uji Validitas  

Menurut Sugiyono (2023), suatu item pernyataan dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih 

besar dari r kritis sebesar 0,30. Sebaliknya, apabila nilai korelasi antar skor item dengan skor total 

kurang dari 0,30 maka item tersebut dinyatakan tidak valid. Selain itu, pengujian validitas juga 

memperhatikan nilai signifikan (α) < 0,05. Adapun hasil uji validitas untuk masing-masing variabel 

sebagai berikut: 

Tabel 1. Uji Validitas 

Variabel Item 
Corrected item-total 

correlation 
Keterangan 

Fear of Missing 

Out (X1) 

X1.1 0,636 Valid 

X1.2 0,755 Valid 

X1.3 0,824 Valid 

X1.4 0,791 Valid 

X1.5 0,797 Valid 

X1.6 0,779 Valid 

X1.7 0,558 Valid 

X1.8 0,721 Valid 

Flash sale (X2) 

X2.1 0,645 Valid 

X2.2 0,631 Valid 

X2.3 0,501 Valid 

X2.4 0,548 Valid 

X2.5 0,683 Valid 

X2.6 0,444 Valid 

X2.7 0,560 Valid 

X2.8 0,533 Valid 

X2.9 0,593 Valid 

X2.10 0,646 Valid 

X2.11 0,588 Valid 

X2.12 0,506 Valid 

Electronic word 

of mouth (X3) 

X3.1 0,536 Valid 

X3.2 0,589 Valid 

X3.3 0,464 Valid 

X3.4 0,457 Valid 

X3.5 0,548 Valid 

X3.6 0,573 Valid 

X3.7 0,667 Valid 

Impulsive buying 

(Y) 

Y.1 0,714 Valid 

Y.2 0,739 Valid 

Y.3 0,822 Valid 

Y.4 0,792 Valid 

Y.5 0,753 Valid 

Y.6 0,657 Valid 

Y.7 0,410 Valid 

7.8 0,756 Valid 

Sumber: Hasil analisis data, 2026.  
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Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel Fear of Missing 

Out (FOMO), flash sale, Electronic word of mouth (E-WOM), dan impulsive buying memiliki nilai 

korelasi lebih dari 0,30 dan tingkat signifikansi di bawah 0,05. Dengan demikian, seluruh item 

pernyataan dinyatakan valid.  

 

Uji Reliabilitas 

Suatu variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha > dari 0,60, yang 

menunjukkan bahwa item-item penyusunnya memiliki tingkat konsistensi internal yang memadai. 

Sebaliknya, apabila nilai Cronbach’s Alpha < dari 0,60, maka variabel tersebut dianggap tidak reliabel 

karena instrumen tidak mampu menghasilkan pengukuran yang stabil (Sugiyono, 2023). Adapun hasil 

pengujian reliabilitas disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Jumlah Item Cronbach’s Alpha Keterangan 

Fear of Missing Out 

(X1) 
8 0,878 Reliabel 

Flash sale (X2) 12 0,813 Reliabel 

Electronic word of 

mouth (X3) 
6 0,612 Reliabel 

Impulsive buying (Y) 8 0,859 Reliabel 

       Sumber: Hasil analisis data, 2026. 

 

Hasil menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Croncbach’s Alpha di atas 0,60, 

yaitu FOMO sebesar 0,878, flash sale sebesar 0,813, E-WOM sebesar 0,612, dan impulsive buying 

sebesar 0,859. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian reliabel. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Uji normaltitas dilakukan dengan menggunakan uji One Sample Kolmogorov-Smirnov dengan 

tingkat signifikansi 0,05. Data dinyatakan berdistribusi normal apabila nilai signifikansi lebih besar dari 

0,05. 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

Unstandardized Residuals 

N 100 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,135 

         Sumber: Hasil analisis data, 2026. 

Berdasarkan hasil uji Kolmogorov-Smirnov diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 

0,135. Nilai tersebut lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data residual dalam 

penelitian ini berdistribusi normal. 
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Uji Multikolinearis 

Menurut Ghozali (2018:107), uji multikolinearitas adalah untuk mengetahui apakah model 

regresi menunjukkan ada tidaknya korelasi antara variabel bebas (independen). 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel 
Collinearity Statistic 

Tolerance VIF 

Fear of Missing Out 0,823 1,215 

Flash sale 0,704 1,420 

Electronic word of mouth 0,819 1,222 

         Sumber: Hasil analisis data, 2026. 

 

Berdasarkan hasil uji multikolinieritas diketahui bahwa nilai tolerance pada variabel Fear of 

Missing Out (X1) sebesar 0,823, Flash sale (X2) sebesar 0,704, dan Electronic word of mouth (X3) 

sebesar 0,819 yang secara keseluruhannya lebih besar dari 0,10. Sementara itu nilai VIF variabel Fear 

of Missing Out (X1) sebesar 1,215, variabel Flash sale (X2) sebesar 1,420, dan variabel Electronic 

word of mouth (X3) sebesar 1,222 yang berada di bawah 10. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

model regresi dalam penelitian ini tidak mengalami gejala multikolinieritas. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2018:137), uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah 

terdapat perbedaan varian residual pada model regresi antar satu pengamatan dengan pengamatan 

lainnya. 

 

Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber: Hasil analisis data, 2026. 

 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas menggunakan grafik scatterplot, terlihat bahwa titik-

titik menyebar secara acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y serta tidak membentuk pola 

tertentu. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi. 
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Uji Autokorelasi 

Uji autokolerasi dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan atau korelasi antar 

pengamatan dalam model regresi, khususnya pada variabel independen. 

Tabel 5. Hasil Uji Autokorelasi 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 
Durbin-Watson 

1 0,692 0,479 0,463 4,61570 1,635 

       Sumber: Hasil analisis data, 2026. 

 

Berdasarkan tabel di atas, nilai Durbin-Watson sebesar 1,635 berada di antara nilai batas bawah 

(dL = 1,613) dan batas atas (dU = 1,736), sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak 

mengalami autokorelasi.  

Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mendeteksi naik turunnya keadaan variabel 

dependen (kriterium), atau bila dua atau lebih variabel independen berfungsi sebagai faktor prediktor 

untuk dinaik turunkan nilainya (dimanipulasi) (Sugiyono, 2023). Analisis regresi linear berganda hanya 

dapat dilakukan jika ada minimal dua variabel independen. Hasil analisis ini menghasilkan perhitungan 

sebagai berikut: 

Y = 7,335 + 0,577 X1 + 0,173 X2 + -0,104 X3 + e 

 

Berdasarkan perhitungan model regresi di atas, dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta (α) sebesar 7,335 menunjukkan bahwa apabila variabel Fear of Missing Out 

(X1), Flash sale (X2), dan Electronic word of mouth (X3) dianggap konstan atau bernilai nol, 

maka nilai Impulsive buying (Y) diperkirakan sebesar 7,335. 

2. Koefisien regresi variabel Fear of Missing Out (X1) sebesar 0,577 menunjukkan bahwa setiap 

peningkatan satu satuan pada variabel Fear of Missing Out (X1) akan meningkatkan Impulsive 

buying (Y) sebesar 0,577. 

3. Koefisien regresi variabel Flash sale (X2) sebesar 0,173 menunjukkan bahwa setiap 

peningkatan satu satuan pada variabel Flash sale (X2) akan meningkatkan Impulsive buying 

(Y) sebesar 0,173. 

4. Koefisien regresi variabel Electronic word of mouth (X3) sebesar -0,104 menunjukkan bahwa 

setiap peningkatan satu satuan pada variabel Electronic word of mouth (X3) akan menurunkan 

Impulsive buying (Y) sebesar 0,104. 
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Uji Hipotesis  

Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen, baik secara simultan maupun parsial. 

Tabel 6. Hasil Uji Simultan (Uji F) 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1882,543 3 627,514 29,454 0,000 

Residual 2054,247 96 21,305   

Total 3927,790 99    

a. Dependent Variable: Impulsive buying 

b. Predictors: (Constant), Electronic word of mouth, Fear of Missing Out, 

Flash sale 

         Sumber: Hasil analisis data, 2026. 

 

Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 29,454 dengan nilai signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO), flash sale, dan Electronic 

word of mouth (E-WOM) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. 

Tabel 7. Hasil Uji Parsial (Uji t) 

Model  Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 7,335 6,060  1,210 0,229 

Fear of Missing Out 0,577 0,075 0,622 7,666 0,000 

Flash sale 0,173 0,097 0,157 1,785 0,77 

Electronic word of 

mouth 

-0,104 0,206 -0,041 -0,506 0,614 

a. Dependent Variable: Impulsive buying 

  Sumber: Hasil analisis data, 2026. 

 

Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa:  

1. variabel Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying, 

dengan nilai t hitung sebesar 7,666 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. 

2. Variabel flash sale tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying, dengan nilai t 

hitung sebesar 1,785 dan nilai signifikansi sebesar 0,077 > 0,05. 

3. Variabel Electronic word of mouth (E-WOM) tidak berpengaruh signifikan terhadap 

impulsive buying, dengan nilai t hitung sebesar -0,506 dan nilai signifikansi sebesar 0,614 > 

0,05.  

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa hanya variabel FOMO yang berpengaruh 

signifikan terhadap impulsive buying. 
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Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of  

the Estimate 

1 0,692 0,479 0,463 4,61570 

a. Perdictors: (Constant), Electronic word of mouth, Fear of Missing Out, 

Flash sale 

b. Dependent Variable: Impulsive buying 

         Sumber: Hasil analisis data 2026. 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,692 yang menunjuk-

kan adanya hubungan kuat antara variabel independen dengan impulsive buying. Sementara itu, nilai 

koefisien determinasi (Adjusted R Square) sebesar 0,463, yang berarti bahwa 46,3% variabel impulsive 

buying dapat dijelaskan oleh Fear of Missing Out (FOMO), flash sale, dan Electronic word of mouth 

(E-WOM), sedangkan sisanya sebesar 53,7% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini.  

PEMBAHASAN 

Pengaruh Simultan Fear of Missing Out (FOMO), Flash sale, dan Electronic word of mouth (E-

WOM) terhadap Perilaku Impulsive buying 

Hasil uji F menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO), flash sale, dan Electronic word 

of mouth (E-WOM) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsive buying. 

Namun, meskipun nilai uji simultan sebesar 29,454 menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan, 

pengaruh tersebut belum sepenuhnya kuat dalam menjelaskan impulsive buying. Hal ini diperkuat oleh 

nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,463, yang berarti bahwa variabel dalam penelitian ini 

hanya mampu menjelaskan sebesar 46,3% terhadap impulsive buying, sedangkan sisanya sebesar 53,7% 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian. Hasil ini menunjukkan bahwa impulsive buying 

merupakan perilaku yang kompleks dan tidak hanya dipengaruhi oleh variabel yang diteliti. Hasil 

penelitian ini mendukung penelitian empiris yang dilakukan oleh Wulandari et al. (2025) yang 

menemukan bahwa flash sale dan Electronic word of mouth (E-WOM) secara simultan memengaruhi 

impulsive buying. Namun, penelitian tersebut tidak sepenuhnya sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Rahmadanti et al., 2025), yang menunjukkan bahwa kemampuan model dalam 

menjelaskan impulsive buying cukup rendah sebesar 36,3%, sehingga sisanya sebesar 63,7% 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. (H1: Diterima). 

 

Pengaruh Parsial Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Perilaku Impulsive buying 

Hasil uji t menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh signifikan terhadap 

perilaku impulsive buying. Secara teoritis, FOMO dijelaskan dalam Sociological Model of Consumer 

Behavior oleh Fumar et al. (2023), yang menyatakan bahwa individu terdorong melakukan konsumsi 
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untuk menghindari perasaan tertinggal. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen yang memiliki 

tingkat kekhawatiran tinggi terhadap tren cenderung lebih mudah melakukan pembelian secara spontan. 

Hasil penelitian ini mendukung penelitian empiris yang dilakukan oleh Putri & Dwiridotjahno (2024), 

yang menjelaskan bahwa semakin tinggi tingkat Fear of Missing Out (FOMO), maka semakin besar 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif akibat dorongan emosional dan 

rasa takut kehilangan kesempatan yang terbatas. (H2: Diterima). 

 

 

Pengaruh Parsial Flash sale terhadap Perilaku Impulsive buying 

Hasil uji t menunjukkan bawa flash sale tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

impulsive buying. Secara teoritis, flash sale merupakan strategi pemasaran yang menciptakan urgensi 

melalui keterbatasan waktu dan harga (Zhang, 2018 dalam Soleha et al., 2024). Namun, dalam 

penelitian ini, konsumen cenderung memandang flash sale sebagai strategi yang terencana, sehingga 

keputusan pembelian menjadi lebih rasional. Hasil penelitian ini mendukung penelitian empiris yang 

dilakukan oleh Dinova & Suharyati (2023), yang menjelaskan bahwa meskipun flash sale 

berkesempatan menarik perhatian konsumen, namun tidak secara signifikan mempengaruhi keputusan 

pembelian impulsif. (H3: Ditolak). 

 

Pengaruh Parsial Electronic word of mouth (E-WOM) terhadap Perilaku Impulsive buying 

Hasil uji t menunjukkan bahwa Electronic word of mouth (E-WOM) tidak berpengaruh 

signifikan terhadap perilaku impulsive buying. Secara teoritis, E-WOM berfungsi sebagai sumber 

informasi yang mempengaruhi persepsi dan kepercayaan konsumen (Ismagilova, 2017 dalam Putra & 

Arifiansyah, 2025). Dalam penelitian ini, E-WOM lebih dimanfaatkan sebagai bahan pertimbangan 

sebelum membeli, sehingga tidak secara langsung memicu pembelian impulsif. Hasil penelitian ini 

mendukung penelitian empiris yang dilakukan oleh Rahmadanti et al. (2025), yang menjelaskan bahwa 

meskipun E-WOM memiliki hubungan yang positif, namun kekuatan pengaruh E-WOM belum cukup 

kuat secara statistik untuk mendorong perilaku pembelian impulsif. (H4: Ditolak). 

 

SIMPULAN 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara simultan variabel Fear of Missing Out 

(FOMO), flash sale, dan Electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

impulsive buying. Namun secara parsial, hanya FOMO yang berpengaruh signifikan, sedangkan flash 

sale dan E-WOM tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsive buying. Hal ini 

menunjukkan bahwa faktor psikologis, khususnya rasa takut tertinggal (FOMO), memiliki peran yang 

lebih dominan dalam mendorong pembelian impulsif dibandingkan strategi promosi dan informasi. 
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Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain dan memperluas 

objek penelitian.  
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