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Abstrak

Penelitian ilmiah ini dilaksanakan dengan tujuan utama untuk menginvestigasi serta menganalisis secara mendalam mengenai
pengaruh dari strategi pemasaran berbasis Fear of Missing Out atau FOMO Marketing, penggunaan Celebrity Endorser, serta
tingkat Brand Trust terhadap kecenderungan perilaku pembelian impulsif di kalangan konsumen Generasi Z yang aktif
menggunakan fitur TikTok Shop di wilayah Surabaya. Fenomena peningkatan transaksi tidak terencana atau impulse buying
yang kian marak di kalangan generasi muda menjadi latar belakang krusial dalam studi ini, terutama karena dipicu oleh
masifnya strategi pemasaran digital pada platform social commerce. Pemilihan TikTok Shop sebagai objek utama didasarkan
pada posisinya yang unik dalam menggabungkan unsur hiburan dengan transaksi jual beli, ditambah fakta bahwa Indonesia
merupakan pasar terbesar bagi TikTok secara global dengan total pengguna mencapai angka 108 juta jiwa. Secara
metodologi, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui teknik pengambilan sampel purposive sampling yang
melibatkan 100 responden dari kelompok Generasi Z di Surabaya. Proses pengolahan dan analisis data dilakukan
menggunakan metode regresi linear berganda dengan bantuan perangkat lunak IBM SPSS Statistics versi 23. Hasil temuan
dalam penelitian ini membuktikan secara empiris bahwa variabel FOMO Marketing, Celebrity Endorser, dan Brand Trust
secara parsial memiliki pengaruh yang positif serta signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif. Hal ini menunjukkan
bahwa strategi pemasaran yang tepat dan kepercayaan pada merek sangat menentukan keputusan belanja instan konsumen di
TikTok Shop..

Kata kunci: FOMO Marketing, Celebrity Endorser, Brand Trust, Impulse Buying, Generasi Z, TikTok Shop
1. Latar Belakang

Dalam era digital global saat ini fenomena takut akan tertinggal FOMO (Fear Of Missing Out) dan pemasaran
dengan dukungan celebrity telat menjadi taktik yang utama dalam mendorong perilaku belanja yang berisfat
impulsif, terutama di kalangan Generasi Z yang memiliki ketertarikan hubungan yang sangat dekat dengan media
sosial serta e-commerce. Paltform belanja sosial seperti Tiktok Shop, Instagram Shopping dan live commerce di
Cina, Amerika Serikat serta Asia Tenggara menunjukan bahwa promosi yang mengandalkan dukungan dari tokoh
terkenal dan rasa khawatir atas tertinggal tren (FOMO) secara signifikan dapat mempengaruhi keputusan belanja
mendadak yang sebelumnya tidak terencanakan. Fenomena ini tidak berkaitan dengan “diskon besar’ atau “flash
sale” melainkan diperkuat dengan ulasan dari celebrity endorser dan perasaan takut akan tertinggal atas suatu
produk yang sedang viral atau tren.

Secara nasional, fenomena pembelian impulsif melalui platform seperti Tiktok Shop semakin berkembang dan
menjadi elemen dari gaya hidup digital warga Indonesia. Perilaku ini dipicu oleh akses mudah ke teknologi,
meningkatnya promosi online, serta bertambahnya aktivitas belanja melalui platform media sosial yang
menawarkan fitur transaksi langsung. Menurut hasil riset (Populix, 2022) popularitas belanja online di Indonesia
ditunjang oleh dua kelompok utama, yaitu Generasi Milenial dan Generasi Z. Tingkat belanja online paling tinggi
terdeteksi pada kelompok umur 18-21 tahun (35%) dan 22-28 tahun (33%), sedangkan kelompok umur 29-38
tahun berada di urutan ketiga dengan 18%. Hal ini menunjukkan bahwa kelompok umur muda menguasai perilaku
konsumtif di dunia digital.

Salah satu strategi yang sering digunakan yaitu FOMO Marketing (Fear OfMissing Out), Di era digital, konsumen
terpengaruh terhadap penyebaran informasi secara konsisten yang mendorong perasaan emosi dan keputusan
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mereka. Ketakutan akan tertinggalnya tren FOMO (Fear Of Missing Out) menjadi pendorong psikologis yang
dapat dimanfaatkan melalui merek untuk menimbulkan perasaan memaksa dan keterlibatan. Ketika konsumen
melihat orang lain memperoleh dampak positif dari produk atau tren, mereka lebih memiliki kemungkinan untuk
meniru perilaku tersebut supaya tidak ketinggalan. (Kotler et al., 2021)

Selain itu, penggunaan Celebrity Endorser juga menjadi faktor penting dalam memutuskan pembelian impulsif di
platrform Tiktok Shop ini. Setiap orang terutama Generasi Z memiliki seseorang yang mereka kagumi dalam hal
cara berpakaian dan apa yang mereka anggap indah. Orang-orang ini biasanya selebriti, aktor, atau influencer. Ini
terjadi ketika seorang selebriti dibayar untuk mendukung sebuah produk guna mempengaruhi pilihan orang. Para
selebriti ini menggunakan ketenaran dan reputasi mereka untuk membuat orang mempercayai dan tertarik pada
produk. Keefektifan seorang selebriti dalam menarik konsumen dapat dijelaskan melalui beberapa faktor utama,
termasuk daya tarik, kepercayaan, keahlian, kredibilitas, dan seberapa baik citra mereka sesuai dengan produk
(AlFarraj, 2021).

Faktor penting lainnya adalah Brand Trust, atau kepercayaan terhadap merek. (Munuera-Aleman, 2003)
menyatakan bawah brand trust adalah perasaan percaya diri yang dimiliki konsumen ketika berhubungan dengan
merek, yang berlandaskan pada penglihatan bahwa merek tersebut dapat dipercaya dan memiliki tanggung jawab
terhadap kepentingan serta kesejahteraan konsumen.

Studi sebelumnya telah mengeksplorasi faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian impulsif dalam
konteks pemasaran digital. Penelitian oleh Putri Gresia Natalia dan Hery Purnomo (2025) menemukan bahwa
pemasaran afiliasi dan pemasaran media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif
di kalangan pengguna TikTok, tetapi variabel selebriti endorsers tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. Di
sisi lain, Alang Ade Ferdinand (2024) meneliti bagaimana dukungan selebriti, penjualan kilat, dan FOMO
memengaruhi perilaku pembelian impulsif di kalangan pengguna Gen Z pada platform e-commerce di Malang.
Temuan menunjukkan bahwa dukungan selebriti memiliki pengaruh positif yang signifikan, sementara FOMO
justru memiliki efek negatif dan tidak signifikan terhadap pembelian impulsif. Studi lain oleh Lovisca Stevany
Sembiring (2024) mengonfirmasi bahwa kepercayaan dan live streaming memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif di kalangan pengguna Shopee di Medan.

Berdasarkan kajian dari berbagai studi sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa ada beberapa kekurangan dalam
penelitian (Research GAP) yang menjadi alasan untuk melakukan penelitian ini. Sebagian besar riset yang ada,
seperti yang dilakukan Gaiska Meindieta Muharam et al. (2023), hanya fokus pada dampak FOMO (Fear Of
Missing Out) dan pengaruh teman sebaya terhadap pembelian impulsif di Tiktok Shop, tanpa memikirkan elemen
eksternal seperti dukungan celebrity atau brand trust, yang secara teoritis juga berperan penting dalam
mempengaruhi perilaku konsumen dalam berbelanja secara digital.

Adapun tujuan dari penelitian ini Untuk menganalisis bagaimana strategi pemasaran FOMO mempengaruhi
perilaku pembelian impulsive di antara pengguna TikTok Shop Gen Z di Surabaya, untuk menganalisis pengaruh
Celebrity Endorser terhadap perilaku impulsive buying pada konsumen Generasi Z pengguna Tiktok Shop di
Surabaya, untuk menganalisis pengaruh Brand Trust terhadap perilaku impulsive buying pada konsumen Generasi
Z pengguna Tiktok Shop di Surabaya. Dari hasil perhitungan diatas, maka didapatkan jumlah sampel yang akan
diteliti adalah sebesar 80 orang. Namun karena jumlah sampel tersebut dianggap kurang untuk mewakili populasi,
maka sampel yang digunakan menjadi 100 responden. Penelitian ini diperoleh dari penyebaran kuisioner yang
menerapkan skala likert. Dalam penelitian ini, peneliti menyebarkan kuesioner secara langsung menggunakan
google form. Teknik analisis data dengan uji validitas, uji reliabilitas, uji T, uji hipotesis, uji regresi linier berganda,
dan koefisien determinasi.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Dalam penelitian ini yang menjadi populasi
adalah, seluruh konsumen Generasi Z di Surabaya yang aktif menggunakan TikTok Shop. Dari hasil perhitungan
diatas, maka didapatkan jumlah sampel yang akan diteliti adalah sebesar 80 orang. Namun karena jumlah sampel
tersebut dianggap kurang untuk mewakili populasi, maka sampel yang digunakan menjadi 100 responden.
Penelitian ini diperoleh dari penyebaran kuisioner yang menerapkan skala likert. Dalam penelitian ini, peneliti
menyebarkan kuesioner secara langsung menggunakan google form. Teknik analisis data dengan uji validitas, uji
reliabilitas, uji T, uji hipotesis, uji regresi linier berganda, dan koefisien determinasi.
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3. Hasil dan Diskusi
A. Hasil Penelitian

1. Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini merupakan konsumen Generasi Z yang secara aktif menggunakan TikTok Shop
dan tinggal di Surabaya yang pernah melakukan pembelian impulse buying (tidak terencana) di TikTok Shop
setidaknya tiga kali dalam enam bulan terakhir. Jumlah responden yang terlibat dalam penelitian ini adalah 100
orang, yang di pilih menggunakan metode purposive sampling. Kuesioner disebarkan dengan membagikan google
form kepada responden melalui media sosial. Karakteristik responden diperoleh dalam penelitian ini dapat dilihat
dari table sebagai berikut :

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No Usia Total Presentase (%)

1. 13-16 tahun 1 1%

2. 17-20 tahun 24 24%

3. 21-24 tahun 71 71%

4, 25-28 tahun 4 4%
TOTAL 100 100%

Sumber: Jawaban Responden (data diolah, 2025)

Tabel 4.1 menggambarkan karakter responden berdasarkan usia. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden

berusia 21-24 tahun yakni 71 orang (71%). Responden terendah berada pada usia 13-16 tahun sebanyak 1 orang
(1%).

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Total Presentase (%0)
1. Laki — Laki 25 25%
Perempuan 75 75%
TOTAL 100 100%

Sumber: Jawaban Responden (data diolah, 2025)

Tabel 4.2 memaparkan mengenai karakter responden berdasarkan kategori jenis kelamin. Dalam riset ini jumlah
responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 25 responden dan berjenis kelamin perempuan sebanyak 75
responden. Hal tersebut menunjukan bahwa dalam hitungan presentase sebesar 25% untuk responden dengan jenis
kelamin laki — laki dan 75% untuk responden dengan jenis kelamin Perempuan dari 100 kuesioner yang terisi.

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

No Jenis Pekerjaan Total Presentase (%0)
1. Pelajar/Mahasiswa 79 79%
2. Karyawan Swasta 17 17%
3. Wirausaha 3 3%
4, Pegawai Negeri 1 1%
TOTAL 100 100%

Sumber: Jawaban Responden (data diolah, 2025)

Tabel 4.3 menggambarkan bahwa responden dengan jenis pekerjaan sebagai Pelajar/Mahasiswa sebanyak 79

orang (79%), Karyawan Swasta sebanyak 17 orang (17%), Wirausaha sebanyak 3 orang (3%), dan Pegawai Negeri
sebanyak 1 orang (1%).
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Tabel 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir/Sedang

No Pendidikan Terakhir/Sedang Ditempuh Total Presentase (%)

1. SMA/SMK 37 37%

2. Diploma 2 2%

3. S1 59 59%

4. S2/S3 2 2%
TOTAL 100 100%

Sumber: Jawaban Responden (data diolah, 2025)

Tabel 4.4 menggambarkan bahwa responden dengan Pendidikan SMA/SMK sebanyak 37 orang (37%), Diploma
sebanyak 2 orang (2%), S1 sebanyak 59 orang (59%), dan S2/S3 sebanyak 2 orang (2%).

Tabel 5. Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Penggunaan TikTok per Hari

No Frekuensi Penggunaan TikTok per Hari Total | Presentase (%0)
1. <1jam 8 8%
2. 1-3 jam 27 27%
3. 3-5 jam 34 34%
4 > 5 jam 31 31%
TOTAL 100 100%

Sumber: Jawaban Responden (data diolah, 2025)

Tabel 4.5 memaparkan bahwa responden yang menggunakan TikTok kurang dari 1 jam per hari sebanyak 8 orang
(8%), untuk penggunaan 1-3 jam sebanyak 27 orang (27%), penggunaan 3-5 jam sebanyak 34 orang (34%), dan
yang menggunakan lebih dari 5 jam sebanyak 31 orang (31%).

Tabel 6. Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian di TikTok Shop per Bulan

No Frekuensi Pembelian di TikTok Shop per Bulan Total Presentase (%)
1. 1 kali 23 23%
2. 2-3 kali 50 50%
3. > 3 kali 27 27%
TOTAL 100 100%

Sumber: Jawaban Responden (data diolah, 2025)

Tabel 4.6 memaparkan bahwa responden yang melakukan pembelian di TikTok Shop sebanyak 1 kali per bulan

sebanyak 23 orang (23%), untuk frekuensi pembelian 2-3 kali sebanyak 50 orang (50%), dan yang melakukan
pembelian lebih dari 3 kali sebanyak 27 orang (27%).

Tabel 7. Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan utama Anda menggunakan TikTok Shop

No | Alasan utama Anda menggunakan TikTok Shop Total | Presentase (%)
1. Dipengaruhi influencer/selebriti favorit 39 39%
2. FoMO (takut ketinggalan) 24 24%
3. Kepercayaan pada brand/toko 27 27%
4 Lain - Lain 10 10%
TOTAL 100 100%

Sumber: Jawaban Responden (data diolah, 2025)

Tabel 4.7 memaparkan bahwa alasan utama responden menggunakan TikTok Shop adalah karena dipengaruhi
influencer/selebriti favorit sebanyak 39 orang (39%), untuk alasan FOMO (takut ketinggalan) sebanyak 24 orang
(24%), dan alasan lain — lain sebanyak 10 orang (10%).
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2. Hasil Analisis Data

a. Hasil Uji Instrumen

Hasil Uji Validitas

Uji validitas merupakan pengujian yang bertujuan untuk mengetahui apakah kuesioner penelitian dapat dianggap
valid atau tidak. Setiap pertanyaan akan dianggap valid jika hasil korelasi antara setiap pertanyaan dengan skor total
menunjukan hasil signifikan, yaitu dengan tingkat signifikansi dibawah 0,05 dan korelasi lebih dari 0,4. Hal ini
mengindikasikan bahwa pertanyaan itu memiliki validitas konstruk. Pertanyaan dapat diabaikan jika terdapat item
yang tidak valid.

Tabel 8. Hasil Uji Validitas

Variabel Item Pearson Correlation Signifikan Keterangan
X1.1 0.859 0.000 Valid
FoMO Marketing (X1) X1.2 0.887 0.000 Valid
X1.3 0.883 0.000 Valid
X14 0.869 0.000 Valid
X2.1 0.863 0.000 Valid
Celebrity Endorser X2.2 0.869 0.000 Valid
(X2) X2.3 0.860 0.000 Valid
X2.4 0.884 0.000 Valid
X3.1 0.881 0.000 Valid
Brand Trust (X3) X3.2 0.864 0.000 Valid
X3.3 0.877 0.000 Valid
X3.4 0.883 0.000 Valid
Y.l 0.876 0.000 Valid
Impulse Buying () Y.2 0.884 0.000 Valid
Y.3 0.876 0.000 Valid
Y.4 0.845 0.000 Valid

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2025

Berdasarkan pada tabel di atas, diketahui bahwa untuk item pernyataan variabel FOMO Marketing (X1), Celebrity
Endorser (X2), Brand Trust (X3) dan Impulse Buying () terdapat nilai signifikansi yang kurang dari 0,05 dan
nilai koefisien korelasi di atas 0,04. Secara keseluruhan, item pernyataan tersebut dapat dianggap valid.

Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah metode yang digunakan untuk menilai dan mengukur konsistensi dari kuesioner dengan
menggunakan objek yang serupa, serta untuk mengetahui apakah data yang dihasilkan akan konsisten jika
pengukuran diulang. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan pendekatan konsistensi internal
menggunakan Cronbach Alpha untuk menilai seberapa baik item — item dalam kuesioner saling berkaitan. Sebuah
faktor dianggap dapat diandalkan jika koefisien alpha melebihi atau lebih besar dari 0,6.

Tabel 9. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Reliabilitas Minimum Keterangan
FoMO Marketing (X1) 0.835 0.6 Reliabel
Celebrity Endorser (X2) 0.834 0.6 Reliabel
Brand Trust (X3) 0.836 0.6 Reliabel
Impulse Buying (Y) 0.834 0.6 Reliabel

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2025

Hasil pengujian reliabilitas kuesioner menunjukan bahwa nilai Cronbach’s alpha untuk variabel tersebut lebih dari 0,6.
Dengan demikian, bisa disimpulkan bahwa semua variabel telah dapat diandalkan.
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b. Hasil Uji Asumsi Klasik

Hasil Uji Normalitas

Uji normalitas dalam penelitian ini bertujuan untuk menentukan apakah nilai residual pada model regresi mengikuti
distribusi normal. Model regresi yang memiliki residual yang terdistribusi normal, maka pengujian hipotesisnya dapat
dikatakan valid. Normalitas di uji melalui tiga metode, yaitu analisis grafik Normal P- P Plot, grafik histogram dan
pengujian dengan Kolmogorov-Smirnov Test. Hasil dari uji tersebut didapatkan sebagai berikut:

Tabel 10. Hasil Uji Normalitas

One Sample Kotrmogor ov St nov Test

NStaNIFeA

&4 Raedu

-

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2025

Hasil pengujian normalitas dengan metode One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test menunjukan nilai Asymp. Sig. (2-
tailed) adalah 0.200, yang dimana lebih besar dari 0.05. oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian

ini terdistribusi normal.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Expected Cum Prob

. Dependent Variable: IMPULSE BUYING
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Gambar 11. Hasil Uji Normalitas dengan P-Plot

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2025

Hasil diatas menunjukkan bahwa titik — titik atau pola tersebar di sekeliling diagonal dan mengikuti diagonal tersebut,
sehingga data penelitian telah terdistribusi secara normal dan juga memenuhi model regresi yang baik.

Hasil Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk memastikan tidak ada korelasi tinggi antara variabel independen dalam model
regresi. Model regresi yang optimal seharusnya bebas dari multikolinearitas dengan indikasi nilai VIF < 10 dan
Tolerance > 0.10. Hasil dari uji tersebut didapatkan sebagai berikut:
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Tabel 12. Hasil Uji Multikolinearitas

Model Tolerance VIF Keterangan
FoMO Marketing (X1) 0.180 5.561 Tidak terjadi Multikolinearitas
Celebrity Endorser (X2) 0.211 4.749 Tidak terjadi Multikolinearitas
Brand Trust (X3) 0.206 4.844 Tidak terjadi Multikolinearitas

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2025

Berdasarkan tabel 4.15, dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas.
Ketiga variabel independen, yaitu FOMO Marketing (X1), Celebrity Endorser (X2) dan Brand Trust (X3) memenuhi
kriteria uji multikolinearitas dengan nilai Tolerance antara 0.180 hingga 0.211 dimana hasil tersebut lebih besar dari 0.10
dan nilai VIF yang berkisar antara 4.749 hingga 5.561 dimana hasil tersebut kurang dari 10.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terdapat perbedaan variance dari residual
satu pengamatan dengan pengamatan lainnya. Jika variance dari sisa satu pengamatan ke pengamatan lain tetap sama,
maka disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda maka disebut Heteroskedastisitas. Hasil dari uji tersebut didapatkan
sebagai berikut :

Tabel 13. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coeffiecient?

Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta

Constant 0.993 0.416 2.385 0.019
FoMO Marketing 0.006 0.059 0.022 0.093 0.926
Celebrity Endorser -0.011 | 0.054 -0.045 -0.203 0.840
Brand Trust 0.014 | 0.053 0.058 0.259 0.796

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2025

Berdasarkan tabel 4.16, uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan Uji Glejser. Metode ini dilakukan dengan
meregresikan nilai absolut residual terhadap variabel independen. Dalam hasil uji diatas maka dapat disimpulkan bahwa:

1. Variabel FOMO Marketing memiliki nilai signifikansi sebesar 0,926 dengan t hitung mencapai 0.093 dan
koefisien Beta standar sebesar 0.022. Nilai signifikansi 0.926 > 0.05 sehingga variabel FoOMO Marketing tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap absolut residual. Ini menunjukkan bahwa tidak ada
heteroskedastisitas pada variabel FOMO Marketing.

2. Variabel Celebrity Endorser menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0.840 dengan t hitung sebesar -0.203 dan
koefisien Beta standar sebesar -0.045. Nilai signifikansi 0.840 > 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa tidak ada
heteroskedastisitas pada variabel Celebrity Endorser.

3. Variabel Brand Trust memiliki nilai signifikansi sebesar 0.796 dengan t hitung sebesar 0.259 dan koefisien
Beta standar sebesar 0.058. Nilai signifikansi 0.796 > 0.05. merupakan yang tertinggi di antara ketiga variabel
independent, jauh melebihi batas 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Brand Trust tidak berpengaruh
signifikan terhadap absolut residual, yang berarti tidak terjadi heteroskedastisitas pada variabel Brand Trust

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Uji Analisis Linier Berganda adalah untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh antara variabel independent, yang
meliputi FOMO Marketing (X1), Celebrity Endorser (X2) dan Brand Trust (X3) terhadap variabel dependent yang
menjadi fokus dalam penelitian ini adalah Impulse Buying (Y).
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Tabel 13. Hasil Pengujian Analisis Regresi Linier Berganda

Standarozad
nstancdardized CoeMoients Coeflicionts

Model B Std. Emor Beta ! Sig

1 (Constant) 834 699 1193 236
FOMOD MARKETING 240 100 235 2.406 0ne
CELEBRITY ENDORSER 03 090 303 31.350 0at
BRAND TRUST 410 089 an 4627 0a0

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2025

Berdasarkan tabel 4.17, sehingga dapat dipahami model persamaan regresi linier berganda serta hasil analisis yang
didapatkan adalah sebagai berikut :

Y =0,834 + 0,240X1+ 0,303X2 + 0,410X3
Dari nilai hasil analisis regresi linier berganda di atas dapat di artikan sebagai berikut :

1. Nilai konsta tercatat sebesar 0,834 yang menunjukkan bahwa jika variabel bebas (FOMO Marketing,
Celebrity Endorser dan Brand Trust) berada dalam keadaan konstan atau bernilai nol, maka variabel
dependen akan bernilai positif sebesar 0,834 satuan.

2. Kaoefisien regresi untuk FOMO Marketing (X1) adalah positif 0,240 yang menunjukkan bahwa terdapat
hubungan searah antara variabel FOMO Marketing (X1) dan variabel dependen (). Hal ini berarti bahwa
setiap peningkatan 1 satuan FOMO Marketing akan menambah variabel dependen sebesar 0,240 satuan
dengan asumsi variabel lain tetap.

3. Koefisien regresi Celebrity Endorser (X2) sebesar 0,303, yang menunjukkan bahwa hubungan antara
variabel Celebrity Endorser (X2) dan variabel dependent (Y) bersifat searah. Dengan kata lain setiap
peningkatan 1 satuan Celebrity Endorser akan meningkatkan variabel dependent sebesar 0,303 satuan
dengan asumsi variabel lainnya tetap.

4. Koefisien regresi Brand Trust (X3) adalah positif 0,410, yang menunjukkan hubungan searah antara
variabel Brand Trust (X3) dan variabel dependent (Y). Dengan kata lain, setiap peningkatan 1 satuan
Brand Trust akan meningkatkan variabel dependent sebesar 0,410 satuan dengan asumsi variabel lainnya
tetap.

¢. Hasil Pengujian Hipotesis

Uji hipotesis merupakan metode pengambilan keputusan yang didasarkan pada analisis data dari observasi (tidak
terkontrol) dan percobaan yang terkontrol. Proses ini mencakup perbandingan antara hasil observasi nyata dari
data sampel dengan apa yang diharapkan terjadi jika hipotesis nol (yang umumnya menyatakan tidak adanya efek
atau hubungan). Dengan menguji hipotesis, peneliti dapat mengetahui apakah ada bukti statistik yang cukup untuk
mendukung atau menolak klaim yang dibuat tentang hubungan antara variabel dalam populasi yang diteliti.

Hasil Uji T

Uji t (parsial) digunakan untuk menguji signifikansi hubungan antara masing-masing variabel, yaitu FoMO
Marketing, Celebrity Endorser dan Brand Trust, dalam mempengaruhi impulse buying pada konsumen Generasi
Z TikTok Shop di Surabaya. Uji t dapat dilakukan dengan membandingkan tiapei dengan thitung, Nilai twasel ditentukan
dengan menggunakan (df = n-k-1 = 100-3-1 = 96) maka df (96) = 1,985. Berdasarkan hasil pengujian T, maka
hasilnya adalah sebagai berikut:

Tabel 14. Hasil Uji T

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1| (Constant) 0,834 0,699 1,193 | 0,236
FOMO MARKETING 0,240 0,100 0,235 2,406 | 0,018
CELEBRITY ENDORSER 0,303 0,090 0,303 3,360 | 0,001
BRAND TRUST 0,410 0,089 0,421 4,627 | 0,000

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2025
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Berdasarkan hasil pengujian uji t pada tabel 4.18, maka dari perhitungan diatas dapat diuraikan sebagai berikut :

1. Hasil uji perhitungan uji t pada variabel FOMO Marketing menunjukkan bahwa. thiwng > tapel Yakni 2,406 > 1,985
dengan taraf signifikansi 0,018 < 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan H, diterima yang
menunjukkan bahwa variabel FOMO Marketing (X1) memberikan pengaruh yang signifikan terhadap impulse
buying () pada konsumen Generasi Z TikTok Shop di Surabaya. Sehingga hipotesis pertama mengatakan
bahwa : FOMO Marketing berpengaruh signifikan terhadap impulse buying pada konsumen Generasi Z
TikTok Shop di Surabaya, sehingga dapat dibuktikan kebenarannya.

2. Hasil uji perhitungan uji t pada variabel Celebrity Endorser menunjukkan bahwa thiung > tuabe Yakni 3,360 >
1,985 dengan taraf signifikansi 0,001 < 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa H, ditolak dan H, diterima yang
menunjukkan bahwa variabel Celebrity Endorser (X2) memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
impulse buying (Y) pada konsumen Generasi Z TikTok Shop di Surabaya. Sehingga hipotesis kedua
mengatakan bahwa : Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap impulse buying konsumen Generasi
Z TikTok Shop di Surabaya, sehingga dapat dibuktikan kebenarannya.

3. Hasil uji perhitungan uji t pada variabel Brand Trust menunjukkan bahwa thiung > tber Yakni 4,627 > 1,985
dengan taraf signifikansi 0,000 < 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa H, ditolak dan H, diterima yang
menunjukkan bahwa variabel Brand Trust (X3) memberikan pengaruh yang signifikan terhadap impulse
buying (Y) pada konsumen Generasi Z TikTok Shop di Surabaya. Sehingga hipotesis ketiga mengatakan
bahwa : Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap impulse buying konsumen Generasi Z TikTok Shop di
Surabaya, sehingga dapat dibuktikan kebenarannya.

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinan (R?) berfungsi untuk mengukur sejauh mana variabel independent dapat menjelaskan
variabel dependent. R square dianggap baik jika nilainya > 0,5 (50%) karena berada dalam rentang 0-1. Nilai R
square yang rendah menunjukkan bahwa variabel independent memiliki keterbatasan dalam menjelaskan variabel.

Tabel 15. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?
Model Summary
Model | R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0,9142 0,836 0,831 1,42748
Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2025

Berdasarkan tabel 4.19, nilai koefisien determinasi (R?) yang diperoleh adalah 0,836. Hal ini mengindikasikan bahwa
secara keseluruhan, variabel FOMO Marketing (X1), Celebrity Endorser (X2) dan Brand Trust (X3) terhadap perilaku
impulse buying (YY) sebesar 83,6%, sedangkan sisanya sebesar 16,4% dijelaskan oleh faktor — faktor lain yang tidak
termasuk dalam model penelitian ini. Nilai Adjusted R Square yang tetap tinggi, yaitu 0,831 menegaskan bahwa
kontribusi ketiga variabel tersebut adalah signifikan dan model regresi yang dibangun sangat baik. Selain itu nilai R
(korelasi berganda) sebesar 0,914 menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang sangat kuat antara perilaku impulse
buying dengan ketiga variabel independent.

d. Pembahasan Hasil Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independent yaitu FOMO Marketing (X1), Celebrity
Endorser (X2) dan Brand Trust (X3) berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu Impulse Buying pada konsumen
Generasi Z TikTok Shop di Surabaya (). Berdasarkan analisis data, dapat dijelaskan sebagai berikut :

Pengaruh FOMO Marketing terhadap Impulse Buying pada konsumen Generasi Z TikTok Shop di Surabaya

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan menunjukkan bahwa FoMO Marketing memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap impulse buying. FOMO Marketing adalah elemen paling penting dalam merangsang perilaku pembelian
impulse, dimana strategi pemasaran yang memanfaatkan ketakutan akan kehilangan (Fear of Missing Out) mendorong
konsumen untuk segera mengambil keputusan pembelian tanpa perencanaan yang mendalam, sehingga secara bertahap
membentuk pola pembelian impulse yang berkelanjutan. Hasil penyebaran kuesioner yang diukur dengan berbagai
indikator menunjukkan bahwa FOMO Marketing di TikTok Shop berpengaruh besar terhadap konsumen Generasi Z di
Surabaya. Hal ini dibuktikan dengan beberapa pernyataan yang diajukan kepada responden, seperti dorongan untuk
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segera membeli saat melihat promosi yang terbatas atau flash sale di TikTok Shop, serta kekhawatiran konsumen akan
kehabisan produk viral atau yang sedang trend di media sosial.

Hasil penelitian ini sejalan dengan studi yang telah dilakukan oleh Ni Ketut Siwi Cahyani, Anak Agung Putu Agung, |
G NG A Gede Eka Teja Kusuma (2025). Dengan judul Pengaruh Beauty Influencer, Online Customer Review dan Fear
of Missing Out (FOMO) terhadap Impulse Buying Produk Somethinc Pada Aplikasi TikTok Shop (Studi Pada Pengguna
TikTok Shop di Kota Denpasar). Menyatakan bahwa FoMO Marketing berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap impulse buying.

Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Impulse Buying pada konsumen Generasi Z TikTok Shop di Surabaya

Hasil analisis yang telah dilakukan menunjukkan bahwa Celebrity Endorser memiliki pengaruh signifikan terhadap
impulse buying. Celebrity endorser adalah salah satu elemen paling penting yang mendorong pembeliam impulse di
platform digital seperti TikTok Shop. Dengan adanya dukungan selebriti yang memiliki kredibilitas dan daya tarik yang
besar, konsumen Generasi Z lebih cenderung untuk melakukan pembelian secara impulse tanpa memikirkan secara
matang. Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang dianalisis melalui beberapa indikator, dapat disimpulkan bahwa
dampak celebrity endorser terhadap perilaku pembelian impulse di TikTok Shop sangat positif dan signifikan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan studi yang telah dilakukan oleh Indah Respati Kusumasari, Andrias Dwi
Mahendrawan dan Yanda Bara Kusuma (2025). Dengan judul Influence Analysis Celebrity Endorsement, Flash Sale,
Live Streaming to Impulse Buying Shopee Users In Jember. Menyatakan bahwa Celebrity Endorser berpengaruh positif
dan signifikan terhadap impulse buying.

Pengaruh Brand Trust terhadap Impulse Buying pada konsumen Generasi Z TikTok Shop di Surabaya

Hasil analisis yang dilakukan menunjukkan bahwa Brand Trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse
buying. Kepercayaan merek (Brand Trust) adalah elemen penting yang mendorong pembelian impulse, terutama di
platform e-commerce seperti TikTok Shop. Kepercayaan yang besar akan menurunkan persepsi risiko dan
meningkatkan perasaan aman, sehingga konsumen lebih cenderung melakukan pembelian impulse saat menemukan
produk yang diiklankan. Hasil penyebaran kuesioner yang diukur melalui berbagai indikator menunjukkan bahwa
tingkat brand trust diantara pengguna TikTok Shop dari Generasi Z di Surabay tergolong tinggi. TikTok Shop berhasil
menciptakan kepercayaan lewat sistem penilaian yang jelas, ulasan yang benar — benar dari pembeli sebelumnya, serta
dukungan dari influencer yang terpercaya. Keyakinan ini menjadi dasar bagi munculnya perilaku impulse buying,
dimana konsumen Generasi Z merasa cukup percaya diri dan nyaman untuk segera membeli produk yang mereka lihat
dalam video singkat, tanpa melalui proses pertimbangan yang lama.

Hasil penelitian ini sejalan dengan studi yang telah dilakukan Syifa’tul Nur Azizah dan Indira Shofia Maulida (2025).
Dengan judul Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Shopping Lifestyle dan Brand Trust terhadap Perilaku Impulse
Buying Product Apple oleh Gen Z di Lamongan. Menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying.

4. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi Pengaruh Strategi FOMO Marketing, Celebrity Endorser, dan
Brand Trust terhadap Perilaku Impulse Buying pada Konsumen Generasi Z Pengguna TikTok Shop di Surabaya.
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan pada penelitian ini maka dapat ditarik Kesimpulan sebagai berikut:
1). Variabel FOMO Marketing berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada Konsumen Generasi Z
Pengguna TikTok Shop di Surabaya. 2). Variabel Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap Impulse
Buying pada Konsumen Generasi Z Pengguna TikTok Shop di Surabaya. 3). Variabel Brand Trust berpengaruh
signifikan terhadap Impulse Buying pada Konsumen Generasi Z Pengguna TikTok Shop di Surabaya.
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