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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh positif electronic word of 

mouth dan hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying dengan fear of 

missing out sebagai pemoderasi pada generasi Z pengguna e-commerce di 

Yogyakarta. Pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif dengan metode 

purposive sampling. Data diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada 104 

responden yang memenuhi kriteria. Analisis data dilakukan dengan menggunakan 

WarpPLS untuk menguji hubungan antara variabel independen, dependen, dan 

moderasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa  electronic word of mouth 

berpengaruh positif terhadap impulsive buying. Hedonic shopping motivation juga 

berpengaruh positif terhadap impulsive buying. Fear of missing out memperkuat 

pengaruh positif electronic word of mouth dan hedonic shopping motivation 

terhadap impulsive buying. Hasil penelitian ini diharapkan bisa memberikan 

implikasi praktis bagi pelaku e-commerce untuk memahami perilaku belanja 

generasi Z, terutama dalam memanfaatkan electronic word of mouth, hedonic 

shopping motivation, dan fear of missing out untuk merangsang perilaku impulsive 

buying.  

Kata kunci: electronic word of mouth, hedonic shopping motivation, impulsive 

buying, fear of missing out, generasi Z, e-commerce, WarpPLS. 
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PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Perkembangan teknologi yang pesat di Indonesia telah mendorong hampir semua 

kegiatan dilakukan secara digital. Salah satu contohnya adalah proses jual beli, 

yang dulu dilakukan secara langsung oleh pelaku pasar, kini beralih ke transaksi 

digital. Setelah pandemi covid 19, penggunaan e-commerce di Indonesia terus 

meningkat. Berdasarkan data dari Pusat Data dan Sistem Informasi jumlah 

pengguna e-commerce di Indonesia terus meningkat dari tahun 2020 dan 

diperkirakan akan terus mengalami peningkatan hingga tahun 2029. Berikut 

ditampilkan data pertumbuhan pengguna e-commerce di Indonesia.   

 

Gambar 1.1 Data Pengguna E-commerce 

Yogyakarta merupakan salah satu kota yang berkontribusi terhadap 

pertumbuhan e-commerce di Indonesia. Salah satu faktor penyebabnya adalah 

status Yogyakarta sebagai kota pelajar, yang memiliki populasi mahasiswa dalam 

jumlah besar. Data dari Lembaga Layanan Pendidikan Tinggi Wilayah V 

menunjukkan  bahwa periode 2019/2020, terdapat lebih dari 266.000 mahasiswa 

terdaftar di perguruan tinggi wilayah ini. Mayoritas mahasiswa berasal dari 
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generasi Z, yaitu generasi yang lahir antara tahun 1997-2012. Generasi Z dikenal 

sebagai digital natives karena tumbuh di era teknologi yang berkembang pesat, 

menjadikan mereka sangat melek teknologi dan aktif menggunakan e-commerce. 

Hal ini didukung oleh data dari Badan Pusat Statistik (2019) yang menunjukkan 

bahwa Yogyakarta memiliki persentase usaha e-commerce tertinggi di Indonesia. 

Selain itu, survei Kata Data Insight Center mengungkapkan bahwa 57% Generasi 

Z menggunakan e-commerce, dan 81% diantaranya melakukan pembelian di 

platform e-commerce setidaknya sebulan sekali.   

Peningkatan pengguna e-commerce disebabkan oleh beberapa hal salah 

satunya kemudahan untuk melakukan transaksi. Dengan adanya berbagai 

kemudahan yang ditawarkan dalam e-commerce konsumen cenderung melakukan 

tindakan impulsive buying. 

 Impulsive buying adalah keputusan untuk membeli barang atau jasa tanpa 

perencanaan. Menurut Ramdani et al. (2024) impulsive buying adalah tindakan 

membeli secara mendadak dan tidak direncanakan sebelumnya yang seringkali 

tidak rasional. Impulsive buying perlu diteliti karena memiliki dampak seperti 

penyesalan yang dialami konsumen dan bisa memberikan peluang bagi 

perusahaan terutama bagi perusahaan yang terjun ke dalam dunia e-commerce 

untuk membuat strategi pemasaran yang lebih efektif.  

 Impulsive buying terjadi karena beberapa hal, salah satunya diakibatkan 

oleh promosi yang menarik melalui  electronic word of mouth. Lamba & Aggarwal 

mengatakan bahwa “electronic word of mouth adalah aktivitas untuk 

menyebarkan informasi secara informal dari mulut ke mulut melalui media 
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internet atau web  secara online” (Sari et al., 2022). Salah satu contoh electronic 

word of mouth adalah ulasan-ulasan pada platform e-commerce. Sebelum 

melakukan pembelian di e-commerce, konsumen biasanya akan memastikan 

terlebih dahulu kualitas barang atau jasa melalui ulasan-ulasan yang diberikan 

oleh konsumen lain. Semakin bagus ulasan yang diberikan maka semakin tinggi 

konsumen melakukan tindakan impulsive buying.   

 Selain electronic word of mouth, hedonic shopping motivation juga 

menjadi salah satu penyebab terjadinya impulsive buying. Hedonic shopping 

motivation adalah motivasi konsumen untuk berbelanja karena berbelanja 

merupakan suatu kesenangan tersendiri sehingga tidak memperhatikan manfaat 

dari produk yang dibeli (Wahyuni & Rachmawati, 2018). Hedonic shopping 

motivation mendorong seseorang untuk melakukan pembelian untuk kepuasan 

emosional atau kesenangan, bukan karena kebutuhan sehingga konsumen sering 

melakukan pembelian tanpa berpikir secara rasional. Hal ini memengaruhi 

perilaku impulsive buying, di mana semakin besar motivasi seseorang melakukan 

pembelian untuk kepuasan atau kesenangan pribadi, semakin tinggi kemungkinan 

terjadinya impulsive buying.  

 Fear of missing out (FoMO) juga menjadi salah satu penyebab seseorang 

melakukan tindakan impulsive buying. FoMO adalah perasaan cemas karena kita 

tidak dapat berpartisipasi dalam pengalaman sosial yang menyenangkan, 

sementara orang lain menikmatinya. Pengguna e-commerce sering mengalami 

FoMO akibat berbagai kemudahan yang diberikan oleh platform e-commerce. 

Konsumen cenderung lebih sering menelusuri produk yang tersedia dan membaca 

ulasan atau rekomendasi dari pengguna lain sebelum melakukan pembelian. 
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Ketika ulasan atau rekomendasi tersebut positif, konsumen menjadi lebih 

khawatir akan kehilangan kesempatan untuk membeli produk yang diinginkan. 

Hal ini meningkatkan kemungkinan konsumen melakukan impulsive buying.  

FoMO juga memperkuat hubungan antara hedonic shopping motivation  

dan impulsive buying. Saat konsumen melakukan pembelian untuk memperoleh 

kesenangan (hedonic shopping motivation) dan merasa takut jika mereka 

kehilangan kesempatan untuk membeli produk (ada FoMO), mereka cenderung 

lebih cepat membuat keputusan untuk segera melakukan pembelian tanpa berpikir 

panjang (impulsive buying).    

 Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Ramdani et al. (2024). Perbedaan penelitian ini dengan penelitian 

sebelumnya hanya terletak pada setting penelitian. Pada penelitian ini setting 

penelitian yang digunakan adalah generasi Z pengguna e-commerce di 

Yogyakarta, sedangkan pada penelitian sebelumnya setting penelitian yang 

digunakan adalah masyarakat pengguna e-commerce di Indonesia. Pada penelitian 

Ramdani et al. (2024) menunjukkan bahwa electronic word of mouth dan hedonic 

shopping motivation berpengaruh positif terhadap impulsive buying. Namun, pada 

penelitian Ariffin & Februadi (2022) menunjukkan bahwa electronic word of 

mouth tidak berpengaruh terhadap impulsive buying. Selanjutnya pada penelitian 

(Prasetia, 2020) menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation tidak 

berpengaruh terhadap impulsive buying. Penelitian ini mengisi kesenjangan 

tersebut, dengan menganalisis pengaruh electronic word of mouth dan hedonic 

shopping motivation terhadap impulsive buying dengan fear of missing out sebagai 

pemoderasi.  
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TINJAUAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Tinjauan Teori 

Impulsive Buying 

Menurut Blackwell, Miniard, dan Engel (2006) impulsive buying adalah 

pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya dan dilakukan secara spontan 

karena dipicu oleh tampilan produk atau promosi di dalam toko. Berdasarkan 

penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa impulsive buying adalah pembelian 

yang dilakukan tanpa perencanaan, hanya didasarkan oleh dorongan untuk segera 

memiliki barang yang diinginkan.  

Menurut Suci Wahyuni et al. (2020) terdapat empat indikator impulsive 

buying, yaitu: Pembelian dilakukan secara spontan, pembelian dilakukan secara 

terburu-buru, pembelian dipengaruhi oleh emosi, dan pembelian dilakukan tanpa 

memikirkan akibat 

Electronic Word of Mouth 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010) electronic word of mouth adalah 

penyebaran informasi tentang produk atau layanan dari konsumen ke konsumen 

lainnya melalui media online, seperti ulasan, rekomendasi, atau diskusi di 

berbagai platform seperti social network, brand communities, blogs,  dan 

consumer message boards. Menurut Riyanto Wujarson (2022) electronic word of 

mouth adalah bentuk pemasaran dimana informasi tentang produk menyebar 

secara cepat seperti virus melalui tulisan, gambar atau video yang dibagikan dari 

satu orang ke orang lain melalui internet. Berdasarkan penjelasan diatas dapat 
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disimpulkan bahwa electronic word of mouth adalah bentuk penyebaran informasi 

tentang produk melalui internet dalam bentuk tulisan, gambar atau video.  

 Menurut Goyette et al. (2010) electronic word of mouth memiliki empat 

indikator yaitu: intensitas, valensi positif, valensi negatif dan konten. 

Hedonic Shopping Motivation 

Ada beberapa definisi hedonic shopping motivation. Menurut Wahyuni & 

Rachmawati (2018) hedonic shopping motivation adalah motivasi konsumen 

untuk berbelanja demi kesenangan tanpa mempertimbangkan manfaat dari produk 

yang dibeli. Menurut Ramdani et al. (2024)  hedonic shopping motivation merujuk 

pada motivasi konsumen untuk berbelanja berdasarkan keinginan untuk 

mendapatkan kesenangan, kepuasan emosional, atau pengaruh sosial. 

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa hedonic shopping 

motivation adalah dorongan untuk berbelanja dengan motivasi memuaskan diri 

tanpa mempertimbangkan manfaat produk yang dibeli.  

Menurut Utami (2017), terdapat enam indikator hedonic shopping 

motivation, yaitu: adventure shopping , social shopping, role shopping, 

gratification shopping, ideas shopping dan values shopping. 

Fear of Missing Out 

Fear of missing out (FoMO) adalah suatu kondisi sosial yang ditandai dengan rasa 

takut kehilangan momen atau peluang, terutama terkait tren atau gaya hidup yang 

sedang populer (Ramdani et al., 2024). Septiani Putri et al. (2019) menjelaskan 

bahwa FoMO adalah perasaan takut tertinggal yang dirasakan oleh seseorang 

apabila teman-temannya melakukan hal yang lebih menyenangkan darinya. 
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Berdasarkan penjelasan dapat disimpulkan bahwa fear of missing out adalah 

perasaan takut ketinggalan yang dialami oleh seseorang terkait tren-tren yang 

sedang populer. 

Dalam Ramdani et al. (2024) dijelaskan bahwa terdapat 3 indikator FoMO 

yaitu: rasa takut, kekhawatiran dan kecemasan. 

Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu 

No 
Penelitian 

dan Tahun 
Judul Penelitian Hasil Penelitian 

1.  Ramdani et 

al. (2024) 

The Influence of Electronic 

Word of Mouth and Hedonic 

Shopping Motivation on 

Impulsive Buying with Fear of 

Missing Out as a Moderating 

Variable 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

Electronic Word of 

Mouth dan Hedonic 

Shopping Motivation  

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap impulsive 

buying. Selain itu  

Fear of Missing Out 

memperkuat 

pengaruh ini. 

2.  Wijoyo & 

Santoso 

(2022) 

Pengaruh Website Quality, 

Electronic Word of Mouth, dan 

Hedonic Shopping Motivation 

terhadap Impulsive Buying pada 

E-commerce Tokopedia 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

Website Quality, 

Electronic Word of 

Mouth, dan Hedonic 

Shopping Motivation 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap Impulsive 

Buying. 

3.  Soleha & 

Sagir (2024) 

Pengaruh Fear of Missing Out 

(FoMO) dan Hedonic Shopping 

Motivation Terhadap Impulsive 

Buying di E-Commerce (Studi 

Pada Generasi Z Lombok) 

Penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

variabel Fear of 

Missing Out (FoMO) 

dan Hedonic 

Shopping Motivation  

berpengaruh secara 

positif dan signifikan 
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terhadap Impulsive 

Buying. 

4.  Ariffin & 

Februadi 

(2022) 

Pengaruh Electronic Word of 

Mouth, Motivasi Belanja 

Hedonis, dan Fashion 

Consciousness Pengguna 

TikTok terhadap Perilaku 

Pembelian Impulsif Produk 

Lokal 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

variabel motivasi 

belanja hedonis 

memiliki pengaruh 

yang signifikan dan 

positif, sedangkan E-

WOM dan Fashion 

Consciousness tidak 

signifikan.  

5.  Prasetia 

(2020)  

Pengaruh Hedonic Shopping 

Motivation, Promotion, dan 

Shopping Lifestyle terhadap 

Impulsive Buying pada 

Konsumen Shoppe (Studi 

Empiris pada Mahasiswa UM 

Magelang) 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

Hedonic Shopping 

Motivation dan  

Promotion tidak 

berpengaruh 

terhadap Impulsive 

Buying, sedangkan 

Shopping Lifestyle 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap Impulsive 

Buying.  

 

Pengembangan Hipotesis  

H1: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Impulsive Buying 

H2: Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif terhadap Impulsive Buying. 

H3: Fear of Missing Out (FoMO) memperkuat pengaruh positif Electronic Word 

of Mouth terhadap Impulsive Buying. 

H4: Fear of Missing Out (FoMO) memperkuat pengaruh positif Hedonic Shopping 

Motivation terhadap Impulsive Buying. 

 

METODE PENELITIAN 
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Populasi, Sampel, dan Data Penelitian  

Populasi 

Populasi adalah semua anggota yang menjadi objek penelitian (Algifari, 2013). 

Dalam penelitian ini populasi yang digunakan adalah generasi Z pengguna e-

commerce di Yogyakarta. Generasi Z merupakan individu yang lahir antara tahun 

1997 hingga 2012, sehingga pada tahun 2024 mereka berusia sekitar 12 hingga 27 

tahun.  

Sampel  

Menurut Algifari (2013), sampel adalah sebagian dari keseluruhan anggota 

populasi yang dijadikan objek penelitian. Dalam penelitian ini, metode purposive 

sampling digunakan untuk memilih responden karena memungkinkan peneliti 

untuk memilih responden yang memiliki kriteria yang relevan dengan penelitian. 

Algifari (2013) menjelaskan purposive sampling adalah metode pemilihan sampel 

yang dilakukan dengan mempertimbangkan kriteria tertentu. Sampel yang akan 

digunakan pada penelitian ini ditentukan berdasarkan tiga kriteria yaitu: 

Mahasiswa yang merupakan generasi Z, berdomisili di Yogyakarta, dan pernah 

berbelanja di e-commerce dalam tiga bulan terakhir 

Peneliti memilih sampel mahasiswa di Yogyakarta didasarkan pada fakta 

bahwa Yogyakarta adalah kota pelajar dengan lebih dari 266.000 mahasiswa 

(Lembaga Layanan Pendidikan Tinggi Wilayah V) yang sebagian besar 

merupakan generasi Z. Berdasarkan survey oleh Kata Data Insight Center 

menunjukkan 57% generasi Z menggunakan e-commerce. Selain itu, berdasarkan 

data dari Badan Pusat Statistik (2019), Yogyakarta memiliki persentase usaha e-

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



10 
 

commerce tertinggi di Indonesia, yang menunjukkan bahwa e-commerce 

berkembang pesat di kota ini. Oleh karena itu, memilih mahasiswa sebagai sampel 

memberikan relevansi untuk penelitian mengenai perilaku impulsive buying di 

kalangan generasi Z pengguna e-commerce di Yogyakarta.  

Data Penelitian 

Data adalah informasi yang dikumpulkan untuk dianalisis. Dalam penelitian ini 

peneliti menggunakan data primer. Menurut Algifari (1997), data primer adalah 

jenis data yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti untuk kepentingan 

penelitian. Dalam penelitian ini data diperoleh melalui penyebaran kuesioner 

secara online kepada responden. Sumber data untuk penelitian ini diambil dari 

responden yang memenuhi kriteria yang telah ditentukan.  

Jenis Variabel 

Variabel adalah aspek yang diamati dalam penelitian dan sering dianggap sebagai 

faktor yang memengaruhi atau menjadi fokus dalam sebuah penelitian (Supriadi 

et al., 2020). Terdapat tiga jenis variabel dalam penelitian yang mencakup variabel 

independen, variabel moderasi dan variabel dependen.  

Metode dan Teknik Analisis 

Metode Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan data primer. Pada penelitian ini data yang dipakai 

berupa data kuantitatif yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara 

online. Kuesioner adalah alat pengumpulan data yang menggunakan formulir 

pertanyaan untuk diisi oleh responden dengan tujuan untuk memperoleh 

tanggapan dari responden (Nur Cahyo & Riana, 2019). Kuesioner dalam 
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penelitian ini menggunakan jawaban berupa skala likert  1 = sangat tidak setuju, 

2 = tidak setuju, 3=netral , 4 = setuju, 5 = sangat setuju. 

Teknik Analisis 

a. Uji Validitas  

Menurut Iba & Wardhana (2024) validitas adalah seberapa tepat alat ukur 

benar-benar mengukur apa yang ingin diukur. Dalam penelitian ini, uji 

validitas bertujuan untuk mengukur setiap pertanyaan pada kuesioner. 

Apakah pertanyaan dalam kuesioner benar-benar mengukur variabel 

electronic word of mouth, hedonic shopping motivation, impulsive buying 

dan fear of missing out. Uji validitas yang digunakan pada penelitian ini 

adalah dengan analisis faktor. Sebuah kuesioner dikatakan valid apabila 

factor loading > 0,5. 

b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah seberapa konsisten alat ukur memberikan hasil yang 

sama jika digunakan berulang kali (Iba & Wardhana, 2024). Pada 

penelitian ini uji reliabilitas digunakan untuk memastikan apakah 

responden memberikan jawaban yang konsisten atau tidak. Uji reliabilitas 

pada penelitian ini menggunakan  metode Cronbach Alpha. Data 

dikatakan reliabel apabila nilai dari koefisien Cronbach’s Alpha > 0,6.  

c. Uji Hipotesis 

Menurut Algifari (2016), hipotesis diartikan sebagai pernyataan mengenai 

sifat atau karakteristik yang dimiliki oleh populasi tertentu. Sedangkan uji 

hipotesis adalah pembuktian terhadap pernyataan tersebut. Pada penelitian 

ini pengujian hipotesis bertujuan untuk menentukan pengaruh positif 
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variabel independen (electronic word of mouth dan hedonic shopping 

motivation) terhadap variabel dependen (impulsive buying) serta menguji 

apakah fear of missing out memperkuat pengaruh positif electronic word 

of mouth dan hedonic shopping motivation terhadap impulsive buying.  

Tingkat signifikansi yang digunakan pada penelitian ini adalah sebesar 

5%. Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan model 

persamaan struktural dengan program WarpPLS.  

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Data Demografi Responden 

Tabel 4. 1 

Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah  Persentase  

Laki-laki 30 28.8 

Perempuan 74 71.2 

Total  104 100 

Sumber: Data diolah dengan IBM SPPS Statistics 25 

Tabel 4. 2  

Sifat Pekerjaan Responden 

Jenis pekerjaan Jumlah Persentase 

Bekerja part time 26 25 

Tidak bekerja part time 78 75 

Total 104 100 

Sumber: Data diolah dengan IBM SPPS Statistics 25 

Tabel 4. 3  

Frekuensi Pembelian Spontan 

Frekuensi Jumlah Persentase 

Sangat jarang 13 12,5 

Jarang 45 43,3 

Cukup sering 18 17,3 

Sering  20 19,2 

Sangat sering 8 7,7 

Total 104 100 

Sumber: Data diolah dengan IBM SPPS Statistics 25 
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Mahasiswa yang memiliki peran ganda, yaitu kuliah dan bekerja part-time, 

cenderung lebih terkontrol dalam melakukan pembelian impulsif. Berdasarkan 

data, hanya 25% responden yang bekerja part-time, dan sebagian besar dari 

mereka jarang melakukan pembelian secara spontan. Hal ini bisa disebabkan oleh 

berbagai kemungkinan, salah satunya karena kesadaran mereka akan pentingnya 

pengelolaan keuangan sambil menjalani tanggung jawab akademik. Sementara 

itu, mahasiswa yang tidak bekerja part-time lebih mungkin bergantung pada uang 

saku, sehingga akses finansial yang terbatas dapat membatasi perilaku impulsif 

mereka.  

Pengujian Validitas dan Reliabilitas 

Tabel 4. 4  

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas  Variabel Electronic Word of Mouth 

Nama variabel: electronic word of mouth 

Tes validitas 

Kode item Factor loading Kesimpulan 

EWOM1 0,78 Valid 

EWOM2 0,77 Valid 

EWOM3 0,84 Valid 

EWOM4 0,77 Valid 

EWOM5 0,83 Valid 

EWOM6 0,74 Valid 

EWOM7 0,82 Valid 

EWOM8 0,66 Valid 

Tes reliabilitas 

Cronbach’s alpha Kesimpulan 

0,90 Reliabel 

Sumber: Data diolah dengan IBM SPPS Statistics 25 

Tabel 4. 5  

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas  Variabel Hedonic Shopping Motivation 

Nama variabel: hedonic shopping motivation 

Tes validitas 

Kode item Factor loading Kesimpulan 

HSM1 0,69 Valid 

HSM2 0,71 Valid 
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HSM3 0,78 Valid 

HSM4 0,79 Valid 

HSM5 0,83 Valid 

HSM6 0,79 Valid 

HSM7 0,71 Valid 

HSM8 0,60 Valid 

HSM9 0,80 Valid 

HSM10 0,55 Valid 

HSM11 0,71 Valid 

HSM12 0,52 Valid 

Tes reliabilitas 

Cronbach’s alpha Kesimpulan 

0,91 Reliabel 

Sumber: Data diolah dengan IBM SPPS Statistics 25 

Tabel 4. 6  

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas  Variabel Impulsive Buying 

Nama variabel: impulsive buying 

Tes validitas 

Kode item Factor loading Kesimpulan 

IB1 0,92 Valid 

IB2 0,85 Valid 

IB3 0,85 Valid 

IB4 0,91 Valid 

IB5 0,81 Valid 

IB6 0,90 Valid 

Tes reliabilitas 

Cronbach’s alpha Kesimpulan 

0,94 Reliabel 

Sumber: Data diolah dengan IBM SPPS Statistics 25 

Tabel 4. 7  

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas  Variabel Fear of Missing Out 

Nama variabel: fear of missing out 

Tes validitas 

Kode item Factor loading Kesimpulan 

FOMO1 0,74 Valid 

FOMO2 0,89 Valid 

FOMO3 0,92 Valid 

FOMO4 0,89 Valid 

FOMO5 0,91 Valid 

FOMO6 0,90 Valid 

Tes reliabilitas 

Cronbach’s alpha Kesimpulan 

0,94 Reliabel 

Sumber: Data diolah dengan IBM SPPS Statistics 25 
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Uji Hipotesis 

 

Gambar 4. 1 Model Penelitian 

(Sumber: Data diolah dengan WarpPLS) 

 

Tabel 4. 8 

Uji Hipotesis 

Hipotesis Estimate P Label 

H1:Electronic word of mouth berpengaruh 

positif terhadap impulsive buying 

0,18 0,03 Diterima  

H2: Hedonic shopping motivation berpengaruh 

positif terhadap impulsive buying 

0,44 0,01 Diterima 

H3: Fear of missing out memperkuat pengaruh 

positif electronic word of mouth terhadap 

impulsive buying 

0,23 0,01 Diterima 

H4: Fear of missing out memperkuat pengaruh 

positif hedonic shopping motivation terhadap 

impulsive buying 

0,30 0,01 Diterima 

Sumber: Data diolah dengan WarpPLS 

 Pada penelitian ini, penulis melakukan pengujian hipotesis dengan 

menggunakan uji fit model. Sholihin dan Ratmono (2013),  menjelaskan bahwa 

pengujian kecocokan model bertujuan untuk menilai kesesuaian model dengan 

data yang digunakan. Pengujian ini melibatkan tiga indeks utama, yaitu Average 

Path Coefficient (APC), Average R-squared (ARS), dan Average Variance 

Inflation Factor (AVIF). Nilai p pada APC dan ARS harus lebih kecil dari 0,05 

agar hasilnya signifikan. Selain itu, AVIF sebagai indikator multikolinearitas 
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harus bernilai kurang dari 5. Untuk uji fit pada penelitian ini tertera pada tabel di 

bawah ini. 

Tabel 4. 9 

Uji Fit Model 

Index Nilai Kriteria Keterangan 

APC 0,001 P<0,05 Model Fit 

ARS 0,004 P<0,05 Model Fit 

AVIF 2,381 

Diterima apabila 

<5, ideal apabila 

<3,3 

Model Fit 

Sumber: Data diolah dengan WarpPLS 

Pembahasan  

Pada penelitian ini, penulis merumuskan empat hipotesis dengan hasil penelitian 

yang menyatakan bahwa semua hipotesis dapat diterima. Pada pengujian hipotesis 

yang pertama (H1) terdapat pengaruh positif variabel electronic word of mouth 

terhadap variabel impulsive buying pada generasi Z pengguna e-commerce di 

Yogyakarta. Electronic word of mouth adalah penyebaran informasi tentang 

sebuah produk dari mulut ke mulut dengan media internet bisa berupa ulasan. Dari 

hasil pengujian hipotesis dijelaskan bahwa variabel electronic word of mouth 

berpengaruh positif terhadap variabel impulsive buying pada generasi Z pengguna 

e-commerce di Yogyakarta, ini berarti bahwa semakin bagus informasi yang 

disebarkan tentang sebuah produk maka semakin tinggi kemungkinan seseorang 

untuk melakukan impulsive buying. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian 

Ramdani et al. (2024) dan penelitian Wijoyo & Santoso (2022) yang menyatakan 

bahwa variabel electronic word of mouth berpengaruh terhadap variabel impulsive 

buying.  
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Pada pengujian hipotesis yang kedua (H2) menyatakan variabel hedonic 

shopping motivation berpengaruh positif terhadap variabel impulsive buying pada 

generasi Z pengguna e-commerce di Yogyakarta. Artinya semakin tinggi hedonic 

shopping motivation maka semakin tinggi kemungkinan seseorang untuk 

melakukan impulsive buying. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian oleh 

Ramdani et al. (2024), Wijoyo & Santoso (2022), Soleha & Sagir (2024), Ariffin 

& Februadi (2022) yang menyatakan bahwa variabel hedonic shopping motivation 

berpengaruh terhadap variabel impulsive buying. 

Pada hasil pengujian hipotesis yang ketiga (H3) menyatakan bahwa fear of 

missing out memperkuat pengaruh positif electronic word of mouth terhadap 

impulsive buying pada generasi Z pengguna e-commerce di Yogyakarta. Ini berarti 

dengan electronic word of mouth yang bagus ditambah dengan adanya perasaan 

takut ketinggalan untuk memperoleh sebuah produk  maka semakin besar 

kemungkinan seseorang untuk melakukan impulsive buying. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian Ramdani et al. (2024) yang menyatakan bahwa variabel 

fear of missing out memperkuat pengaruh variabel electronic word of mouth 

terhadap variabel impulsive buying.   

Pada hasil pengujian hipotesis keempat (H4) menyatakan bahwa variabel fear 

of missing out memperkuat pengaruh positif variabel hedonic shopping motivation 

terhadap variabel impulsive buying pada generasi Z pengguna e-commerce di 

Yogyakarta. Artinya dengan motivasi berbelanja hedonis yang tinggi jika 

ditambah dengan perasaan takut ketinggalan untuk memperoleh produk yang 

diinginkan maka semakin tinggi kemungkinan seseorang untuk melakukan 

impulsive buying. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Ramdani et al. 
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(2024) yang menyatakan bahwa variabel fear of missing out memperkuat 

hubungan variabel hedonic shopping motivation terhadap variabel impulsive 

buying.  

Dari hasil pengujian hipotesis diperoleh R2  sebesar 0,23 atau 23%. Hal ini 

menunjukkan bahwa model ini dapat menjelaskan 23% pengaruh electronic word 

of mouth, hedonic shopping  motivation, dan moderasi fear of missing out terhadap 

impulsive buying. Sisanya sebesar 77% dijelaskan oleh faktor lain diluar model 

penelitian ini. Model ini memberikan penjelasan yang memadai, meskipun tidak 

terlalu besar, karena perilaku impulsive buying sering dipengaruhi oleh berbagai 

faktor kompleks yang sulit dijelaskan sepenuhnya.  

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

a. Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap impulsive buying 

pada generasi Z pengguna e-commerce di Yogyakarta. 

b. Hedonic shopping motivation berpengaruh positif terhadap impulsive 

buying pada generasi Z pengguna e-commerce di Yogyakarta.  

c. Fear of missing out memperkuat pengaruh electronic word of mouth 

terhadap impulsive buying pada generasi Z pengguna e-commerce di 

Yogyakarta. 

d. Fear of missing out memperkuat pengaruh hedonic shopping motivation 

terhadap impulsive buying pada generasi Z pengguna e-commerce di 

Yogyakarta.  
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Keterbatasan penelitian  

a. Variabel pada model penelitian ini hanya mampu menjelaskan sebesar 

23% (R2 sebesar 0,23) perilaku impulsive buying.  

b. Penyebaran kuesioner hanya dilakukan secara online melalui media 

sosial sehingga ada kemungkinan responden tidak mengisi kuesioner 

secara serius.  

c. Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam pengukuran frekuensi 

pembelian secara spontan, karena skala yang digunakan (sangat jarang 

hingga sangat sering) tidak memberikan definisi kuantitatif yang 

spesifik. Hal ini membuat responden bisa memahami skala tersebut 

dengan cara yang berbeda-beda. 

Saran  

Bagi Peneliti Selanjutnya  

Peneliti selanjutnya bisa mengembangkan model dengan meneliti variabel lain 

yang turut memengaruhi impulsive buying, seperti harga dan promosi, sehingga 

pengaruhnya bisa lebih besar. Selanjutnya penelitian di masa mendatang 

disarankan untuk memberikan definisi yang lebih jelas dan kuantitatif pada skala 

frekuensi pembelian spontan, seperti menetapkan jumlah pembelian dalam 

periode waktu tertentu (misalnya, 1-2 kali per bulan untuk kategori jarang), agar 

responden bisa menjawab dengan konsisten. 
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