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Abstract. This study aims to analyze the influence of fear of missing out and flash sale on purchase decisions with
impulsive buying as an intervening variable among Generation Z Shopee users in Salatiga City. This study
employed a quantitative approach, with data collected through questionnaires distributed to Generation Z Shopee
users in Salatiga City. The data were analyzed using multiple linear regression analysis and the Sobel test to
examine the direct and indirect effects among the variables. The results showed that fear of missing out and flash
sale had positive and significant effects on both purchase decisions and impulsive buying. However, impulsive
buying did not have a significant effect on purchase decisions. The Sobel test results indicated that impulsive
buying was unable to mediate the effects of fear of missing out or flash sale on purchase decisions. Thus, fear of
missing out and flash sale directly influence purchase decisions, while impulsive buying does not function as an
intervening variable in these relationships.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh fear of missing out dan flash sale terhadap
keputusan pembelian dengan impulsive buying sebagai variabel intervening pada Generasi Z pengguna Shopee di
Kota Salatiga. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui penyebaran
kuesioner kepada Generasi Z pengguna Shopee di Kota Salatiga. Data dianalisis menggunakan analisis regresi
linier berganda dan uji Sobel untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak langsung antarvariabel. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa fear of missing out dan flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian serta impulsive buying. Namun, impulsive buying tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hasil uji Sobel menunjukkan bahwa impulsive buying tidak mampu memediasi pengaruh
fear of missing out maupun flash sale terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, fear of missing out dan
flash sale secara langsung menjadi faktor yang memengaruhi keputusan pembelian, sedangkan impulsive buying
tidak berperan sebagai variabel intervening dalam hubungan tersebut.

Kata Kunci: Flash Sale; FOMO; Generasi Z; Keputusan Pembelian; Pembelian Impulsif.

1. LATAR BELAKANG

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam aktivitas
ekonomi dan perilaku konsumsi masyarakat. Berdasarkan Survei Internet APJII 2025, jumlah
pengguna internet Indonesia mencapai 229 juta jiwa dengan tingkat penetrasi 80,66%,
meningkat dari 215 juta jiwa pada 2023 dan 221 juta jiwa pada 2024. Peningkatan pengguna
internet diperkirakan terus berlangsung seiring perkembangan teknologi, khususnya
smartphone yang semakin canggih dan memiliki beragam fitur (Harini et al., 2021).

Perkembangan tersebut turut mendorong pertumbuhan ekonomi digital dan e-
commerce di Indonesia. E-commerce merupakan aktivitas perdagangan elektronik berbasis
internet yang digunakan dalam transaksi barang, jasa, dan informasi secara digital (Sengkey et
al., 2022), serta memiliki peran penting dalam pertumbuhan dan perkembangan perekonomian

(Harini et al., 2019). Salah satu platform yang dominan digunakan masyarakat Indonesia adalah
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Shopee, dengan persentase pengguna sebesar 53,22% pada 2025. Kemudahan transaksi, akses
informasi produk, perbandingan harga, serta berbagai program promosi menjadikan e-
commerce semakin menarik bagi konsumen.

Salah satu kelompok konsumen yang aktif menggunakan e-commerce adalah Generasi
Z, yaitu kelompok yang lahir pada 1997-2012 dan sangat dipengaruhi perkembangan teknologi
serta media sosial. Karakteristik tersebut menjadikan Generasi Z memiliki peran penting dalam
aktivitas ekonomi dan konsumsi karena berada pada usia produktif (R. Sari et al., 2022). Dalam
aktivitas belanja online, perilaku Generasi Z tidak hanya dipengaruhi kebutuhan, tetapi juga
faktor psikologis seperti Fear of Missing Out (FoOMO). FoMO berkaitan dengan perasaan
khawatir tertinggal informasi, pengalaman, atau peluang tertentu yang sedang terjadi di
lingkungan sosial dan dapat memengaruhi keputusan pembelian Generasi Z (Nisa Az-Zahra et
al., 2024). Dalam belanja online, paparan terhadap promosi, diskon, dan tren produk dapat
menimbulkan kekhawatiran kehilangan kesempatan sehingga mendorong konsumen segera
melakukan pembelian.

Selain FOMO, flash sale merupakan strategi promosi yang banyak digunakan dalam e-
commerce. Atrisia & Hendrayati, (2021)mendefinisikan flash sale sebagai program penawaran
produk dengan diskon atau potongan harga dalam jumlah dan waktu terbatas. Keterbatasan
tersebut dapat menciptakan rasa urgensi serta tekanan psikologis pada konsumen dan
meningkatkan persepsi terhadap nilai produk yang ditawarkan (Alvin et al., 2025). Kondisi
tersebut dapat mendorong munculnya impulsive buying, yaitu perilaku pembelian secara
spontan dan tanpa perencanaan sebelumnya. Menurut Rook dalam Harahap & Amanah (2022),
impulsive buying merupakan pembelian yang tidak rasional, cepat, dan tidak direncanakan serta
disertai dorongan emosional.

Perilaku impulsive buying selanjutnya dapat memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Kotler & Keller, (2016) menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan
tindakan konsumen dalam menentukan pilihan terhadap produk atau jasa yang dianggap
mampu memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Dalam aktivitas belanja online, FOMO dan
flash sale yang memberikan stimulus psikologis maupun promosi terbatas dapat mendorong
pembelian secara spontan, sehingga ketiga variabel tersebut memiliki keterkaitan dengan
keputusan pembelian konsumen.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa FoMO berpengaruh positif terhadap
impulsive buying pada pengguna Shopee Generasi Z (Ramadhani et al., 2025), sedangkan flash
sale berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying pada pengguna Shopee (Syamsiyah &
Nirawati, 2024). Harahap & Amanah, (2022) juga menjelaskan bahwa impulsive buying dapat
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memengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam aktivitas belanja online. Namun,
penelitian yang menguji pengaruh FoMO dan flash sale terhadap keputusan pembelian dengan
impulsive buying sebagai variabel intervening pada Generasi Z pengguna Shopee di Kota
Salatiga masih jarang dilakukan. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengisi
kesenjangan tersebut dengan menganalisis pengaruh FoMO dan flash sale terhadap keputusan
pembelian dengan impulsive buying sebagai variabel intervening pada Generasi Z pengguna

Shopee di Kota Salatiga.

2. KAJIAN TEORITIS
Fear of Missing Out (FoMO)

Fear of Missing Out (FoMO) merupakan fenomena psikologis berupa perasaan
khawatir ketika individu merasa tertinggal dari pengalaman, informasi, atau aktivitas yang
dilakukan oleh orang lain. FOMO dapat mendorong individu melakukan pembelian secara
cepat karena adanya kekhawatiran kehilangan kesempatan memperoleh produk atau promosi
tertentu. Ariyanto & Umam, (2026) menemukan bahwa FoMO dapat meningkatkan dorongan
konsumen untuk melakukan pembelian tanpa pertimbangan yang matang. (Muhammad Festin
Abdika et al., 2024) juga menunjukkan bahwa FoMO menjadi elemen penting dalam
pemasaran digital karena dapat mendorong peningkatan transaksi dan dimanfaatkan sebagai
strategi pemasaran berbasis urgensi. Fenomena tersebut semakin kuat ketika individu sering
mengakses media sosial dan terus terpapar aktivitas orang lain (Febriana dalam Maharani et
al., 2025).

Menurut (Febrianti et al., 2025), indikator FOMO meliputi kekhawatiran tertinggal
informasi dan tren, keinginan untuk selalu terhubung secara sosial, kecenderungan mengikuti
tren yang sedang populer, kebutuhan akan validasi sosial, serta kecemasan ketika tidak
terhubung dengan media sosial. (Fuad et al., 2026)menegaskan bahwa FoMO tidak hanya
berkaitan dengan aspek emosional, tetapi juga tercermin dalam perilaku individu dalam
mengakses dan merespons informasi di media sosial.

Flash Sale

Flash sale merupakan bentuk promosi penjualan berupa penawaran produk dengan
harga diskon besar dan jumlah stok terbatas dalam periode waktu yang singkat (Fuad et al.,
2026) . Keterbatasan waktu dalam flash sale dapat menciptakan time pressure yang
memengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (E. A. P. Sari &

Kurniawan, 2025).
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Keterbatasan waktu dan jumlah produk dalam flash sale dapat mendorong konsumen
untuk segera melakukan pembelian agar tidak kehilangan kesempatan. Kondisi tersebut
berpotensi menyebabkan pembelian secara impulsive karena konsumen memiliki waktu yang
terbatas untuk mempertimbangkan alternatif lain (Shihab et al., 2025).

Indikator flash sale menurut Diah dan Sukmawati dalam Fuad et al., (2026) meliputi
frekuensi promosi, kualitas promosi, durasi promosi, dan kesesuaian promosi atau akurasi
target. Indikator tersebut menggambarkan karakteristik promosi yang dapat memengaruhi
persepsi dan perilaku konsumen.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen yang berkaitan
dengan proses individu, kelompok, atau organisasi dalam memilih dan membeli barang, jasa,
ide, maupun pengalaman untuk memenuhi kebutuhan (Hastuti dalam Shihab et al., 2025).
Proses keputusan pembelian melibatkan serangkaian tahapan mulai dari pengenalan kebutuhan
hingga tindakan pembelian (Riadi & Septiani, 2025). Tingkat keterlibatan konsumen dalam
pembelian dapat dipengaruhi oleh stimulus atau rangsangan yang diterima sebelum mengambil
keputusan pembelian (Dewi et al., 2016).

Keputusan pembelian juga dipengaruhi faktor internal, seperti kebutuhan, motivasi,
persepsi, dan preferensi, serta faktor eksternal berupa promosi, harga, dan lingkungan sosial
(Karunia et al., 2025). Stimulus pemasaran berupa diskon, flash sale, dan penawaran terbatas
dapat menciptakan rasa urgensi sehingga konsumen mengambil keputusan secara cepat tanpa
melalui evaluasi yang mendalam (E. A. P. Sari & Kurniawan, 2025).

Impulsive Buying

Impulsive buying merupakan tindakan pembelian yang dilakukan secara spontan dan
tidak direncanakan sebelumnya, yang umumnya dipicu oleh dorongan emosional maupun
stimulus eksternal seperti promosi, tampilan produk, atau situasi tertentu (Rook dalam Fuad et
al., 2026). Perilaku tersebut terjadi ketika individu mengalami dorongan tiba-tiba untuk
membeli produk tanpa melalui proses evaluasi yang matang terhadap kebutuhan maupun
manfaat produk (Karunia et al., 2025).

Dalam lingkungan e-commerce, strategi promosi seperti flash sale dapat meningkatkan
kecenderungan konsumen melakukan impulsive buying. Wangi & Andarini, (2021)
menemukan bahwa flash sale berpengaruh positif terhadap impulsive buying pada pengguna
Shopee. Hasil penelitian Rahmawati, (2023) juga menunjukkan bahwa flash sale berpengaruh
signifikan terhadap impulsive buying, karena promosi dengan batas waktu tertentu dapat

menciptakan dorongan emosional sehingga konsumen melakukan pembelian secara spontan.
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Selain itu, impulsive buying juga berkaitan dengan FoMO karena perasaan takut kehilangan
kesempatan memperoleh produk atau pengalaman tertentu dapat memperkuat dorongan

konsumen untuk segera melakukan pembelian (Riadi & Septiani, 2025).

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menganalisis pengaruh Fear
of Missing Out (FoMO) dan flash sale terhadap keputusan pembelian dengan impulsive buying
sebagai variabel intervening pada Generasi Z pengguna Shopee di Kota Salatiga. Variabel
penelitian terdiri atas FOMO (X1) dan flash sale (X2) sebagai variabel independen, keputusan
pembelian (Y) sebagai variabel dependen, serta impulsive buying (Z) sebagai variabel
intervening (Haifa et al., 2025).

Populasi penelitian adalah Generasi Z berusia 14-29 tahun yang berdomisili di Kota
Salatiga. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik Kota Salatiga (2025), jumlah populasi
Generasi Z pada rentang usia tersebut sebanyak 44.927 jiwa. Sampel ditentukan menggunakan
teknik purposive sampling dengan kriteria responden berusia 14-29 tahun, berdomisili di Kota
Salatiga, pernah melakukan pembelian melalui Shopee minimal satu kali, pernah melihat atau
mengikuti program flash sale pada Shopee, serta bersedia mengisi kuesioner secara lengkap.
Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%, sehingga
diperoleh 100 responden (Sugiyono, 2021).

Data yang digunakan adalah data primer. Data primer diperoleh melalui penyebaran
kuesioner menggunakan Google Form kepada Generasi Z pengguna Shopee di Kota Salatiga,
sedangkan data sekunder diperoleh dari jurnal, buku, skripsi, artikel, dan sumber internet yang
relevan (Sugiyono, 2021). Instrumen penelitian menggunakan skala Likert dengan lima pilihan
jawaban. Variabel FOMO diukur menggunakan lima indikator, flash sale menggunakan empat
indikator, keputusan pembelian menggunakan empat indikator, dan impulsive buying
menggunakan empat indikator yang mengacu pada sumber yang digunakan dalam penelitian.

Data dianalisis menggunakan IBM SPSS Statistics versi 27. Analisis dilakukan melalui
statistik deskriptif, uji instrumen, uji asumsi klasik, regresi linear berganda, uji t, koefisien
determinasi (R?), dan uji Sobel. Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk memastikan
kelayakan instrumen penelitian, sedangkan uji asumsi klasik meliputi normalitas,
multikolinearitas, dan heteroskedastisitas (Ghozali, 2021). Pengujian pengaruh antarvariabel
dilakukan melalui regresi linear berganda dengan dua model, yaitu:

Z=0o+p:Xi+pfX+e
Y=0a+pXi+BXo+PsZ+e
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Pada model tersebut, X1 merupakan Fear of Missing Out (FoMO), X2 merupakan flash
sale, Y merupakan keputusan pembelian, Z merupakan impulsive buying, o merupakan
konstanta, 3 merupakan koefisien regresi, dan e merupakan error. Uji Sobel digunakan untuk
mengetahui pengaruh tidak langsung FOMO dan flash sale terhadap keputusan pembelian

melalui impulsive buying sebagai variabel intervening (Ghozali, 2021).

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Objek Penelitian

Objek pada penelitian ini adalah Generasi Z pengguna Shopee yang berdomisili di Kota
Salatiga. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Fear of Missing out (FoOMO) dan
flash sale terhadap keputusan pembelian dengan impulsive buying sebagai variabel
intervening. Generasi Z dipilih karena memiliki intensitas pengguna teknologi digital dan e-
commerce yang tinggi. Shopee dipilih karena menerapkan berbagai strategi promosi, seperti
flash sale, vocher diskon, gratis ongkos kirim, /ive shopping, yang berpotensi memengaruhi
perilaku konsumen. Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesiner kepada Generasi Z
yang berdomisisli di Kota Salatiga dan pernah melakukan pembelian melalui shopee. Data
selanjutnya digunakan untuk menganalisis karakter responden serta hubungan antarvariabel
penelitian.
Uji Instrumen Data
a. Uji Validitas

Hasil pengujian menunjukkan seluruh item pada variabel fear of missing out, flash sale,
keputusan pembelian, dan impulsive buying memiliki nilai r hitung lebih dari 0,196 serta nilai
signifikan lebih kecil dari 0.05 dengan demikian, seluruh item dinyatakan valid dan layak
digunakan dalam analisis penelitian selanjutnya.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas.

Variabel r-hitung r-tabel Sig. Keterangan
0,705 0,196 0,000 Valid
0.741 0,196 0,000 Valid
Fear of Missing out (FOMO) 0,758 0,196 0,000 Valid
0.665 0,196 0,000 Valid
0.569 0,196 0,000 Valid
0,801 0,196 0,000 Valid
Flash Sale 0.810 0,196 0,000 Valid
0,844 0,196 0,000 Valid
0,750 0,196 0,000 Valid
Keputusan Pembelian 0,788 0,196 0,000 Valid
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Variabel r-hitung r-tabel Sig. Keterangan
0,731 0,196 0,000 Valid
0,753 0,196 0,000 Valid
0,798 0,196 0,000 Valid
0,759 0,196 0,000 Valid
Impulsive Buying 0,846 0,196 0,000 Val%d
0,821 0,196 0,000 Valid
0,777 0,196 0,000 Valid

Sumber : Olah Data SPSS, 2026
b. Uji Reliablitas

Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Fear of Missing Out (FoOMO), flash sale,
keputusan pembelian, dan impulsive buying memiliki Cronbach’s Alpha > 0,6. Dengan

demikian seluruh instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk analisis

lebih lanjut.
Tabel 2. Hasil Uji Reliabel.
Variabel Cronbach’s Alpha Alpha Pembanding Keterangan
Fear of Missing out (FOMO) 0,716 0,6 Reliabel
Flash Sale 0,811 0,6 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,764 0,6 Reliabel
Impulsive Buying 0,810 0,6 Reliabel
Sumber: Olah Data SPSS, 2026
Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kedua model regresi memiliki nilai Asymp. Sig
sebesar 0,200, lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, kedua model regresi dinyatakan
berdistribusi normal dan memenuhi asumsi normalitas.

Tabel 3. Uji Normalitas.

Kolmogorov-Smirnov?*
Statistic df Sig.
Unstandardized 073 100 200"
Residual

Sumber: Olah Data SPSS, 2026
b. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui adanya korelasi yang tinggi
antarvariabel independen dalam model regresi. Model regresi dinyatakan bebas dari
multikolinearitas apabila nilai Tolerance > 0,10 dan VIF < 10. Dengan demikian, variabel fear
of missing out, flash sale, dan impulsive buying dinyatakan tidak mengalami masalah

multikolinearitas.
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Tabel 4. Uji Multikolinearitas.

Collinearity Statistics

Variabel Keterangan
Tolerance VIF
Fear of Missinlg Out 0.584 1.714 Tidak terdapat multikolinlearitas
Flash sale 0.526 1.902 Tidak terdapat multikolinlearitas
Impulsive BLuyinlg 0.611 1.636 Tidak terdapat multikolinlearitas

Sumber: Olah Data SPSS, 2026

¢. Uji Heterokesdastisitas

Pengujian menggunakan grafik scatterplot menunjukkan bahwa titik-titik menyebar

secara acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu.

Dengan demikian, model regresi dinyatakan tidak mengalami masalah heterokedastisitas dan

layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Scatterplot
Dependent Variable: Total_Y

Regression Standardized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 1. Heteroskesdastisitas Model Pertama.

Sumber: Olah Data SPSS, 2026

Scatterplot
Dependent Variable: Total_Z

Regression Studentized Residual
L
L]

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2. Heteroskesdastisitas Model Kedua.

Sumber: Olah Data SPSS, 2026

Pengujian Hipotesis

a. Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh lebih dari satu

variabel independen terhadap variabel dependen, dengan pendekatan Two-Stage Least Square

(2SLS) yang dilakukan melalui dua model regresi.
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Tabel 5. Linear Berganda Model Pertama.

Unstandardized Standardized
Coefficients Cocfficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error  BLeta t Sig. Tolerance  VIF
1 (Constant) .818 1.379 .594 .554
Total X1 259 .100 261 2.602 011 .624 1.602
Total X2 494 116 428 4.261 .000  .624 1.602

Persamaan regresi model pertama adalah: Z =a+ BL1 X1 +BL2 X2 + e

Keterangan: Z = Impulsive Buying, X1 = Fear of Missing Out, dan Xz = Flash Sale.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kedua variable berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulsive buying, dengan flash sale sebagai faktor yang lebih dominan. Koefisien
regresi menunjukkan pengaruh FoMO sebedar 0,259 dan flash sale sebesar 0,494.

Tabel 6. Linear Berganda Model Kedua.

Coefficientsa
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error  Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 6.029 1.145 5.265 .000
Total X1 .206 .0185 256 2.414 .018 .584 1.714
Total X2 .389 .105 414 3.716 .000 .526 1.902
Total Z .006 .084 .008 .073 .942 611 1.636

Sumber: Olah Data SPSS, 2026
Persamaan regresi model kedua adalah Y=6,029 + 0,206X1 + 0,389X2 + 0,006Z + e,

yang menunjukkan bahwa fear of missing out dan flash sale berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian, sedangkan impulsive buying tidak berpengaruh signifikan.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa impulsive buying tidak mampu memediasi pengaruh fear
of missing out maupun flash sale terhadapa keputusan pembelian, sehingga pengaruh kedua
variable tersebut lebih dominan terjadi secara langsung.
b. Ujit

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh persial masing-masing variabel
independen terhadap variasi dependen. Pada penelitian ini, kriteria pengujian ditentukan
berdasarkan nilai t hitung > t table (1,984) atau nilai signifikan < 0,05 yang menunjukkan
adanya pengaruh signifikan antar variabel.

Tabel 7. Uji t Model Pertama.

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error  Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Conlstanlt) .818 1.379 .594 .554
Total X1 259 .100 261 2.602 011 .624 1.602

Total X2 494 116 428 4.261 .000 .624 1.602
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Hasil uji t menunjukkan bahwa fear of missing out berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulsive buying (t=2,602; Sig.=0,011), serta flash sale juga berpengaruh positif dan
signifikan (t=4,261;Sig.=0,000). Dengan demikian, kedua variabel terbukti secara persial
berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying.

Tabel 8. Uji t Model Kedua.

Unstandardized Stanldardized
Coecfficients Coefficienlts Collinlearity Statistics
Model B Std. Error  BLeta t Sig. Toleranlce VIF
1 (Constant)  6.029 1.145 5.265  .000
Total X1 206 .085 256 2414 018 .584 1.714
Total X2  .389 .105 414 3.716  .000 .526 1.902
Total Z .006 .084 .008 .073 942 611 1.636

Hasil uji t menunjukkan bahwa fear of missing out berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (t=3,716; Sig.=0,018), begitu pula flash sale
(t=3,716;Sig.=0,000). Sebaliknya impulsive buying tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian (t=0,073;Sig.=0,942).
¢. Koefisien Determinan (R Square)

Koefisien determinan (R Square) digunakan untuk mengukur kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variasi pada variabel dependen. Semakin tinggi nilai R Square,
maka semakin besar kemampuan variabel independen dalam menjelaskan perubahan pada
variabel dependen.

Tabel 9. Koefien Determinan Model Pertama.

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
.624a .389 376 3.003

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,376 menunjukkan bahwa fear of missing out dan

flash sale mampu menjelaskan variasi impulsive buying sebesar 37,6%, sedangkan 62,4%
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Hal ini menunjukkan bahwa model
regresi memiliki kemampuan yang cukup dalam menjelaskan impulsive buying.

Tabel 10. Koefisien Determinan Model Kedua.

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
.610a 373 353 2.4901

Adjusted R Square sebesar 0,353 menunjukkan bahwa fear of missing out, flash sale,

impulsive buying mampu menjelaskan variasi keputusan pembelian sebesar 35,3%, sedangkan
64,7% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Hal ini menunjukkan bahwa model

regresi memiliki kemampuan yang cukup dalam menjelaskan keputusan pembelian.
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d. Uji Sobel

Uji Sobel digunakan untuk mengetahui kemampuan impulsive buying dalam memediasi
pengaruh fear of missing out dan flash sale terhadap keputusan pembelian. Hasil pengujian
menunjukkan bahwa impulsive buying tidak mampu memediasi pengaruh fear of missing out
maupun flash sale terhadap keputusan pembelian karena pengaruh impulsive buying terhadap

keputusan pembelian tidak signifikan.

mediator ==
mediator
. ~, =
! (s 1SEy) | r SEA -St, - .
variable wvariable variable variable

A (0259 |@ A (0404

0259 (-}
B: |0.006 |© B:|0.006 @
SEx [0.100  |@ stx (0116 @
SEg: |0.084 |@ SEg: [0.084 @
Concuce:

Sobel test statistic: 0.07140142 Sobel test statistic: 0.07141853
One-tailed probability: 0.47153914 One-tailed probability: 0.47153233
Two-tailed probability: 0.94307828 Two-tailed probability: 0.94306467

Gambar 3. Uji Sobel.

Hasil uji sobel menunjukkan bahwa impulsive buying tidak mampu memediasi
pengaruh fear of missing out maupun flash sale terhadap keputusan pembelian, dengan nilai p-
value masing?2 sebesar 0,9430 yang berarti lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, impulsive
buying tidak berperan sebagai variabel intervening dalam hubungan fear of missing out dan

flash sale terhadap keputusan pembelian.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis, dapat disimpulkan bahwa fear
of missing out dan flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying
maupun keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi fear of missing out
yang dirasakan konsumen serta semakin menarik penawaran flash sale, semakin tinggi pula
kecenderungan konsumen melakukan pembelian dan pembelian secara spontan. Namun,
impulsive buying tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu,
impulsive buying juga tidak mampu memediasi pengaruh fear of missing out maupun flash sale
terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, pengaruh fear of missing out dan flash sale
terhadap keputusan pembelian lebih dominan terjadi secara langsung dibandingkan melalui
impulsive buying sebagai variabel intervening. Hasil tersebut menunjukkan bahwa penelitian

telah menjawab tujuan dan rumusan masalah yang telah ditetapkan.
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Berdasarkan hasil penelitian, Generasi Z sebagai konsumen diharapkan lebih bijaksana
dalam mengambil keputusan pembelian pada platform e-commerce. Bagi peneliti selanjutnya,
penelitian dapat dikembangkan dengan menambahkan variabel lain yang berpotensi
memengaruhi keputusan pembelian, seperti kepercayaan (trust), persepsi harga, kualitas
produk, promosi, electronic word of mouth (e-WOM), online customer review, live shopping,
atau loyalitas pelanggan. Mengingat impulsive buying tidak mampu memediasi pengaruh fear
of missing out dan flash sale terhadap keputusan pembelian, penelitian selanjutnya juga dapat
mempertimbangkan variabel intervening lain, seperti minat beli (purchase intention),
perceived value, atau kepuasan konsumen. Selain itu, cakupan wilayah penelitian dan jumlah
serta keberagaman responden dapat diperluas agar hasil penelitian memiliki tingkat

generalisasi yang lebih tinggi.
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