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Abstrak 

Industri kecantikan di Indonesia berkembang dengan cepat, terutama pada kalangan generasi muda. Pada 

generasi tersebut, Mereka semakin menyadari pentingnya penampilan dan perawatan diri. Penelitian ini 

bertujuan untuk memahami bagaimana peran Fear of Missing Out (FOMO), price discount, dan product 

quality terhadap impulse buying produk makeup Somethinc pada e-commerce Shopee. Penelitian ini juga 

menggunakan metode pendekatan kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel yakni purposive sampling, 

yang terdiri dari 100 responden dan IBM SPSS versi 25 digunakan untuk mengolah data. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Fear of Missing Out memiliki peran positif signifikan terhadap impulse buying produk 

makeup Somethinc pada e-commerce Shopee. Price discount juga terdapat peran yang positif signifikan 

terhadap impulse buying produk makeup Somethinc pada e-commerce Shopee. Selain itu, product quality 

juga memiliki peran positif signifikan terhadap impulse buying produk makeup Somethinc pada e-commerce 

Shopee. 
 

Kata kunci : Fear of Missing Out (FOMO), Price Discount, Product Quality, Impulse Buying. 

 

Abstract 

The beauty industry in Indonesia is growing rapidly, especially among the younger generation. In this 

generation, they are increasingly aware of the importance of appearance and self-care. This study aims to 

understand how the role of Fear of Missing Out (FOMO), price discount, and product quality on impulse 

buying Somethinc makeup products on Shopee e-commerce. This research also uses a quantitative approach 

method with a sampling technique, namely purposive sampling, which consists of 100 respondents and IBM 

SPSS version 25 is used to process data. The results showed that Fear of Missing Out has a significant 

positive role on impulse buying Somethinc makeup products in Shopee e-commerce. Price discount also has 

a significant positive role on impulse buying Somethinc makeup products in Shopee e-commerce. In addition, 

product quality also has a significant positive role on impulse buying Somethinc makeup products in Shopee 

e-commerce. 

Keywords: Fear of Missing Out (FOMO), Price Discount, Product Quality, Impulse Buying. 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Di era perkembangan teknologi yang pesat saat ini, banyak kegiatan yang memanfaatkan kecanggihan 

terknologi (Aulia et al., 2024). Masyarakat kini menggunakan teknologi untuk memenuhi kebutuhan mereka, 

mulai dari mengakses informasi, berkomunikasi, hingga berbelanja secara online yang dapat dilakukan kapan 

saja dan dimana saja. Saat ini, Shopee menjadi salah satu e-commerce yang paling populer. Shopee adalah 

aplikasi belanja online yang mulai beroperasi di Indonesia pada tahun 2015 (Ginting et al., 2023)(Ginting et 

al., 2023). Shopee Indonesia telah berkembang pesat menjadi salah satu e-commerce terbesar di Indonesia. 

Shopee yaitu sebuah forum yang dirancang khusus guna memberikan pengalaman berbelanja online yang 

praktis, terpercaya, dan cepat, serta dengan sistem pembayaran yang terpercaya dan dukungan logistik yang 

baik. Oleh karena itu, banyak merek kosmetik lokal maupun internasional menggunakan Shopee sebagai 

wadah untuk menjangkau konsumen yang lebih luas. Hal ini dapat dibuktikan pada chart di bawah ini: 
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Gambar 1. Data Top Market Share Kategori Beauty & Care di E-commerce 2024 

Sumber: compas.co.id  

Dari data diatas dapat dilihat bahwa Shopee menarik banyak perhatian konsumen, sehingga dapat 

menduduki peringkat teratas dari kategori beauty & care di marketplace pada bulan Februari tahun 2024 

(Andini, 2024). Mengingat bahwa kategori kecantikan, khususnya makeup merupakan salah satu segmen 

paling populer dalam industri e-commerce yang menarik perhatian banyak konsumen, terutama pada 

generasi muda yang aktif berbelanja online. Makeup bukan hanya alat untuk meningkatkan penampilan, 

tetapi juga sarana untuk mengekspresikan diri dan mengikuti tren yang berkembang di media sosial. Data di 

atas menunjukkan bahwa produk kecantikan mendominasi pasar yang menjadikan permintaan terus 

meningkat dan beragamnya pilihan yang tersedia. 

Industri kecantikan di Indonesia berkembang dengan cepat, terutama pada kalangan generasi muda 

(Eka & Tania, 2024). Pada generasi tersebut, mereka semakin menyadari pentingnya penampilan dan 

perawatan diri. Hal ini menjadikan generasi muda kini mempunyai banyak pilihan untuk memenuhi 

kebutuhan kecantikan mereka. Selain itu, adanya pengaruh Fear of Missing Out (FOMO), price discount dan 

product quality juga dapat mempengaruhi dalam impulse buying, dimana mereka akan terdorong untuk 

membeli produk-produk baru yang sedang tren. Sehingga mereka tidak berpikir panjang untuk membeli 

produk tersebut akan dibutuhkan atau tidak. 

Namun, impulse buying dapat menimbulkan berbagai masalah, baik konsumen ataupun ekonomi. 

Konsumen yang gemar berbelanja online dan sering melakukan pembelian impulsif adalah kalangan generasi 

Z yang tumbuh di era digital (Veliana & Eristia, 2020). Kalangan dari generasi Z cenderung mudah 

terpengaruh dengan teman sebaya, sehingga seringkali melakukan pembelian tidak terencana. Dalam impulse 

buying, konsumen seringkali tidak mempertimbangkan kebutuhan dengan baik, pencarian informasi tentang 

produk diabaikan, dan keputusan pembelian dipengaruhi emosi yang kuat (Octafehili et al., 2024). Sehingga 

banyak individu merasa terdorong untuk mengikuti tren atau memiliki produk terbaru.  

Setiap wanita memiliki impian untuk tampil cantik dan segar (Alia & Hendri, 2021). Terutama dalam 

hal makeup, adanya media sosial dan platform digital lainnya memudahkan konsumen dalam mengakses 

informasi dengan mudah dan cepat mengenai produk terbaru yang sedang tren. Banyak kalangan mulai dari 

kalangan muda hingga dewasa menggunakan brand Somethinc. Somethinc telah berhasil menarik perhatian 

dan menerima sambutan positif dari masyarakat Indonesia sejak 2019 (Permana et al., 2024). Dengan 

memilih Somethinc dibanding brand lainnya sebagai objek penelitian karena brand tersebut merupakan brand 

yang tidak ada hentinya menawarkan berbagai produk makeup yang kualitasnya sebanding dengan produk 

internasional, yaitu dari segi harga yang terjangkau, desain kemasan yang menarik, sampai dengan 

kualitasnya yang tinggi. Selain itu, produk-produk Somethinc juga disesuaikan untuk kebutuhan kulit 

konsumen Indonesia dan selalu mengikuti tren makeup terkini.  
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Gambar 2. Data 10 Merek Foundation dengan Pangsa Pasar Terbesar 2024 

Sumber: databoks 

Menurut data dari gambar 2 menunjukkan bahwa jumlah volume penjualan foundation di e-commerce 

pada Januari hingga Juni 2024 Somethinc berada di posisi teratas dengan pangsa pasar mencapai sebesar 

8,6% (Nabila, 2024). Keberhasilan Somethinc dalam meraih posisi teratas ini menunjukkan bahwa 

konsumen semakin banyak memilih produk lokal yang berkualitas, terutama karena mempunyai formula 

yang cocok untuk berbagai tipe dan jenis kulit konsumen Indonesia. 

Ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi impulse buying. Faktor pertama yaitu ketakutan yang 

dialami seseorang akan tertinggal dari lingkungan sosial jika tidak membeli barang bermerek atau barang 

dengan diskon dapat menjadi faktor pendorong terjadinya perilaku konsumtif, ketakutan dan kecemasan 

inilah yang sering disebut dengan Fear of Missing Out (FOMO) (Adinda & Rinaldi, 2023). Fear of Missing 

Out (FOMO) membuat banyak orang merasa harus mengikuti tren terbaru dan membeli produk yang sedang 

populer, meskipun sebenarnya tidak membutuhkannya. Individu yang lebih rentan terhadap Fear of Missing 

Out (FOMO) cenderung memiliki pandangan negatif tentang diri mereka sendiri dan merasa terasing (Wang 

et al., 2023). Adanya media sosial juga menjadi penyebab dari Fear of Missing Out (FOMO) yaitu seperti 

pengaruh dari teman atau influencer dapat membuat seseorang merasa tertekan untuk membeli agar tidak 

merasa terasing.  

Selain itu, price discount merupakan faktor selanjutnya yang dapat mempengaruhi impulse buying.  

Price discount atau potongan harga adalah pengurangan harga dari harga yang ditetapkan oleh suatu bisnis 

dalam jangka waktu tertentu (Noor, 2020). Tujuan dari strategi ini adalah untuk menarik perhatian konsumen 

dan mendorong mereka melakukan pembelian, serta meningkatkan volume penjualan dengan membantu 

perusahaan bersaing lebih baik di pasar yang semakin kompetitif. Dengan menawarkan potongan harga, 

perusahaan dapat meningkatkan penjualan secara signifikan, terutama selama periode promosi atau 

peluncuran produk baru.  

Faktor lain yang mempengaruhi impulse buying yaitu product quality. Kualitas produk mencakup 

berbagai aspek, seperti bahan yang digunakan, proses pembuatan, dan desain yang digunakan. Produk 

berkualitas tinggi tidak hanya memberikan kepuasan kepada konsumen, tetapi juga membangun kepercayaan 

dan loyalitas terhadap merek. Berdasarkan definisi tersebut, kualitas produk merupakan kemampuan suatu 

produk untuk memenuhi harapan konsumen (Sihombing et al., 2023). Untuk memenuhi kepuasan konsumen, 

perusahaan menyediakan produk berkualitas tinggi, pelayanan yang memuaskan, dan harga yang terjangkau 

untuk mempertahankan pelanggan. Tidak hanya itu, perusahaan juga perlu memastikan bahwa kualitas 

produknya terjaga, karena produk yang berkualitas tinggi cenderung menarik lebih banyak konsumen, 

bahkan bisa membuat mereka kembali membeli lagi (Syofia et al., 2024). 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, penelitian yang diteliti oleh Siti dan H. Junaidi pada tahun 2024, 

dimana Fear of missing Out (FOMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying di e-

commerce (Soleha & Sagir, 2024). Berbeda dari hasil penelitian sebelumnya, penelitian dari Tesalonika et al 

pada tahun 2024, dimana hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Fear of Missing Out (FOMO) 

secara parsial tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap pembelian impulsif (Roliyanah et al., 2024) 
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Sementara itu, pada penelitian yang diteliti oleh Ahmad dan Lia pada tahun 2020, dimana Price 

Discount mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying disitus belanja online Shopee 

Indonesia (Azwari & Lina, 2020). Berbeda dengan hasil penelitian sebelumnya, penelitian dari Erna 

Noviasih, et. al pada tahun 2021, hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh pada Price 

Discount terhadap Impulse Buying pada pengguna aplikasi Shopee di Yogyakarta (Noviasih et al., 2021). 

Selain itu, dari penelitian yang diteliti oleh Tiara dan Metta pada tahun 2023, hasil penelitian dari 

variabel kualitas produk menunjukkan adanya pengaruh positif terhadap pembelian impulsif skincare 

product konsumen pengguna e-commerce Shopee Generasi Z (Fachruroji & Padmalia, 2023). Kebalikan dari 

penelitian sebelumnya, penelitian yang dilakukan oleh Irma pada tahun 2021, yakni kualitas produk tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan pada pembelian impulsif (Septiana & Widyastuti, 2021). 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, terdapat celah atau research gap yaitu Evidence gap. Evidence 

gap adalah kesenjangan antara fenomena yang sudah diketahui dan bukti yang diperoleh di lapangan 

(Masruroh et al., 2024). Peneliti menemukan celah pada penelitian terdahulu, yakni adanya kesenjangan dari 

hasil penelitian-penelitian terdahulu yang berkaitan dengan variabel Fear of Missing Out (FOMO), price 

discount, dan product quality terhadap impulse buying. Oleh karena itu, dengan adanya kesenjangan tersebut, 

peneliti tertarik untuk mengangkat judul tentang “Peran Fear of Missing Out (FOMO), Price Discount, 

dan Product Quality terhadap Impulse Buying Makeup Somethinc di Shopee”.  

Berdasarkan dengan permasalahan yang telah dijelaskan sebelumnya, rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah mengetahui peran Fear of Missing Out (FOMO), price discount, dan product quality 

terhadap impulse buying makeup Somethinc di Shopee. Peneliti juga memiliki pertanyaan penelitian yaitu 

Apakah Fear of Missing Out (FOMO), Price Discount, dan Product Quality memiliki peran terhadap 

Impulse Buying makeup Somethinc di Shopee? Selain itu, penelitian ini bertujuan untuk memahami 

bagaimana peran Fear of Missing Out (FOMO), Price Discount, dan Product Quality terhadap Impulse 

Buying produk makeup Somethinc pada e-commerce Shopee.  

 

 

2. KAJIAN PUSTAKA 

Fear of Missing Out (FOMO) 

Fear of Missing Out (FOMO) merujuk pada perpaduan perasaan cemas, frustasi, dan ketidakpuasan 

yang sering muncul saat melihat aktivitas orang lain di media sosial (Wortham, 2011). Fear of Missing Out 

(FOMO) ditandai dengan keinginan untuk selalu terhubung dan mengetahui apa yang dilakukan oleh orang 

lain (Przybylski et al., 2013). Menurut definisi-definisi diatas disimpulkan bahwa Fear of Missing Out 

(FOMO) merupakan perasaan cemas atau khawatir yang dirasakan konsumen ketika mereka merasa bahwa 

orang lain menikmati pengalaman yang lebih menarik atau berharga yang mungkin tidak mereka dapatkan. 

Perasaan ini seringkali muncul akibat melihat momen bahagia, pencapaian, atau gaya hidup orang lain. Hal 

ini bisa membuat tertekan dan ingin mengikuti kegiatan atau momen yang sama. Menurut Przybylski et al. 

(2013) dalam variabel Fear of Missing Out (FOMO) terdapat tiga indikator, yaitu: 

1. Ketakutan, Perasaan terancam saat terhubung atau tidak terhubung dengan pengalaman atau 

percakapan. 
2. Kekhawatiran, Rasa tidak nyaman yang muncul akibat merasa kehilangan kesempatan. 

3. Kecemasan, Perasaan tidak menyenangkan yang dialami saat terhubung atau tidak terhubung 

dengan suatu kejadian atau pengalaman. 

Price Discount 

Price discount adalah salah satu bentuk promosi yang diberikan melalui potongan harga atau 

pengurangan harga produk dari harga normal selama periode tertentu (Kotler, 2012). Definisi lain dari price 

discount adalah cara untuk mempromosikan penjualan dimana konsumen diberikan penawaran untuk 

membeli produk serupa dengan harga yang lebih rendah (Mishra & Mishra, 2011). Selain itu, price discount 

merupakan diskon yang diberikan untuk konsumen dari harga biasa yang tercantum pada label atau kemasan 

suatu produk (Kotler, 2003). Memberikan potongan harga bertujuan untuk menarik perhatian masyarakat. 

Strategi ini merupakan cara yang efektif untuk meningkatkan penjualan, terutama yang sering diterapkan 

pada event atau hari-hari tertentu (Rosdiana et al., 2022). Dilihat dari definisi-definisi di atas dapat 

disimpulkan bahwa price discount merupakan pengurangan harga yang ditawarkan pada suatu produk untuk 

menarik minat konsumen pada hari-hari tertentu. Adanya diskon ini, memberikan kesan bahwa produk 
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tersebut lebih bernilai dan membuat konsumen mempertimbangkan barang yang mungkin sebelumnya tidak 

terpikirkan. Menurut Sutisna (2012) dalam variabel price discount terdapat tiga indikator, yakni: 

1. Jumlah potongan harga, Besarnya jumlah potongan harga yang ditawarkan ketika produk sedang 

didiskon. 
2. Periode potongan harga, Durasi waktu yang tersedia saat diskon berlangsung. 
3. Jenis produk yang mendapatkan potongan, Beragam pilihan produk yang didiskon. 

Product Quality 

Menurut Kotler & Amstrong (2001) dalam Dwiputranto et al. (2017) Product quality adalah 

kemampuan suatu produk dapat menjalankan fungsinya dengan efektif, seperti daya tahan, keandalan, 

ketepatan, kemudahan penggunaan dan perbaikan, serta atribut nilai lainnya. Product quality adalah hasil 

dari proses produksi suatu barang, dimana kualitas yang ditawarkan oleh perusahaan dapat menciptakan 

persepsi positif di mata pelanggan dan dapat menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan terhadap 

perusahaan (Lupiyoadi & Hamdani, 2009). Adapun definisi lainnya dari Tjiptono (2012), product quality 

didefinisikan sebagai karakteristik suatu produk yang membantu dalam pelaksanaan fungsinya. Dari definisi-

definisi di atas dapat disimpulkan bahwa product quality merupakan ukuran seberapa baik suatu produk 

dapat memenuhi harapan dan kebutuhan konsumen. Ketika sebuah produk dapat memenuhi atau bahkan 

melebihi harapan konsumen, hal ini tidak hanya membuat konsumen puas, tetapi juga membantu 

membangun kepercayaan terhadap merek. Karena kualitas yang baik menjadi alasan utama bagi konsumen 

dalam memilih produk. Menurut Tjiptono (2012) dalam variabel product quality terdapat delapan indikator, 

yaitu: 

1. Performance (Kinerja), Menggambarkan seberapa baik produk berfungsi untuk memenuhi 

kebutuhan pengguna. 

2. Features (Fitur), Atribut tambahan yang dapat meningkatkan daya tarik produk. 

3. Conformance (Kesesuaian), Sejauh mana produk memenuhi spesifikasi standar yang telah 

ditetapkan. 

4. Durability (Daya tahan), Mengukur lamanya produk dapat bertahan sebelum mengalami kerusakan 

atau penurunan fungsi. 

5. Serviceability (Kemudahan servis), Kemudahan dalam memperbaiki atau merawat produk. 

6. Reability (Keandalan), Kemungkinan produk berfungsi dengan baik tanpa mengalami kegagalan 

dalam jangka waktu tertentu. 

7. Aesthetics (Estetika), Penampilan visual produk, termasuk desain dan warna yang menarik. 

8. Perceived (Persepsi), Penilaian konsumen terhadap kualitas produk berdasarkan informasi yang 

diterima dan pengalaman sebelumnya. 

Impulse Buying 

Impulse buying adalah perilaku membeli yang tidak rasional, yang sering kali terjadi secara cepat dan 

tanpa perencanaan, disertai dengan pertentangan dalam pikiran dan dorongan (Purwanto, 2021). Impulse 

buying ini didefinisikan sebagai tindakan membeli yang tiba-tiba dan bersikap kompleks secara hedonis, di 

mana keputusan untuk membeli impulsif sering kali dilakukan dengan cepat tanpa mempertimbangkan 

secara matang dan disengaja mengenai pilihan atau konsekuensi di masa depan (Amos et al., 2014). Menurut 

Beatty & Ferrell (1998) dalam Bandyopadhyay et al. (2021) Impulse buying adalah tindakan membeli secara 

tiba-tiba tanpa adanya niat atau tujuan sebelumnya untuk membeli barang tersebut. Berdasarkan definisi para 

peneliti di atas dapat disimpulkan bahwa impulse buying merupakan pembelian yang tidak terduga tanpa 

memikirkan produk tersebut berguna atau tidak dalam kedepannya. Menurut Engel et al. (1995) dalam 

(Japarianto & Sugiharto, 2011) Impulse buying dapat diidentifikasi melalui empat indikator, yaitu: 

1. Pembelian spontan, Pembelian yang dilakukan konsumen secara langsung tanpa perencanaan 

sebelumnya. 
2. Kekuatan, keterpaksaan, dan intensitas, Pembelian yang dilakukan konsumen dengan mengabaikan 

pertimbangan lainnya. 
3. Kegembiraan dan stimulasi, Pembelian yang dipicu oleh emosi yang tidak terkendali. 
4. Tanpa memikirkan konsekuenasi, Pembelian yang dilakukan oleh konsumen tanpa 

mempertimbangkan potensi dampak negatif yang mungkin timbul. 
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Kerangka Konseptual 

 
Gambar 3. Kerangka Konseptual 

Hipotesis 

Hipotesis adalah jawaban Sementara untuk pernyataan penelitian yang telah dirumuskan dalam bentuk 

kalimat pernyataan. Disebut sementara karena jawaban ini hanya didasarkan pada fakta-fakta empiris yang 

diperoleh dari pengumpulan data (Sugiyono, 2013). Pada penelitian ini terdapat empat hipotesis, yaitu 

sebagai berikut: 

H1: Diduga Fear of Missing Out (FOMO) memiliki peran terhadap impulse buying.  

H2: Diduga price discount memiliki peran terhadap impulse buying.  

H3: Diduga product quality memiliki peran terhadap impulse buying.  

 

 

3. METODOLOGI PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif untuk mengetahui pengaruh Fear 

of Missing Out (FOMO), price discount, dan product quality terhadap impulse buying pada e-commerce 

Shopee. Pendekatan kuantitatif berfokus pengujian teori dengan cara mengukur variabel-variabel penelitian 

menggunakan angka, lalu menganalisis data tersebut melalui prosedur statistic (Paramita et al., 2021). Data 

dari sampel yang diambil dari populasi untuk memberikan gambaran yang lebih akurat mengenai perilaku 

konsumen dari platform tersebut. 

Populasi merujuk pada area umum yang mencakup objek atau topik dengan jumlah dan karakteristik 

yang telah ditetapkan oleh peneliti, dan kemudian menjadi dasar untuk menarik kesimpulan (Sugiyono, 

2013). Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengguna yang pernah membeli produk makeup 

Somethinc di e-commerce Shopee. Pemilihan populasi ini bertujuan untuk memastikan bahwa responden 

memiliki pengalaman langsung dengan produk yang diteliti. Sampel diambil dari pengguna Shopee yang 

telah melakukan pembelian produk makeup Somethinc dengan menggunakan metode nonprobability 

sampling dengan Teknik purposive sampling dengan kriteria sampel yakni perempuan. Nonprobability 

sampling adalah metode pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan kepada setiap anggota 

populasi untuk terpilih sebagai bagian dari sampel. Sedangkan purposive sampling adalah teknik 

pengambilan sampel yang dilakukan berdasarkan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2013). Dikarenakan 

populasi yang besar, tida dapat diketahui, dan tidak terbatas, penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow 

untuk menentukan jumlah sampel yang dibutuhkan (Suwitho, 2022). 

𝑛 =
𝑍2(1−

𝑎

2
)𝑃(1−𝑃)

𝑑2   

𝑛 =
1,962×0,5(1−0,5)

0,12   

𝑛 =
3,8416×0,25

0,01
  = 96,04 

Keterangan: 

n = jumlah sampel 

𝑍2 = derajat kepercayaan (95%, Z = 1,96) 

P = maksimal estimasi (50% = 0,5) 

d = alpha/besar toleransi kesalahan (10% = 0,1) 
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Berdasarkan rumus tersebut, jumlah minimum responden yang dibutuhkan dalam penelitian ini yaitu 

96,04 yang kemudian dibulatkan menjadi 100 responden. Dalam penelitian ini, jumlah responden ditetapkan 

dengan mempertimbangkan bahwa ukuran sampel yang baik biasanya antara 30 hingga 500. Artinya, jika 

jumlah orang yang diteliti kurang dari 100, sebaiknya semua diikutsertakan. Namun, jika jumlahnya lebih 

dari 100, disarankan untuk mengambil sekitar 25-30% dari total tersebut (Rahim, 2021). Data yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu data primer, yang didapatkan dari penyebaran kuesioner kepada 

konsumen yang pernah melakukan pembelian produk makeup Somethinc pada e-commerce Shopee. Data 

primer dalam penelitian ini merupakan hasil jawaban responden yang diperoleh melalui kuesioner. Jawaban 

tersebut berupa data pribadi dari responden dan juga respon Mereka terkait variabel yang sedang diteliti yaitu 

Fear of Missing Out (FOMO), price discount, product quality, dan impulse buying. Data akan dikumpulkan 

melalui kuesioner yang disebarkan secara online menggunakan google form. Kuesioner ini dirancang untuk 

mengukur variabel-variabel yang relevan dengan menggunakan skala pengukuran yang dikenal sebagai skala 

Likert. Skala Likert digunakan untuk menilai sikap, pendapat, dan persepsi individu atau kelompok terhadap 

fenomena sosial tertentu. Fenomena sosial ini telah ditentukan oleh peneliti dan dikenal sebagai variabel 

penelitian. Skala Likert digunakan untuk menilai tingkat persetujuan responden dengan bobot nilai, sebagai 

berikut: Sangat Tidak Setuju (1), Tidak Setuju (2), Netral (3), Setuju (4), dan Sangat Setuju (5) (Sugiyono, 

2013). Penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi linier berganda dengan bantuan aplikasi SPSS 

(Statistical Product and Service Solutions) versi 25. 

 
 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Karakteristik Responden 

Pada penelitian ini terdiri dari 100 responden. Adapun beberapa syarat yang diperlukan dalam mengisi 

kuesioner, yakni berjenis kelamin perempuan, pernah menggunakan produk makeup Somethinc, dan pernah 

membeli produk makeup Somethinc di e-commerce Shopee. Dari beberapa syarat tersebut didapat 100 

responden yang telah memenuhi syarat tersebut. 

4.2 Hasil Analisis Data 

4.2.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk memastikan apakah kuesioner yang kita gunakan benar-benar sah dan 

dapat diandalkan. Kuesioner dianggap valid jika pertanyaannya dapat mengungkapkan informasi yang ingin 

kita ukur. Jadi, validitas membantu memastikan bahwa pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner benar-benar 

relevan dengan tujuan pengukuran yang diinginkan (Ghozali, 2018).  

Tabel 1. Uji Validitas 

Variabel Item R hitung R tabel Keterangan 

Fear of Missing Out (FOMO)  X1.1 0,847 0,196 Valid 

(X1) X1.2 0,923 0,196 Valid 

 X1.3 0,886 0,196 Valid 

Price Discount (X2) X2.1 0,839 0,196 Valid 

 X2.2 0,775 0,196 Valid 

 X2.3 0,733 0,196 Valid 

Product Quality (X3) X3.1 0,665 0,196 Valid 

 X3.2 0,648 0,196 Valid 

 X3.3 0,665 0,196 Valid 

 X3.4 0,658 0,196 Valid 

 X3.5 0,552 0,196 Valid 

 X3.6 0,532 0,196 Valid 

 X3.7 0,633 0,196 Valid 

 X3.8 0,501 0,196 Valid 

Impulse Buying (Y) Y1 0,812 0,196 Valid 

 Y2 0,560 0,196 Valid 
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 Y3 0,594 0,196 Valid 

 Y4 0,819 0,196 Valid 

Sumber: Data diolah oleh SPSS versi 25 

Berdasarkan uji validitas dari tabel 1 diatas menunjukkan setiap item pernyataan yang mempunyai 

nilai signifikasi < 0,05 dan r hitung lebih dari r tabel yakni 0,196, maka item pernyataan tersebut dianggap 

valid. Sebaliknya, jika nilai signifikasi > 0,05 dan r hitung < 0,196, maka item pernyataan tersebut 

dinyatakan tidak valid. Dari tabel uji validitas diatas dapat disimpulkan bahwa setiap item pernyataan dari 

variabel fear of missing out, price discount, dan product quality dinyatakan valid. Hal ini karena setiap 

pertanyaan memiliki nilai signifikasi kurang dari 0,05 dan r hitung lebih dari r tabel yakni 0,196. 

4.2.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah cara untuk mengukur sejauh mana kuesioner berfungsi sebagai indikator dari suatu 

variabel. Kuesioner dikatakan reliabel atau dapat diandalkan jika jawaban responden terhadap pertanyaan-

pertanyaan tetap konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018). 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Angka Kritis Keterangan 

Fear of Missing Out (FOMO) (X1) 0,862 0,60 Reliabel 

Price Discount (X2) 0,685 0,60 Reliabel 

Product Quality (X3) 0,752 0,60 Reliabel 

Impulse Buying (Y) 0,664 0,60 Reliabel 

Sumber: Data diolah oleh SPSS versi 25 

Berdasarkan uji reliabilitas dari tabel 2, setiap variabel menunjukkan nilai cronbach’s alpha lebih dari 

0,60. Dapat dilihat pada tabel uji reabilitas diatas nilai cronbach’s alpha pada variabel Fear of Missing Out 

(FOMO) (X1) memiliki nilai 0,862, variabel Price Discount (X2) memiiki nilai 0,685, selanjutnya variabel 

Product Quality (X3) memiliki nilai 0,752, dan yang terakhir variabel Impulse Buying (Y) memiliki nilai 

0,664. Hal ini berarti bahwa pernyataan yang digunakan dalam kuesioner penelitian ini terbukti reliabel. 

4.2.3 Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk menentukan apakah variabel independent dan dependen dalam model 

regresi berdistribusi normal atau tidak. Dalam uji Kolmogorov-Smirnov, jika nilai probabilitas (sig.) lebih 

besar dari 0,5 ini menunjukkan bahwa data berdistribusi normal. Namun, jika nilai probabilitas (sig.) kurang 

dari 0,05 berarti data tidak berdistribusi normal (Ghozali, 2018). 

Tabel 3. Uji Normalitas 

  Unstandardized Residual 

N  100 

𝑁𝑜𝑟𝑚𝑎𝑙 𝑃𝑎𝑟𝑎𝑚𝑒𝑡𝑒𝑟𝑠𝑎.𝑏 Mean .0000000 

 Std. Deviation 1,85926310 

Most Extreme Differences Absolute 0.085 

 Positive 0.053 

 Negative -0.085 

Test Statistic  0.085 

Asymp. Sig. (2-tailed)  0.074𝑐 

Sumber: Data diolah oleh SPSS versi 25 

Berdasarkan tabel 3, hasil uji normalitas menunjukkan bahwa syarat untuk distribusi normal adalah 

nilai signifikasi lebih dari 0,05. Dalam pengujian, diperoleh nilai Asymp. Sig. sebesar 0,074, yang berarti 

hasil tersebut lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data tersebut berdistribusi normal. 

4.2.4 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah terdapat hubungan atau korelasi antara variabel-

variabel bebas dalam model regresi. Uji ini dilihat nilai tolerance dan Variance Inflasion Factor (VIF). Jika 

nilai VIF kurang dari 10 berarti tidak terdapat multikolinearitas. Namun, jika nilai VIF lebih dari 10 

menunjukkan adanya multikolinearitas pada data (Ghozali, 2018). 
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Tabel 4. Uji Multikolinearitas 

Variabel 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Fear of Missing Out (FOMO) (X1) 0,755 1,324 

Price Discount (X2) 0,695 1,439 

Product Quality (X3) 0,550 1,819 

Sumber: Data diolah oleh SPSS versi 25 

Dari tabel 4 diatas dapat dilihat bahwa nilai tolerance untuk ketiga variabel melebihi 0,1. Selain itu, 

nilai VIF untuk ketiga variabel juga dibawah 10,00. Hal ini menunjukkan bahwa data penelitian tidak 

mengalami masalah multikolinearitas. 

4.2.5 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah terdapat perbedaan varians antara residual dari 

satu pengamatan dengan pengamatan lainnyadalam model regresi. Jika varians residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain tetap sama, maka disebut homoskedastisitas. Namun, jika varians berbeda maka disebut 

heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas dan tidak terjadi 

heteroskedastisitas (Ghozali, 2018). 

Tabel 5. Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Nilai Sig 

Fear of Missing Out (FOMO) (X1) 0,863 

Price Discount (X2) 0,068 

Product Quality (X3) 0,717 

Sumber: Data diolah oleh SPSS versi 25 

Dari tabel 5 diatas, dapat dilihat bahwa nilai Sig pada uji heteroskedastisitas melebihi 0,05. Hal ini 

berarti bahwa jika nilai Sig lebih besar dari 0,05, maka data yang diperoleh tidak terjadi heteroskedastisitas. 

4.2.6 Uji Regresi Linear Berganda 

Dalam analisis regresi linear berganda, selain mengukur seberapa kuat hubungan antara dua variabel 

atau lebih, tetapi juga menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen dengan variabel independent 

(Ghozali, 2018). 

Tabel 6. Uji Regresi Linear Berganda 

  Standardized   

 Unstandardized 

Coefficients 

Coefficients   

Model B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 1,749 1,633  1,072 0,287 

Fear of Missing Out (FOMO) 0,364 0,058 0,471 6,235 0.000 

Price Discount 0,480 0,113 0,333 4,230 0.000 

Product Quality 0,130 0,060 0,193 2,180 0,032 

Sumber: Data diolah oleh SPSS versi 25 

Hasil analisis regresi linear berganda menghasilkan persamaan berikut: 

Y = α + β1 X1 + β2 X2 + β3 X3 + e 

Y = 1,749 + 0,364 + 0,480 + 0,130 + e 

Berdasarkan hasil dari persamaan regresi linear berganda tersebut, maka dapat dikemukakan 

penjelasan sebagai berikut: 

1. Konstanta (α). Nilai konstanta sebesar 1,749 yang menunjukkan bahwa jika variabel Fear of 

Missing Out (FOMO), price discount, dan product quality bernilai nol, maka nilai impulse buying 

bernilai 1,749. 

2. Fear of Missing Out (FOMO). Nilai koefisien antara variabel Fear of Missing Out (FOMO) dan 

impulse buying bernilai positif sebesar 0,364. Hal ini berarti kedua variabel tersebut saling terkait 

dengan cara yang positif. Dengan kata lain, jika Fear of Missing Out (FOMO) meningkat satu unit, 

maka impulse buying juga akan meningkat sebesar 0,364. 
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3. Price Discount. Nilai koefesien antara variabel price discount dan impulse buying bernilai 0,480 

menunjukkan bahwa ada hubungan positif antara variabel price discount dan impulse buying. Hal 

ini berarti bahwa setiap kali price discount naik satu unit, impulse buying juga akan naik sebesar 

0,480. 

4. Product Quality. Nilai koefesien untuk variabel product quality sebesar 0,130 yang menunjukkan 

bahwa jika product quality meningkat satu unit, maka impulse buying akan naik sebesar 0,130. 

Namun, meskipun pengaruhnya positif dampak product quality tidak sekuat pengaruh dari Fear of 

Missing Out (FOMO) dan price discount yang lebih besar dalam menyebabkan impulse buying. 

4.2.7 Uji t (Parsial) 

Uji t bertujuan untuk menguji apakah masing-masing variabel independen dalam model regresi 

berpengaruh secara individual terhadap variabel dependen. Untuk melakukan uji t, jiks nilai signifikansi < 

0,05 atau t hitung> t tabel, berarti bahwa variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen. 

Sebaliknya, jika nilai signifikansi > 0,05 atau t hitung < t tabel, maka tidak terdapat pengaruh variabel 

dependen terhadap variabel dependen (Ghozali, 2018). 

Tabel 7. Uji t 

  Standardized   

 Unstandardized 

Coefficients 

Coefficients   

Model B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 1,749 1,633  1,072 0,287 

Fear of Missing Out (FOMO) 0,364 0,058 0,471 6,235 0.000 

Price Discount 0,480 0,113 0,333 4,230 0.000 

Product Quality 0,130 0,060 0,193 2,180 0,032 

Sumber: Data diolah oleh SPSS versi 25 

Berdasarkan tabel 7, berikut adalah hasil pengujian hipotesis uji t dengan asumsi tingkat kepercayaan 

5% dengan nilai degree of freedom sebesar df = n-k-1 (100-3-1=96) sehingga diperoleh t tabel sebesar 1,984, 

maka dapat diintepretasikan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan pada nilai data yang dihasilkan dari tabel 7 yaitu uji t (parsial) menunjukkan bahwa 

nilai variabel Fear of Missing Out (FOMO) memiliki nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 dan t 

hitung 6,235 > t tabel 1,984. Hal ini dapat diartikan bahwa variabel Fear of Missing Out (FOMO) 

memiliki peran positif signifikan terhadap Impulse Buying.  

2. Berdasarkan pada nilai data yang dihasilkan dari tabel 7 yaitu uji t (parsial) menunjukkan bahwa 

nilai variabel Price Discount memiliki nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan t hitung 4,230 > t tabel 

1,984. Hal ini diartikan bahwa variabel Price Discount terdapat peran positif signifikan terhadap 

Impulse Buying. 

3. Berdasarkan pada nilai data yang dihasilkan dari tabel 7 yaitu uji t (parsial) menunjukkan bahwa 

nilai variabel Product Quality memiliki nilai signifikansi 0,032 < 0,05 dan t hitung 2,180 > t tabel 

1,984. Hal ini diartikan bahwa variabel Product Quality memiliki peran positif signifikan terhadap 

Impulse Buying. 

4.2.8 Uji F (Simultan) 

Uji F digunakan untuk menguji pengaruh keseluruhan variabel independen terhadap variabel 

dependen. Uji ini mempunyai nilai signifikansi 0,05. Kriteria dalam menguji hipotesis ini adalah jika nilai 

signifikansi F < 0,05, berarti hipotesis alternatif diterima yang menunjukkan bahwa semua variabel 

independen berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. Selain itu, jika nilai F hitung > F 

tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima (Ghozali, 2018). 

Tabel 8. Uji F (Simultan) 

Model 
 Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig 

1 Regression 484.611 3 161.537 45.313 0,000 

 Residual 342.229 96 3.565   

 Total 826.840 99    

Sumber: Data diolah oleh SPSS versi 25 
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Berdasarkan hasil uji F pada tabel 8 di atas menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 

dan nilai F hitung 45.313 > F tabel 2,70. Maka dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel bebas yaitu Fear of 

Missing Out (FOMO) (X1), Price Discount (X2), dan Product Quality (X3) memiliki peran terhadap 

variabel terikat yaitu Impulse Buying (Y) secara simultan.  

4.3 Pembahasan 

Peran Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Impulse Buying 

Analisis data membuktikan bahwa Fear of Missing Out (X1) memiliki peran positif dan signifikan 

terhadap Impulse Buying (Y). Ini menunjukkan bahwa rasa takut kehilangan kesempatan untuk ikut dalam 

sesuatu yang menarik bisa membuat seseorang berbelanja tanpa berpikir panjang. Ketika mengalami Fear of 

Missing Out, konsumen merasa terdorong untuk segera bertindak agar tidak tertinggal dari orang lain, 

sehingga mereka sering kali membuat keputusan belanja secara impulsif. Dengan demikian, pemasar dapat 

memanfaatkan perasaan ini dalam strategi untuk menari perhatian konsumen. Hasil uji ini selaras dengan 

hasil penelitian Soleha & Sagir (2024) yang menunjukkan bahwa Fear of Missing Out berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Impulse Buying di E-Commerce. Hasil uji ini juga selaras dengan hasil penelitian 

Muharam et al. (2023) yakni terdapat pengaruh signifikan pada Fear of Missing Out (FOMO) terhadap 

Impulse Buying berbelanja di TikTok Shop pada Mahasiswa Kota Semarang. 

Peran Price Discount terhadap Impulse Buying 

Analisis data membuktikan bahwa Price Discount (X2) terdapat peran positif dan signifikan terhadap 

Impulse Buying (Y). Hal ini dapat terjadi ketika harga suatu produk turun, konsumen merasa seperti 

mendapatkan kesempatan untuk membeli barang dengan nilai lebih. Adanya diskon ini menciptakan rasa 

mendesak yang mendorong konsumen untuk segera bertindak sebelum penawaran berakhir. Perasaan puas 

karena bisa membeli barang dengan harga lebih murah sering kali membuat konsumen mengambil keputusan 

pembelian secara spontan. Oleh karena itu, strategi ini menjadi salah satu alat yang ampuh untuk mendorong 

pembelian tidak terencana. Hasil uji ini diperkuat dengan hasil penelitian Azwari & Lina (2020) yang 

menunjukkan bahwa Price Discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying di situs 

belanja online Shopee Indonesia. Hasil penelitian dari Ginting et al. (2023) juga sejalan yakni Price Discount 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada marketplace Shopee. 

Peran Product Quality terhadap Impulse Buying 

Analisis data membuktikan bahwa Product Quality (X3) memiliki peran positif dan signifikan 

terhadap Impulse Buying (Y). Kualitas produk yang baik dapat membangun kepercayaan konsumen saat 

berbelanja. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kualitas produk yang ditawaran, semakin besar 

kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan. Dengan demikian, perusahaan harus 

terus berusaha meningkatkan kualitas produk mereka agar dapat menarik perhatian konsumen dan 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian yang tidak terduga. Hasil uji ini selaras dengan hasil 

penelitian Fachruroji & Padmalia (2023) yang menunjukkan bahwa kualitas produk adanya pengaruh positif 

terhadap pembelian impulsif skincare product konsumen pengguna e-commerce Shopee Generasi Z. Hasil 

penelitian lain dari Jannah & Farida (2024) juga memperkuat yakni variabel Product Quality berpengaruh positif 

signifikan terhadap Impulse Buying pada produk Make Over di Kota Surabaya. 
 

 

5. PENUTUP 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana peran Fear of Missing Out (FOMO), price 

discount, dan product quality terhadap impulse buying produk makeup Somethinc pada e-commerce Shopee. 

Berdasarkan hasil penelitian di atas dapat disimpulkan bahwa Fear of Missing Out memiliki peran positif 

signifikan terhadap Impulse Buying produk makeup Somethinc pada e-commerce Shopee. Price Discount 

juga terdapat peran positif signifikan terhadap Impulse Buying produk makeup Somethinc pada e-commerce 

Shopee. Selain itu, Product Quality juga memiliki peran yang positif signifikan terhadap Impulse Buying 

produk Makeup Somethinc pada e-commerce Shopee. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, 

penelitian ini mengumpulkan data responden yang telah membeli produk makeup Somethinc di Shopee. 

Dengan menganalisis hubungan antara ketiga variabel tersebut, diharapkan bisa mendapatkan pemahaman 

yang lebih mendalam tentang apa yang mendorong orang untuk berbelanja secara impulsif. Hal ini 

menunjukkan bahwa rasa takut kehilangan kesempatan untuk mengikuti tren yang menarik bisa membuat 

seseorang berbelanja tanpa berpikir panjang. Adanya harga diskon juga menciptakan keinginan yang 
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mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian sebelum penawaran berakhir. Selain itu, semakin 

tinggi kualitas produk yang ditawaran, semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian 

secara spontan. Namun, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang diperhatikan untuk temuan studi 

lebih lanjut. Pertama, data diperoleh dari kuesioner yang diisi oleh responden, sehingga ada kemungkinan 

mereka menjawab berdasarkan apa yang dianggap benar atau sesuai harapan, bukan berdasarkan pengalaman 

pribadi yang sebenarnya. Kedua, penelitian ini hanya melibatkan pengguna e-commerce Shopee dengan 

mayoritas responden perempuan, sehingga hasilnya belum tentu mewakili pengguna di platform lain. Ketiga, 

penelitian ini lebih terfokus pada Fear of Missing Out (FOMO), price discount, dan product quality tanpa 

mempertimbangkan variabel lain, seperti online customer review, content marketing, dan lainnya yang 

mampu mempengaruhi impulse buying. Untuk peneliti selanjutnya, ada beberapa rekomendasi yang bisa 

dipertimbangkan. Salah satunya adalah mengembangkan jangkauan dengan menambahkan variabel lain yang 

mampu mempengaruhi pembelian impulsif. Selain itu, penelitian selanjutnya sebaiknya melibatkan populasi 

yang lebih beragam, tidak hanya terfokus pada satu golongan agar bisa mengumpulkan informasi yang lebih 

bermanfaat dan menghasilkan temuan yang lebih baik. 
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