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Abstrak  

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui sejauh mana pengaruh Fomo dan Electronic Word of Mouth terhadap 

Impulse Buying Pada pengguna tiktok Generasi Z di kecamatan Medan Helvetia. Penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif dimana populasi pada penelititian ini adalah masyarakat kecamatan Medan Helevetia dengan jumlah sampel 110 

responden. Data dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS 3.0. hasil penelitian menunjukan bahwa Fomo memiliki pengaruh positif dengan nilai 

original sampel 0.574 dan berpengaruh signifikan terhadap impulse buying Pada pengguna tiktok Generasi Z di kecamatan 

Medan Helvetia dengan nilai p values 0.000 <0,05 (α 5%), kemudian variabel Electronic Word of Mouth terhadap impulse 

buying Pada pengguna tiktok Generasi Z di kecamatan Medan Helvetia memiliki pengaruh positif dengan nilai original sampel 

0.297 dan berpengaruh signifikan terhadap impulse buying dengan nilai p value 0.000 < 0,05 (α 5%). sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Fomo dan Electronic Word of Mouth secara parsial memiliki pengaruh positif san signifikan terhadap 

Impulse Buying Pada pengguna tiktok Generasi Z di kecamatan Medan Helvetia. (studi kasus: produk glad2glow). 

Berdasarkan hasil komputasi, nilai R² untuk variabel impulse buying mencapai 0.619. hal ini berarti besarnya persentase 

pengaruh impluse buying yaitu sebesar 61,9% sedangkan sisanya 38,5% dipengaruhi oleh faktor eksternal yang tidak tercakup 

dalam desain penelitian ini 

Kata Kunci: Fomo, Electronic Word of Mouth, Impulse Buying 

1. Pendahuluan  

Perkembangan zaman dan teknologi semakin maju, menjadikan internet salah satu sarana informasi yang banyak 

digunakan masyarakat(Irza, 2024). Internet memungkinkan seseorang mendapatkan informasi dengan mudah dan 

cepat hal ini membuat teknologi dan media sosial merubah perilaku konsumen dalam menerima informasi. 

teknologi digital menjadikan transformasi gaya berbelanja seseorang dalam belanja tradisional yang dilakukan 

secara langsung di toko-toko secara tatap muka dan menjadi berbelanja online yang dianggap lebih efisien, dan 

nyaman (Kamtarin, 2012)Salah satu platform yang sedang populer adalah tiktok, kini tiktok tidak hanya menjadi 

media hiburan tetapi juga menjadi sarana pemasaran digital (Juliasari et al., 2022).  

Tiktok membentuk persepsi konsumen yang semakin kompleks terhadap teknologi, karena platform ini 

menunjukan bahwa teknologi dapat dimanfaatkan secara kreatif untuk hiburan, edukasi, hingga kegiatan 

pemasaran. Platform Tiktok juga terdapat fitur keranjang kuning yang dimana fitur ini berisi tautan produk yang 

langsung terhubung pada penjual untuk memudahkan pengguna dalam membeli produk yang mereka inginkan 

khususnya pada produk glad2glow (Mufatikhatun Risqiyanti & Mohamad Maftuh Fauzi, 2024). Hal ini membuat 

teknologi merubah perilaku konsumen. Salah satu fenomena yang muncul adalah impulse buying yang di dorong 

oleh Fomo yaitu rasa takut ketinggalan tren yang viral di platform tersebut. Selain itu Electronic Word of Mouth 

(e-wom) melalui review pengguna, komentar, dan konten rekomendasi dari pengguna tiktok turut memperkuat 

dorongan konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan mendalam. Generasi yang 

paling sering terlibat dalam penggunaan media sosial adalah generasi muda. Generasi Z tergolong dalam generasi 

muda yang lahir pada tahun 1997 – 2012. Generasi Z merupakan konsumen masa depan yang mahir dalam 

menggunakan teknologi, mereka menyukai suatu hal yang detail dan up to date serta proses yang serba instan 
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(Andriyanti & Farida, 2022). Generasi Z merupakan Generasi yang biasa disebut dengan generasi “digital natives” 

karena mereka hadir pada komunikasi yang serba digital (Hasanah & Sudarwanto, 2023).  

Menurut Nur Luthfiah Yulia Rahma & Tri Sudarwanto, (2024)Pandangan suatu merek tentu menjadi perhatian 

utama bagi konsumen sebelum membeli produk. Adapun salah satu perusahaan yang mendistribusikan produk 

Glad2glow yang berasal dari GuangZhou DAAI Cosmetics Manufacture Co., L td, China yang di impor oleh PT. 

Suntone Wisdom Indonesia. PT. Suntone Wisdom Indonesia memproduksi beberapa produk perawatan kulit yang 

sudah memiliki izin dari Badan Pengawasan Obat dan Makanan (BPOM)(Nur Luthfiah Yulia Rahma & Tri 

Sudarwanto, 2024). Produk Glad2Glow mengelompokkan produknya dalam beberapa series yang cocok dengan 

kondisi kulit indonesia. glad2glow menggunakan bahan-bahan berkualitas dan dikemas dengan kemasan yang 

menarik, namun dijual dengan harga terjangkau. Hal ini membuat produk glad2glow menjadi viral di tiktok dan 

disukai banyak konsumen Indonesia (Ardianita & Aminah, 2024) 

 

Gambar 1. Pengguna Tiktok 2024 

Berdasarkan gambar 1.1 dapat dilihat bahwa Indonesia menjadi pengguna tiktok terbanyak. DataReportal 

menyatakan bahwa Indonesia memiliki jumlah pengguna tiktok terbesar di dunia, mencapai 157,6 juta pengguna. 

Angka ini bahkan melampaui Amerika Serikat dengan total 120,5 juta pengguna. Tingginya jumlah pengguna 

TikTok di Indonesia didorong oleh meluasnya penggunaan ponsel. Pada tahun 2024, diperkirakan jumlah 

pengguna ponsel akan mencapai 194,26 juta, meningkat sebanyak 4,23 juta dibandingkan tahun sebelumnya. 

Selain itu, peningkatan tingkat penetrasi internet yang semakin baik turut berkontribusi terhadap popularitas media 

sosial ini di Tanah Air. 

 
Gambar2. Jumlah Hastag 

Pada tahun 2025 hastag #glad2glow sudah sampai 2,6 M Postingan dan hastag #g2g di Platform tiktok sudah 

sampai 902,6 K Postingan Hal ini menyatakan bahwa banyaknya pengguna platform tiktok yang menggunakan 

glad2glow dan menyebarkan pengalamannya tentang glad2glow di tiktok. Fenomena ini membuat konsumen 

Fomo dan melakukan pembelian Impulse buying karena adanya Content dan ulasan dari pengguna tiktok 

(Electronic Word of Mouth), mereka percaya dan beranggapan opini dari pengguna tiktok lainnya itu relate. 
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Gambar 3. Data Penjualan Glad2Glow 

Berdasarkan data dari Platform Fastmoss (Tiktok indonesia Pejualan Teratas) Pada tahun 2025 periode bulan 

maret glad2glow.indo menempati peringkat pertama sebagai toko dengan penjualan tertinggi di indonesia dengan 

omset penjualan Rp. 196,14 Miliar, mengungguli toko-toko lain pada platform yang sama. Meskipun penjualan 

glad2glow tergolong tinggi, fenomena tersebut justru menarik untuk di teliti lebih dalam. Popularitas dan 

keberhasilan produk ini untuk memahami bagaimana faktor psikologis dan sosial di media digital dapat memicu 

impulse buying pada generasi muda khususnya di kecamatan medan helvetia. 

Impulse buying adalah perilaku belanja yang tidak direncanakan atau secara spontan tanpa pertimbangan secara 

mendalam. Bagi beberapa konsumen berbelanja adalah hal yang dapat menghilangkan stress, kegiatan ini 

memungkinkan menghabiskan uang dan mengubah suasana hati menjadi lebih baik lagi (Susanti, 2022). 

Konsumen cenderung membeli produk karena dorongan emosional yang kuat dan mendadak. Sebagian besar 

keputusan ini sering dipicu oleh berbagai faktor seperti konten rekomendasi suatu produk dari pengguna tiktok, hal 

ini cenderung mendorong seseorang menjadi fomo dan melakukan pembelian impulsive (Utami & Rastini, 2015). 

Menurut Nadhira & Lusiria, (2025) perempuan lebih cenderung melakukan impulse buying daripada laki-laki.               

Fomo (fear of missing out) adalah kecemasan atau ketakutan seseorang terhadap orang lain yang memiliki 

pengalaman yang lebih baik daripada diri sendiri, hal ini muncul karena sesorang merasa tidak ingin kehilangan 

tren atau informasi yang sedang popular terutama yang dibagikan di media sosial. Fenomena ini mendorong 

individu untuk bertindak dengan cepat, bahkan seringkali melakukan pembelian impulsif agar tidak merasa 

ketinggalan (Muharam et al., 2023). Seseorang dapat dianggap mengalami Fomo yang tinggi jika ia merasa 

dorongan yang kuat untuk terus memeriksa media sosial, baik dalam berbagai situasi maupun sepanjang waktu 

secara real-time (Maza & Aprianty, n.d.). Fomo membuat orang merasa perlu untuk cepat membuat keputusan 

pembelian agar tidak merasa ketinggalan dari orang lain. Mereka cenderung membeli barang hanya karena barang 

tersebut sedang populer atau banyak dibahas, bukan karena kebutuhan yang sesungguhnya.  

Electronic word of mouth merupakan suatu bentuk kesediaan konsumen untuk secara sukarela memberikan 

rekomendasi kepada orang lain untuk membeli atau menggunakan produk suatu perusahaan melalui internet 

(Suharyono et al., 2016). dengan kata lain, e-wom adalah versi online dari versi tradisionalnnya “omongan dari 

mulut ke mulut” dimana individu membagikan pengalaman mereka baik yang positif maupun negatif melalui 

internet. Keistimewaan e-wom di TikTok dapat ditemukan dalam formatnya yang interaktif dan menarik secara 

visual, yang sering kali lebih menggugah minat dan meyakinkan. Ulasan yang tampak autentik dan berasal dari 

pengguna lain meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong mereka untuk mengikuti langkah pembelian 

yang sama. 

2. Metode Penelitian  

Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Penelitian ini terdiri dari dua variabel bebas dan satu variable 

terikat. Variable bebas dalam penelitian ini adalah FOMO (X1), Electronic Word of Mouth (X2) Variabel 

terikatnya Impulse Buying (Y). Populasi adalah Kelompok elemen yang lengkap, yang biasanya berupa objek atau 
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subjek yang akan dijadikan dasar generalisasi. Dengan kata lain, populasi merupakan suatu unit - unit yang akan 

diukur, yang memiliki karakteristik dan kuantitas tertentu yang dimana peneliti tertarik mempelajari sebagai objek 

penelitian(Sugiyono, 2019). Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aktif Tiktok Pada Generasi Z di 

Kecamatan Medan. Jenis populasi yang akan diteliti adalah infinite population, sampel adalah bagian dari jumlah 

dan karakteristik yang dimiliki dari populasi tersebut (Sugiyono, 2019). 

Ukuran dari sampel penelitian ini ditentukan menggunakan rumus Hair. Rumus Hair dapat digunakan imana 

ukuran populasi tidak diketahui secara pasti. Apabila ukuran sampel terlalu besar maka akan sulit untuk 

mendapatkan model penelitian yang cocok. Menurut Hair J et al., (2010)Sampel penelitian disarankan berjumlah 

antara 100 sampai 200 responden agar dapat digunakan estimasi interpretasi dengan Structural Equation Modelling 

(SEM). Minimal ukuran sampel ditentukan dengan 5 sampai 10 kali jumlah dari imanaor (Hair et al., 2017), maka 

jumlah sampel dari penelitian ini dikalkulasikan 110 responden. Skala yang akan diterapkan dalam studi ini imana 

skala likert, Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini akan dilakukan melalui kuesioner, merupakan Teknik 

pengumpulan data dengan cara memberi seperangkat pertanyaan kepada responden untuk dijawab. Jenis data 

dalam penelitian ini imana data kuantitatif, yaitu data dari hasil jawaban masing – masing responden Pengguna 

Tiktok Generasi Z di kecamatan Medan Helvetia. Sumber data mengacu pada informasi mentah atau pengamatan 

yang dikumpulkan sebagai informasi. 

3. Hasil dan Pembahasan  

Analisis Partial Least Squares Structural Equation Model (PLS-SEM) 

Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan Component atau Variance Based Structural Equation 

Modeling imana dalam pengolahan datanya menggunakan program Partial Least Square (Smart-PLS). Uji PLS 

pada penelitian ini menggunakan evaluasi outer model dan inner model. 

 
Gambar: 2 Kerangka Model Pls 

Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran atau outer model dijalankan untuk menganalisis reliabilitas dari item atau kuesioner 

masing masing variabel serta validitas variabel variabel laten. Analisis validitas dan reliabilitas diindikasikan dari 

3 faktor, yaitu outer loading, composite reliability, dan Average Variance Extracted (AVE). 
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1. Validitas Konvorgen (Convegeren Validity) 

Tabel 1. Hasil Outer Loading 

Indikator Fomo Electronic word of 

mouth 

Impulse buying 

X1.1 0.876   

X1.2 0.900   

X1.3 0.926   

X1.4 0.864   

X1.5 0.890   

X1.6 0.889   

X2.1  0.823  

X2.2  0.823  

X2.3  0.800  

X2.4  0.900  

X2.5  0.768  

X2.6  0.679  

X2.7  0.872  

X2.8  0.858  

Y.1   0.866 

Y.2   0.878 

Y.3   0.880 

Y.4   0.921 

Y.5   0.894 

Y.6   0.915 

Y.7   0.827 

Y.8   0.786 

              Sumber: Hasil Penelitian 2025 (Data Diolah) 

Setelah dilakukan pengujian menggunakan smart PLS hasil outer model, nilai outer loading yang dapat dilihat 

pada table 1. Pada indikator X2.6 adalah 0.679. Ghozali, (2014) menjelaskan bahwa nilai outer loading pada 

kisaran 0,5 hingga 0,6 telah memenuhi kriteria minimum validitas konvergen. Temuan ini membuktikan bahwa 

seluruh indikator penelitian memenuhi syarat validitas sehingga layak digunakan dalam proses analisis tahap 

selanjutnya. 

Analisis validitas konvegeren yang dilakukan setelah Outer loading adalah uji average variance extracted (AVE). 

pengukuran AVE tersebut digunakan untuk menilai validitas konvegeren dari konstruk. Serta untuk penilaian 

average variance extrancted (AVE) harus lebih besar dari 0.5 (Ghozali, 2021). 

Tabel 2. Average Variance Extrancted (AVE) 

Variabel Average Variance Extrancted (AVE) 

Fomo 0.794 

Electronic Word of Mouth 0.671 

Impulse Buying 0.760 

             Sumber: Hasil Penelitian 2025 (Data Diolah) 

Berdasarkan hasil dari table 2 Seluruh variabel memiliki nilai average variance extracted (ave) di atas 0,50. 

Dengan demikian, Seluruh variabel dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas konvorgen. 

Pengujian reliabilitas menggunakan Composite reliability dan Cronbach alpha mensyaratkan nilai di atas 0,7 untuk 

setiap konstruk. Hasil perhitungan melalui algoritma SmartPLS untuk tiap konstruk dapat diamati pada tabel 4.11, 

yang menunjukkan konsistensi internal instrumen penelitian. 
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Tabel 3. Reliability 

Variabel Cronbach’ s Alpha Composite Reliability 

Fomo 0.948 0.958 

Electronic Word of Mouth 0.930 0.942 

Impulse Buying 0.955 0.962 

            Sumber: Hasil Penelitian 2025 (Data Diolah) 

Berdasarkan Tabel 3, seluruh konstruk telah mencapai syarat minimum reliabilitas outer model dengan nilai di atas 

0,7. Maka dari itu, dapat diperoleh bahwa konstruk bersifat reliabel.  

2. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Selanjutnya untuk validitas diskriminan Fornell-Larcker Criterion (√AVE) untuk setiap konstruk berada pada nilai 

diagonal, sedangkan nilai di luar diagonal menunjukkan korelasi antar konstruk. dapat di lihat pada table 4 

Tabel 4. Fornel-Larcker Criterion 

 Fomo (X1) Electronic Word 

of Mouth (X2) 

Impulse 

Buying(Y) 

Fomo 0.891   

Electronic Word of Mouth 0.589 0.819  

Impulse Buying 0.749 0.635 0.872 

            Sumber: Hasil Penelitian 2025 (Data Diolah) 

Berdasarkan hasil tersebut, seluruh konstruk memiliki nilai (√AVE) yang lebih besar dibandingkan dengan 

korelasi antar konstruk lainnya, sehingga telah memenuhi kriteria validitas diskriminan. 

Analisis Inner Model (Structural Model) 

Setelah melakukan analisis outer model serta mendapatkan hasil yang telah memenuhi kriteria, maka selanjutnya 

akan dilakukan pengujian inner model. Inner model merupakan suatu model yang digunakan untuk memastikan 

bahwa indikator yang digunakan dalam mengukur konstruk tersebut valid dan reliabel (Ghozali, 2018). Dalam 

inner model tersebut akan dilakukan pengujian R-square pada variabel laten dependen dan boostraping melihat 

nilai signifikan untuk mengetahui pengaruh antar variabel. nilai R-square adalah koefisien determinasi pada 

konstruk endogen. Kriteria nilai R-square sebesar 0,75 (kuat), 0,50 (moderat), dan 0,25 (lemah). Nilai R-square 

pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 5 di bawah ini. 

Tabel 5. R-Square 

 R Square 

Impulse Buying 0.619 

             Sumber: Hasil Penelitian 2025 (Data Diolah) 

Berdasarkan hasil komputasi pada Tabel 5, nilai R² untuk variabel impulse buying mencapai 0.619. hal ini berarti 

besarnya persentase pengaruh impluse buying yaitu sebesar 61,9% sedangkan sisanya 38,5% dipengaruhi oleh 

faktor eksternal yang tidak tercakup dalam desain penelitian ini. 

Pengujian Hipotesis 

Hipotesis dilakukan melalui uji T-statistics (t-test) pada taraf signifikansi α 5%. Berdasarkan kriteria pengujian, 

nilai p-value di bawah 0,05 menunjukkan hubungan yang signifikan secara statistik, sedangkan nilai p-value di 

atas 0,05 menunjukkan sebaliknya. Hasil analisis pengaruh langsung antar variabel secara komprehensif tersaji 

dalam Tabel  
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Tabel 6. Path Coeficient 

 Original 

Sampel 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standar 

deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

(|O/STDE

V|) 

Values Hasil 

FOMO ->IB 0.574 0.578 0.079 7.278 0.000 Signifikan 

EWOM ->IB 0.297 0.296 0.083 3.590 0.000 Signifikan 

             Sumber: Hasil Penelitian 2025 (Data Diolah) 

Hasil Pengujian Fomo terhadap Impulse Buying memiliki nilai P-Values sebesar 0.000 serta t-statistic 7.278, 

Kemudian pada original sample dapat dilihat bahwa nilai koefisien dari Fomo terhadap Impulse Buying sebesar 

0.574 dan Hasil Pengujian Electronic Word of Mouth terhadap Impulse Buying memiliki nilai P-Values sebesar 

0.000 serta t-statistic 3.590, Kemudian pada original sample dapat dilihat bahwa nilai koefisien dari Fomo 

terhadap Impulse Buying sebesar 0.297. Maka, hasil dari penelitian tersebut memiliki makna bahwa Fomo dan 

Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. 

PEMBAHASAN 

Setelah diperoleh hasil dari pengolahan data yang dapat memenuhi kriteria dalam pengujian yang ada untuk 

mencapai hasil penelitian, Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, dari uji Hipotesis didapatkan 

nilai signifikansi untuk variable Fomo 0,000 dengan alpha 5% yaitu (p = 0,000 < 0,05), artinya Fomo berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Impulse buying. Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat tingkat Fomo yang 

dialami oleh pengguna tiktok generasi z di kecamatan medan helvetia, terutama terkait produk yang sedang tren 

seperti glad2glow maka semakin tinggi pula dorongan mereka untuk melakukan impulse buying. Oleh karena itu, 

perusahaan dapat memanfaatkan tren yang berkembang di TikTok dan kecenderungan konsumen yang mudah 

terpengaruh oleh lingkungan sosial, perusahaan bisa lebih fokus ke strategi pemasaran yang menekankan pada 

aspek viral dan bukti sosial sehingga mampu memicu keputusan pembelian secara cepat dan spontan. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Canzie et al., 2025) dan(Irza, 2024)Bahwa Fomo 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, dari uji Hipotesis didapatkan nilai signifikansi untuk 

variable Electronic Word of Mouth 0,000 dengan alpha 5% yaitu (p = 0,000 < 0,05), artinya Electronic Word of 

Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse buying. Hal ini menunjukan bahwa tingginya paparan 

dan kepercayaan pengguna tiktok generasi z terhadap ulasan dan informasi electronic word of mouth produk 

glad2glow akan meningkatkan kecenderungan masyarakat untuk melakukan pembelian secara tiba- tiba dan tanpa 

perencanaan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Mukmin et al., 2025) Dan 

(Rahmadanti et al., 2025) Bahwa Electronic Word of Mouth terhadap Impulse Buying berpengaruh positif dan 

signifikan. 

4. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian, didapatkan simpulan hasil bahwasannya variabel fomo dan Electronic Word of 

Mouth of Mouth Masing-masing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada 

pengguna tiktok generasi Z di kecamatan medan Helvetia (studi kasus: produk glad2glow). 
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