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Abstract

This study aims to determine the relationship between fear of missing
out and impulsive buying in TikTok live shopping users in Bekasi. This
study uses a quantitative approach with a correlational method. The
population in this study were TikTok users who followed the live
shopping feature in Bekasi, with a sample size of 130 respondents
obtained through the quota sampling technique. The results of this
study indicate a positive and significant relationship between the fear
of missing out and impulsive buying variables, which is shown through
a correlation coefficient value of 0.481 with a significance level of
0.000 (p <0.05). This value is included in the category of a fairly strong
relationship. Thus, Ha is accepted and Ho is rejected, which means
that there is a significant relationship between fear of missing out and
impulsive buying in TikTok live shopping users. This means that the
higher the level of fear of missing out, the higher the tendency to
make impulsive buying.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan fear of missing
out dengan impulsive buying pada pengguna live shopping TikTok di
Bekasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode korelasional. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna
TikTok yang mengikuti fitur live shopping di Bekasi, dengan jumlah
sampel sebanyak 130 responden yang diperoleh melalui teknik quota
sampling. Hasil penelitian ini menunjukkan adanya hubungan yang
positif dan signifikan antara variabel fear of missing out dan impulsive
buying, yang ditunjukkan melalui nilai koefisien korelasi sebesar 0,481
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (p < 0,05). Nilai tersebut
termasuk dalam kategori hubungan yang cukup kuat. Dengan demikian,
Ha diterima dan Ho ditolak, yang berarti terdapat hubungan yang
signifikan antara fear of missing out dan impulsive buying pada
pengguna live shopping TikTok. Artinya, semakin tinggi tingkat fear of
missing out, maka semakin tinggi pula kecenderungan untuk
melakukan impulsive buying.

Kata kunci: Fear of missing out, Impulsive buying, Live shopping
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1. Pendahuluan

Perkembangan kemajuan teknologi yang semakin pesat, telah mentransformasi media
sosial menjadi unsur tak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari. Media sosial kini tidak hanya
menjadi alat komunikasi yang efisien dan efektif, melainkan juga media berbagi informasi,
hiburan dan transaksi ekonomi. Platform seperti Facebook, WhatsApp, Twitter, Instagram dan
TikTok, memungkinkan informasi dapat tersebar dengan cepat tanpa ada batasan jarak dan
waktu, sehingga dapat menjangkau audiens nasional maupun internasional (Wahyuningsih,
2024). Salah satu platform yang mengalami pertumbuhan signifikan adalah TikTok. Data yang
dirilis oleh We Are Social tahun 2024 menunjukkan bahwa TikTok menjadi aplikasi media sosial
dengan rata-rata waktu penggunaan tertinggi dibandingkan media sosial lainnya secara global,
yaitu 34 jam per bulan di perangkat Android. Di Indonesia jumlah pengguna TikTok saat ini
mencapai 157,6 juta per Juli 2024. Data ini terungkap dalam laporan berjudul "Countries with
the largest TikTok audience as of July 2024" yang dipublikasikan oleh firma riset Statistita pada
Agustus 2024).

Popularitas TikTok tidak hanya didorong oleh kontennya yang menghibur, tetapi juga
oleh berbagai fitur inovatif, salah satunya adalah live shopping yang juga semakin diminati
(Kamilla & Mariana, 2024). Fitur live shopping ini memungkinkan penyiar untuk membentuk
persepsi penonton dengan cara lebih autentik dan transparan karena seluruh konten disiarkan
secara langsung tanpa rekayasa. Hal ini menjadikan TikTok tidak hanya sebagai platform
hiburan, tetapi juga peluang bisnis yang besar (Afiah et al., 2022). TikTok tidak hanya sukses
menjadi platform hiburan melainkan juga berhasil membuka peluang bisnis bagi sebagian orang.
TikTok menyediakan berbagai fitur-fitur pendukung untuk live shopping seperti tanya produk
untuk menjawab pertanyaan audiens, keranjang kuning untuk menambahkan produk yang dijual
selama siaran, serta klaim voucher untuk memberikan diskon eksklusif yang hanya berlaku
selama sesi live. Selain itu, aspek visual seperti pencahayaan optimal dan latar belakang yang
menarik serta didukung oleh host yang mampu menarik perhatian penonton melalui gaya
komunikasi yang baik menjadi nilai tambah dalam menarik konsumen untuk berinteraksi
(Permana et al., 2024).

Tingginya efektivitas fitur live shopping dalam mendorong keputusan pembelian
kemudian menimbulkan dinamika tersendiri di tengah pelaku usaha. Pada Oktober 2023,
pemerintah Indonesia memberlakukan pelarangan aktivitas jual beli di TikTok, termasuk live
shopping, sebagai respons atas keluhan para pelaku UMKM. Banyak pedagang offline merasa
dirugikan akibat persaingan harga yang tidak seimbang dan pergeseran perilaku konsumen ke
belanja online. Hal tersebut sejalan dengan pendapat Lo et al. (2022) live shopping memiliki
potensi yang besar dalam mengekploitasi mentalitas impulsif “lihat sekarang beli sekarang”
konsumen. Sebab live shopping ini merupakan saluran belanja simultan, yang mendorong
konsumen untuk melakukan impulsive buying karena adanya keterbatasan waktu dan kuantitas
produk yang ditawarkan (Nurhaliza & Kusumawardhani, 2023).

Kacen & Lee (2002), menyatakan bahwa impulsive buying merupakan perilaku pembelian
yang terjadi secara spontan tanpa adanya perencanaan sebelumnya. Perilaku ini dipicu oleh
adanya rangsangan tertentu (stimulus) yang mendorong individu untuk mengambil keputusan
pembelian secara langsung. Setelah pembelian dilakukan, individu umumnya akan mengalami
reaksi emosional dan kognitif sebagai respon terhadap tindakan impulsive tersebut. Pada
dasarnya, impulsive buying merujuk pada perilaku konsumen yang secara spontan melakukan
pembelian tanpa adanya perencanaan sebelumnya (Fitryani & Nanda, 2021). Menurut
Verplanken & Herabadi (2001), impulsive buying berkaitan dengan perasaan dorongan
emosional dan konflik dalam pikiran serta dipandang sebagai keputusan pembelian yang terjadi
secara mendadak tanpa perencanaan. Konsumen yang terlibat dalam impulsive buying
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seringkali membeli barang secara spontan tanpa kontrol, tanpa mempertimbangkan dampak
yang mungkin timbul setelah pembelian tersebu.

Celik et al. (2019) berpendapat bahwa kecenderungan seseorang untuk melakukan
impulsive buying dipengaruhi oleh fear of missing out (FOMO). Segala kemudahan dan trend
yang ditawarkan oleh fitur-fitur ini kemudian mempengaruhi kebiasaan atau perilaku, seperti
fear of missing out, berbagai informasi tentang makanan, berbelanja, di TikTok dan berbagai
aktivitas lainnya (Darusman & Sumaryanti, 2022). Przybylski et al. (2013) mengemukakan bahwa
fear of missing out (FOMO) merupakan perasaan cemas yang muncul pada individu akibat rasa
takut ketinggalan ketika orang lain mengalami pengalaman yang luar biasa atau momen
istimewa, sementara mereka tidak ikut serta, yang membuat mereka merasa perlu untuk selalu
terhubung dan mengikuti segala aktivitas di media sosial. Menurut Przybylski, yang mengacu
pada Self Determinant Theory (SDT) menyatakan bahwa fear of missing out (FoMO) muncul
akibat pemenuhan kebutuhan psikologis yang rendah pada individu yang kecanduan internet
atau media sosial.

Didukung dengan penelitian yang dilakukan (Khairina et al. 2024), ditemukan bahwa
perasaan takut yang berlebihan fear of missing out (FOMO) akan ketinggalan momen bersama
orang-orang di sekitar, khususnya teman-teman, dapat menyebabkan individu merasa cemas,
gelisah dan terisolasi dari lingkungan sosial mereka. Hal tersebut sejalan dengan pendapat
Baker et al. (2016), individu yang mengalami fear of missing out (FOMO) atau perasaan cemas
serta takut ketinggalan momen penting bersama teman biasanya memiliki dorongan yang kuat
untuk tetap terhubung dengan orang lain. Dorongan tersebut timbul karena keinginan individu
untuk memenuhi rasa penasaran atau keingintahuan mengenai apa yang sedang dilakukan oleh
orang lain (Fahmi et al., 2022).

Temuan ini sejalan dengan hasil mini survey yang dilakukan peneliti terhadap 30
responden, menunjukkan bahwa 100% responden pernah membeli produk saat menonton live
shopping, dan 80,6% di antaranya lebih memilih fitur live shopping TikTok dibandingkan
platform social e-commerce lain. Sebagian besar responden 93,3% melakukan pembelian karena
promo dan diskon eksklusif, sementara 43,2% terdorong oleh waktu promo yang terbatas.
Kalimat seperti “stok tinggal sedikit” atau “waktu tinggal 5 menit” yang diucapkan host live
juga membuat 30% responden merasa harus segera membeli, dan 26,7% merasa takut kehabisan
barang. Selain itu, 86,7% responden mengaku pernah membeli barang yang sebenarnya tidak
mereka butuhkan, 70% membeli karena tidak ingin ketinggalan tren, dan 43,3% merasa
menyesal setelah pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa fear of missing out berperan sebagai
penyebab internal yang memicu dorongan emosional kuat sehingga memunculkan pola
pembelian yang tidak terencana yang kemudian memengaruhi munculnya perilaku impulsive
buying.

Berdasarkan penjelasan diatas, yang membedakan penelitian ini dengan penelitian
sebelumnya yaitu terletak pada fokus penelitian mengenai hubungan fear of missing out (FoOMO)
dan impulsive buying di TikTok, yang merupakan platform sosial media berbasis live streaming,
belanja, dengan fitur interaktif yang memanfaatkan promosi waktu terbatas dan interaksi
langsung. Selain itu, penelitian ini dilakukan di Bekasi, memberikan perspektif baru yang lebih
lokal dan relevan. Konteks TikTok sebagai platform dengan strategi pemasaran yang intens dan
berorientasi pada fear of missing out (FOMO) dan impulsive buying menjadi salah satu aspek
yang belum banyak dieksplorasi. Oleh karena itu, dibutuhkan penelitian yang mempunyai tujuan
untuk menguji secara empirik mengenai “Hubungan Fear of Missing Out (FOMO) dengan
Kecenderungan Impulsive buying pada Pengguna Live shopping TikTok”.
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2. Tinjauan Pustaka
Impulsive buying

Impulsive buying merupakan perilaku pembelian yang dilakukan secara spontan dan tidak
direncanakan, dipicu oleh dorongan emosional yang kuat dan minim pertimbangan rasional
(Verplanken & Herabadi, 2001). Perilaku ini sering kali disertai konflik antara aspek kognitif
dan afektif, di mana keinginan sesaat mengalahkan kontrol diri dan pertimbangan logis (Rook
& Fisher, 1995). Dalam konteks digital, seperti e-commerce dan media sosial, impulsive buying
semakin dipicu oleh penyajian produk yang menarik secara visual, interaktif, dan bersifat real-
time (Vonkeman et al., 2017). Hal ini menunjukkan bahwa lingkungan digital dapat memperkuat
kondisi emosional pengguna dan meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian impulsif.

Verplanken & Herabadi (2001) mengidentifikasi dua aspek utama dalam impulsive
buying, yaitu aspek kognitif, yang berkaitan dengan minimnya proses pertimbangan dalam
keputusan pembelian, dan aspek afektif, yang menitikberatkan pada dorongan emosional
seperti rasa senang, lega, atau bahkan menyesal. Selain itu, perilaku ini juga dipengaruhi oleh
beberapa faktor, antara lain: kondisi lingkungan toko atau platform, situasi individu (misalnya
ketersediaan waktu dan dana), serta karakteristik personal seperti suasana hati atau kondisi
psikologis.

Stern (1962) membagi impulsive buying menjadi empat jenis, yakni: pure impulsive
buying (spontan murni), reminder impulsive buying (karena teringat kebutuhan), suggestion
impulsive buying (karena sugesti kebutuhan), dan planned impulsive buying (pembelian tak
direncanakan namun dipengaruhi promosi). Dalam penelitian ini, bentuk impulsif yang paling
relevan adalah pure dan suggestion impulsive buying, yang banyak muncul dalam konteks live
shopping TikTok akibat promosi intensif dan dorongan emosional sesaat.

Fear of missing out

Fear of missing out (FOMO) merupakan kondisi psikologis yang ditandai dengan rasa
takut, cemas, atau khawatir akan tertinggal dari pengalaman menyenangkan yang dialami orang
lain, khususnya yang terlihat melalui media sosial (Przybylski et al., 2013). Fear of missing out
berkembang seiring pesatnya teknologi dan media sosial yang memungkinkan individu tetap
terhubung dengan lingkungan sosial tanpa interaksi fisik langsung (Abel et al., 2016). Sette et
al (2020) menegaskan bahwa fear of missing out berkaitan erat dengan dorongan untuk
mengetahui dan mengikuti aktivitas sosial secara daring.

Fear of missing out memiliki beberapa aspek, yaitu relatedness (kebutuhan untuk merasa
terhubung) dan self (autonomi dan keterampilan diri) menurut Przybylski et al. (2013), yang
kemudian dikembangkan oleh Sette et al. (2020) menjadi empat aspek: need to belong, need
for popularity, anxiety, dan addiction. Fear of missing out juga dipengaruhi oleh berbagai
faktor seperti kemudahan akses informasi, usia muda, perilaku social one-upmanship,
penggunaan fitur tagar, kondisi deprivasi relatif, serta melimpahnya informasi digital
(Intelligence, 2012). Individu yang mengalami fear of missing out biasanya menunjukkan
perilaku seperti sering memantau media sosial, merasa perlu mengikuti berbagai aktivitas
sosial, mencari validasi online, serta mengalami perasaan tidak pernah cukup (Przybylski et al.,
2013).

3. Metodologi
Tipe penelitian yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif. Menurut Sugiyono (2019), penelitian kuantitatif ialah metode penelitian yang
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berlandaskan paradigma positivisme yang berfokus pada populasi tertentu dan menggunakan
Dalam penelitian ini, pendekatan kuantitatif diterapkan dengan menggunakan metode
korelasional untuk mengidentifikasi hubungan antar variabel yang diteliti Populasi dalam
penelitian ini adalah pengguna TikTok yang mengikuti fitur live shopping di Bekasi, dengan
jumlah sampel sebanyak 130 responden yang diperoleh melalui teknik quota sampling. Alat ukur
impulsive buying yang digunakan dalam penelitian ini merujuk pada skala Verplanken &
Herabadi (2001) yang telah dimodifikasi oleh (Aldhana & Perdhana, 2024), dengan dua dimensi
utama yaitu kognitif dan afektif. Dan Penelitian ini menggunakan skala ON-FoMO untuk
mengukur fear of missing out dari Sette et al. (2020) yang telah diadaptasi ke dalam bahasa
Indonesia oleh Kurniawan & Utami (2022), karena aspek-aspeknya dinilai relevan dalam
mengukur fear of missing out dalam konteks media sosial.

4. Hasil dan Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara fear of missing out dengan
impulsive buying pada pengguna live shopping TikTok di Bekasi. Data penelitian diperoleh dari
130 responden pengguna fitur live shopping TikTok di wilayah Bekasi dan diolah menggunakan
IBM SPSS Statistic 25. Dalam analisis data, peneliti melakukan uji asumsi dan uji korelasi. Uji
asumsi meliputi uji normalitas dan uji linearitas. Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa data
berdistribusi normal dengan nilai signifikansi sebesar 0,200 (p > 0,05). Hal ini menandakan
bahwa data penelitian memenuhi asumsi normalitas. Selanjutnya, uji linearitas menghasilkan
nilai signifikansi sebesar 0,839 (p > 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa asumsi linearitas
juga terpenuhi.

Berdasarkan uji korelasi ditemukan bahwa terdapat hubungan yang positif dan signifikan
antara variabel fear of missing out dan impulsive buying. Hal ini dibuktikan melalui uji korelasi
Pearson Product Moment, yang menghasilkan nilai koefisien korelasi sebesar 0,481 dengan
tingkat signifikansi p = 0,000 (p < 0,05). Berdasarkan klasifikasi kekuatan korelasi menurut
Periantalo (2016), nilai tersebut termasuk dalam kategori korelasi cukup, sehingga dapat
disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat fear of missing out seseorang, maka semakin tinggi
pula kecenderungannya untuk melakukan impulsive buying.

Temuan ini selaras dengan hipotesis yang diajukan dalam penelitian, serta mendukung
berbagai penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa fear of missing out dapat mendorong
impulsive buying dalam konteks media sosial. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Ilyas et al. (2022) hasil penelitian ini menunjukkan bahwa fear of missing out dapat
memotivasi individu untuk melakukan pembelian lebih cepat dan banyak, sehingga memberikan
kepuasan dalam proses pembelian tersebut yang berdasarkan konten media sosial. Penelitian
yang juga dilakukan oleh Jamal (2023) hasil penelitian ini menunjukkan bahwa siswa penggemar
K-POP cenderung melakukan impulsive buying yang dipengaruhi oleh fear of missing out. Dan
hasil penelitian yang dilakukan Muharam et al. (2023) juga menunjukkan bahwa mahasiswa di
Kota Semarang cenderung rentan terhadap fear of missing out dan lebih sering melakukan
impulsive buying, khususnya dalam konteks berbelanja di TikTok Shop. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa fear of missing out berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive buying
pada mahasiswa.

Hasil ini juga dapat dijelaskan melalui Teori Hierarki Kebutuhan Maslow, seperti yang
pernah diungkapkan oleh Abraham Maslow dalam teori Hierarki Kebutuhan bahwa manusia
hidup termotivasi oleh pemenuhan kebutuhan mulai dari yang paling dasar, yakni kebutuhan
fisiologis (Physiological Needs) sampai yang paling tinggi, yakni aktualisasi diri (self-
actualization) (Setiadi, 2019). Peneliti berasumsi bahwa fear of missing out didorong oleh
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pemenuhan kebutuhan-kebutuhan yang sebagian besarnya adalah kebutuhan psikologis seperti
relatedness, need to belong, dan self-esteem. Ketika individu merasa takut tertinggal, mereka
terdorong untuk memenuhi kebutuhan akan keterhubungan sosial serta pengakuan dari
lingkungan sosialnya. Dengan membeli produk yang sedang tren, individu merasa lebih “masuk”
dalam kelompoknya dan menghindari ketertinggalan, baik informasi maupun pengalaman.

Fenomena fear of missing out yang terjadi dalam konteks TikTok live shopping terlihat
dari bagaimana pengguna merasa terdorong untuk membeli setelah melihat orang lain
membagikan pengalaman berbelanja secara langsung. Berdasarkan hasil survey yang dilakukan
oleh peneliti, sebagian besar responden menyatakan pernah membeli produk meski sebenarnya
tidak mereka butuhkan, serta mengakui pernah merasa takut kehabisan atau tertinggal momen.

Pengalaman ini menggambarkan bahwa pengaruh sosial dan urgensi situasional yang
ditimbulkan oleh fitur live shopping TikTok berhasil membentuk dorongan emosional yang kuat,
yang kemudian membentuk tindakan impulsive buying. Dengan kata lain, fear of missing out
bukan hanya menjadi pemicu emosional semata, tetapi juga menjadi faktor pendorong nyata
terhadap pola konsumsi masyarakat digital, khususnya generasi muda. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa fear of missing out secara signifikan berpengaruh terhadap impulsive
buying.

5. Simpulan

Berdasarkan penelitian ini, terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara fear of
missing out (FoMO) dengan kecenderungan impulsive buying pada pengguna live shopping
TikTok. Hasil uji korelasi Pearson menunjukkan nilai signifikansi p = 0,000 dan koefisien korelasi
sebesar 0,481, yang berarti hubungan antara kedua variabel tersebut tergolong cukup kuat.
Dengan demikian, hipotesis alternatif yang menyatakan adanya hubungan fear of missing out
terhadap impulsive buying diterima, menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat fear of missing
out seseorang, semakin besar kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian secara
impulsif.
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