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Informasi Artikel Abstract

Submitted : 11-05-2026  The rapid growth of social commerce through TikTok Shop has significantly influenced
Accepted : 21-07-2026  Generation Z's consumption patterns, particularly by increasing Impulse Buying
Published : 30-09-2026  behavior. This study aims to analyze the influence of Hedonic Shopping Value and Fear
of Missing Out (FOMO) on Impulse Buying among Generation Z TikTok Shop users using
Keywords:  a Systematic Literature Review (SLR) approach. The analysis was conducted on 10
Hedonic, FOMO, Impulse national and international journal articles published between 2021 and 2026, selected
Buying, GenZ, TikTok Shop  based on predefined inclusion criteria through a literature selection process adapted
from the PRISMA framework. The findings reveal that FOMO is the most consistent
factor influencing Impulse Buying, whereas the influence of Hedonic Shopping Value
remains inconsistent, with previous studies reporting positive, negative, or indirect
effects through mediating variables such as sales promotion. These inconsistencies are
influenced by differences in respondent characteristics, research contexts, and research
models. The novelty of this study lies in its critical synthesis, which explains the
underlying reasons for the inconsistent findings regarding the relationship between
Hedonic Shopping Value and Impulse Buying while identifying FOMO as the dominant
psychological factor driving impulsive purchasing behavior in the context of social
commerce. The findings contribute to the development of digital consumer behavior
literature and provide practical insights for marketers in designing more effective

marketing strategies on TikTok Shop.

Abstrak

Perkembangan social commerce melalui TikTok Shop telah mengubah pola konsumsi Generasi Z dan meningkatkan
kecenderungan Impulse Buying. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Hedonic Shopping Value dan Fear
of Missing Out (FOMO) terhadap Impulse Buying pada Generasi Z pengguna TikTok Shop melalui pendekatan Systematic
Literature Review (SLR). Analisis dilakukan terhadap 10 artikel ilmiah nasional dan internasional yang dipublikasikan
pada periode 2021-2026 dan dipilih berdasarkan kriteria inklusi menggunakan tahapan seleksi yang mengacu pada
PRISMA. Hasil sintesis menunjukkan bahwa FOMO merupakan faktor yang paling konsisten memengaruhi Impulse
Buying, sedangkan pengaruh Hedonic Shopping Value masih menunjukkan hasil yang beragam, yaitu positif, negatif,
maupun tidak langsung melalui variabel mediasi seperti promosi penjualan. Perbedaan temuan tersebut dipengaruhi oleh
karakteristik responden, konteks penelitian, serta model penelitian yang digunakan. Kebaruan penelitian ini terletak pada
sintesis kritis yang menjelaskan penyebab inkonsistensi hubungan antara Hedonic Shopping Value dan Impulse Buying,
sekaligus menunjukkan bahwa FOMO merupakan faktor psikologis yang paling dominan dalam mendorong pembelian
impulsif pada konteks social commerce. Temuan ini diharapkan dapat memperkaya kajian perilaku konsumen digital
serta menjadi masukan bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif pada platform TikTok
Shop.

Kata Kunci: Hedonic, FOMO, Impulse Buying, GenZ, TikTok Shop

This is an open access article under the CC-BY-SA license

1. PENDAHULUAN

Artikel Perkembangan teknologi dan media sosial yang semakin cepat telah membawa
perubahan besar terhadap pola perilaku konsumen di era modern. Menurut Rizky Septiana (2025), Di
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tengah pesatnya perkembangan teknologi saat ini, berbagai inovasi baru terus bermunculan dan
memberikan pengaruh besar terhadap pola hidup masyarakat dalam beragam aspek, mulai dari cara
bekerja, berkomunikasi, berbelanja, hingga menjalankan aktivitas sehari-hari lainnya.

Perkembangan teknologi menjadi hal baru bagi media sosial. TikTok menjadi salah satu
platform digital yang paling berpengaruh dengan total pengguna global mencapai 1,94 miliar pada
pertengahan tahun 2025, termasuk sekitar 194,37 juta pengguna yang berasal dari Indonesia
(dataloka.id, 2026). Jumlah tersebut menunjukkan bahwa Indonesia menyumbang sekitar 10,02%
dari keseluruhan pengguna TikTok di dunia.

10 Negara Pengguna TikTok Terbanyak di Dunia
(Juli 2025)
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Gambar 1. Jumlah Pengguna TikTok di Indonesia Tahun 2025
Sumber: dataloka.id (2026)

Tidak hanya berfungsi sebagai media hiburan, TikTok juga berkembang menjadi sarana
pemasaran yang efektif berkat jangkauannya yang luas serta kemampuannya dalam menarik perhatian
pengguna. Platform ini menyediakan video pendek berdurasi 15 detik hingga 10 menit yang
dilengkapi berbagai filter kreatif, musik, dan efek menarik sehingga mampu meningkatkan daya tarik
konten bagi penonton. Kehadiran fitur-fitur tersebut menyebabkan pengguna terpapar pada konten
promosi yang disesuaikan dengan minat, yang pada akhirnya dapat mendorong terjadinya perilaku
Impulse Buying (Darmayanti et al., 2023).

Faktor yang dapat memengaruhi perilaku I/mpulse Buying di era internet sekarang adalah
munculnya gaya hidup hedonis. Menurut Azzahra et al. (2026), hedonis mengacu pada nilai
kesenangan, hiburan, dan pengalaman emosional positif yang dirasakan konsumen saat berinteraksi
dengan konten digital dan dalam konteks TikTok Live, unsur hiburan, gaya komunikasi kreator, serta
suasana interaktif menjadi sumber utama dari nilai hedonis tersebut.

Menurut Przybylski et al. (2013), FOMO adalah perasaan khawatir akibat takut tertinggal
pengalaman maupun tren yang sedang diikuti oleh orang lain dapat memicu seseorang untuk terus
mengikuti perkembangan informasi. Rasa takut akan ketinggalan tersebut mendorong pengguna
media sosial agar segera ikut terlibat dalam aktivitas yang sedang populer, termasuk membeli produk
yang sedang viral di TikTok. Algoritma yang digunakan TikTok semakin memperbesar pengaruh
tersebut dengan lebih sering menampilkan konten yang memperoleh banyak interaksi. Akibatnya,
pengguna secara berkelanjutan melihat topik-topik yang sedang populer dan sesuai dengan minat
mereka. Intensitas paparan ini kemudian menimbulkan dorongan sosial yang membuat pengguna
untuk mengikuti tren, termasuk membeli produk viral di kalangan masyarakat.

Impulse Buying merupakan perilaku membeli yang muncul secara tiba-tiba ketika konsumen
terdorong oleh keinginan sesaat, tanpa melalui pertimbangan atau rencana sebelumnya. Menurut
Rook & Fisher (1995), Perilaku ini dapat dilihat dari adanya tindakan yang tidak terencana,
kurangnya pertimbangan terhadap dampak jangka panjang, serta kuatnya pengaruh emosi dalam
pengambilan keputusan. Dalam konteks TikTok Live perilaku /mpulse Buying umumnya muncul
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akibat gabungan dari beberapa aspek seperti konten menarik, promo atau diskon waktu terbatas, serta
interaksi dengan host yang mampu menciptakan rasa terdesak bagi konsumen.

Meskipun penelitian mengenai Hedonic Shopping Value, FOMO, dan Impulse Buying pada
pengguna TikTok Shop telah banyak dilakukan, hasil yang diperoleh masih menunjukkan
inkonsistensi. Sebagian besar penelitian melaporkan bahwa Hedonic Shopping Value berpengaruh
positif terhadap Impulse Buying (Oktafiani & Puruwita, 2025; Hasna et al., 2025; Nabila & Afwa,
2026). Namun penelitian Septiyani (2025), menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Value justru
berpengaruh negatif terhadap Impulse Buying sedangkan Ramadhani et al. (2026), menemukan bahwa
Hedonic Shopping Value tidak berpengaruh secara langsung, melainkan melalui promosi penjualan
sebagai variabel mediasi. Sebaliknya, sebagian besar penelitian menunjukkan bahwa FOMO secara
konsisten berpengaruh positif terhadap Impulse Buying. Perbedaan temuan tersebut mengindikasikan
bahwa hubungan antara Hedonic Shopping Value, FOMO, dan Impulse Buying belum memiliki
kesimpulan yang benar-benar konsisten sehingga masih memerlukan kajian yang lebih komprehensif.

Selain adanya perbedaan hasil penelitian, sebagian besar studi terdahulu menggunakan
pendekatan empiris dengan karakteristik responden, lokasi penelitian, serta konteks penggunaan
TikTok Shop yang berbeda-beda. Variasi tersebut berpotensi menghasilkan kesimpulan yang tidak
seragam sehingga menyulitkan dalam menarik generalisasi mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi perilaku Impulse Buying pada GenZ. Hingga saat ini, masih terbatas penelitian yang
secara khusus menyintesis berbagai temuan tersebut melalui pendekatan literature review untuk
mengidentifikasi pola hubungan yang konsisten sekaligus menjelaskan faktor-faktor yang
menyebabkan perbedaan hasil antarpenelitian.

Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengisi kesenjangan tersebut melalui analisis
literature review terhadap berbagai penelitian terdahulu mengenai pengaruh Hedonic Shopping Value
dan FOMO terhadap Impulse Buying pada GenZ pengguna TikTok Shop. Melalui sintesis hasil
penelitian yang telah dipublikasikan, penelitian ini diharapkan dapat menghasilkan pemahaman yang
lebih komprehensif mengenai konsistensi hubungan antarvariabel, mengidentifikasi penyebab
inkonsistensi temuan, serta memberikan dasar teoretis yang lebih kuat bagi penelitian selanjutnya
maupun pengembangan strategi pemasaran digital pada platform social commerce.

2. KAJIAN LITERATUR
2.1 Hedonic Shopping Value

Menurut Sujana (2021), Hedonic shopping value adalah dorongan seseorang untuk memperoleh
rasa senang dan kepuasan pribadi melalui kegiatan berbelanja, termasuk dengan mengeluarkan uang
demi mengunjungi tempat-tempat yang dianggap menarik, nyaman, dan memberikan pengalaman
menyenangkan. Menurut Setiawan & Supriyanto (2023), menyatakan indikator yang terdapat pada
hedonic shopping value yaitu: hunting bargain yang mencerminkan kecenderungan konsumen
mencari diskon atau penawaran menarik, browsing yang menunjukkan aktivitas melihat-lihat produk
tanpa tujuan pembelian yang pasti, sensory stimulation yang berkaitan dengan pengalaman sensorik
selama berbelanja, mingling with others yang menggambarkan interaksi sosial saat berbelanja, being
pampered yang menunjukkan perasaan senang karena memperoleh pelayanan yang memuaskan, serta
kinesthetic experience yang mencerminkan kenyamanan fisik yang dirasakan selama proses
berbelanja.

2.2 FOMO

Menurut Septiassani & Widiansyah (2026), FOMO muncul sebagai respons terhadap
perkembangan tren yang berlangsung sangat cepat, di mana keterlambatan dalam memperoleh
informasi sering dianggap sebagai bentuk ketertinggalan dari lingkungan sosial, seperti perasaan
“takut ketinggalan tren.” Kondisi ini menunjukkan bahwa keterhubungan di ruang digital tidak hanya
berkaitan dengan pertukaran informasi, tetapi juga melibatkan aspek emosional karena berhubungan
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dengan posisi dan penerimaan individu dalam jaringan sosial. Pernyataan tersebut sejalan dengan
penelitian Ayesha Yosephin Damayanti et al. (2026), FOMO merupakan kondisi psikologis ketika
seseorang merasa takut, cemas, atau khawatir karena tidak terlibat dalam pengalaman, informasi,
maupun kesempatan yang sedang dinikmati oleh orang lain. Menurut Juliandhani & Tjahjawati
(2025), Indikator FOMO meliputi beberapa aspek berikut: ketakutan yang mencerminkan rasa takut
tertinggal informasi atau pengalaman yang sedang populer, kekhawatiran yang menunjukkan
perasaan khawatir tidak dapat mengikuti perkembangan tren, serta kecemasan yang menggambarkan
kondisi emosional ketika individu merasa tidak terlibat dalam aktivitas atau pengalaman yang sedang
dinikmati oleh orang lain.

2.3 Impulse Buying

Menurut Geetha Mohan et al. (2013), pembelian impulsif merupakan kecenderungan seseorang
untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa adanya perencanaan sebelumnya serta tanpa
mempertimbangkan secara matang konsekuensi dari keputusan pembelian tersebut. Menurut Aulia
Asmarani et al. (2024), Pembelian impulsif sering dijumpai dalam kehidupan sehari-hari. Impulse
buying merupakan perilaku pembelian yang dilakukan secara cepat, spontan, dan tanpa perencanaan
yang matang. Perilaku ini umumnya dipengaruhi oleh dorongan emosional serta konflik dalam
pikiran, sehingga konsumen melakukan pembelian tanpa mempertimbangkan secara menyeluruh
kebutuhan maupun nilai dari produk yang dibeli Menurut Setiawan & Supriyanto (2023), Indikator
impulse buying meliputi beberapa aspek berikut: spontaneity yang menunjukkan terjadinya
pembelian secara tiba-tiba tanpa perencanaan akibat adanya rangsangan tertentu, strength,
compulsiveness, and intensity yang mencerminkan dorongan kuat dari dalam diri untuk segera
melakukan pembelian tanpa mempertimbangkan aspek lain, serta excitement and stimulation yang
menggambarkan munculnya keinginan membeli secara spontan yang disertai perasaan senang,
antusias, dan bersemangat sehingga konsumen cenderung mengutamakan kepuasan sesaat
dibandingkan pertimbangan yang rasional.

2.4 Hubungan Hedonic Shopping Value dan Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Impulse
Buying

Berdasarkan berbagai teori dan hasil penelitian terdahulu, Hedonic Shopping Value dan FOMO
merupakan faktor yang berperan dalam memengaruhi /mpulse Buying pada GenZ pengguna TikTok
Shop. Hedonic Shopping Value mendorong konsumen melakukan pembelian karena adanya
kesenangan, hiburan, dan kepuasan emosional selama berbelanja, sedangkan FOMO mendorong
konsumen untuk segera membeli karena rasa takut tertinggal tren, produk viral, maupun promosi
yang sedang berlangsung. Namun demikian, hasil penelitian sebelumnya masih menunjukkan temuan
yang beragam, terutama terkait pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulse Buying.
Beberapa penelitian melaporkan adanya pengaruh positif, sementara penelitian lain menemukan
pengaruh negatif atau pengaruh tidak langsung melalui variabel mediasi. Sebaliknya, FOMO
cenderung menunjukkan hubungan yang lebih konsisten terhadap Impulse Buying. Perbedaan temuan
tersebut menunjukkan bahwa hubungan antara Hedonic Shopping Value, FOMO, dan Impulse Buying
masih memerlukan kajian yang lebih komprehensif melalui pendekatan literature review, sehingga
dapat diperoleh sintesis yang lebih mendalam mengenai pola hubungan antarvariabel serta faktor-
faktor yang menyebabkan terjadinya perbedaan hasil penelitian terdahulu.

3. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan Systematic Literature Review (SLR) dengan mengacu
pada pedoman (Snyder, 2019). Pendekatan ini bertujuan untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, dan
menyintesis hasil penelitian terdahulu secara sistematis sehingga diperoleh pemahaman yang
komprehensif mengenai pengaruh Hedonic Shopping Value dan Fear of Missing Out (FOMO)
terhadap Impulse Buying pada Generasi Z pengguna TikTok Shop.
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Proses pencarian literatur dilakukan melalui beberapa basis data ilmiah, yaitu Google Scholar,
ScienceDirect, dan Garuda. Pemilihan ketiga database tersebut didasarkan pada cakupan publikasi
yang luas serta kemudahan dalam memperoleh artikel ilmiah yang relevan dengan topik penelitian.
Pencarian dilakukan menggunakan kombinasi kata kunci "Hedonic Shopping Value", "Fear of
Missing Out", "FOMQ", "Impulse Buying", "Generation Z", "Gen Z", "TikTok Shop", dan "Social
Commerce", baik dalam bahasa Indonesia maupun bahasa Inggris.

Literatur yang digunakan dibatasi pada artikel yang diterbitkan pada rentang tahun 2021 sampai
dengan 2026. Artikel dipilih berdasarkan kriteria inklusi, yaitu: artikel jurnal nasional maupun
internasional; membahas Hedonic Shopping Value, FOMO, atau Impulse Buying; memiliki objek
penelitian yang berkaitan dengan TikTok Shop atau social commerce; tersedia dalam bentuk full text;
dan menyajikan hasil penelitian empiris. Adapun kriteria eksklusi meliputi artikel duplikat, prosiding,
skripsi, tesis, disertasi, artikel yang tidak tersedia secara penuh, serta artikel yang tidak sesuai dengan
fokus penelitian.

Proses seleksi literatur dilakukan secara bertahap dengan mengadaptasi alur Preferred
Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses (PRISMA) yang meliputi tahap
identifikasi, penyaringan (screening), penilaian kelayakan (eligibility), dan inklusi (included). Pada
tahap identifikasi diperoleh 38 artikel yang sesuai dengan kata kunci pencarian. Setelah menghapus
artikel duplikat dan artikel yang tidak memenuhi kriteria awal, diperoleh 24 artikel untuk proses
penyaringan. Selanjutnya dilakukan evaluasi terhadap kesesuaian topik, variabel penelitian, objek
penelitian, dan kelengkapan artikel sehingga diperoleh 10 artikel yang memenuhi seluruh kriteria
inklusi dan digunakan sebagai sumber utama dalam proses sintesis pada penelitian ini.

PRISMA FLOW DIAGRAM - PROSES SELEKSI LITERATUR

J
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Gambar 2. Diagram Alur Seleksi Literatur (Adaptasi PRISMA)

Selanjutnya, data dari setiap artikel dianalisis secara deskriptif-komparatif melalui proses
identifikasi karakteristik penelitian, evaluasi hasil penelitian, serta sintesis temuan untuk
mengidentifikasi pola hubungan, persamaan, dan perbedaan hasil penelitian mengenai pengaruh
Hedonic Shopping Value dan FOMO terhadap Impulse Buying pada Generasi Z pengguna TikTok
Shop.

152



Andreas Imanuel Sinaga, Yohanes Meyer, Austin Keefen Fong, Hommy Dorthy Ellyany Sinaga
Jurnal Ekonomi dan Manajemen Vol. 01 No. 04 September 2026 148 — 160

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Literature review dalam penelitian ini membahas mengenai penelitian terdahulu yang
berfungsi untuk pendukung hasil penelitian, penjelasan penelitian terdahulu dapat dilihat pada Tabel
1 di bawah ini.

Tabel 1. Perbandingan Jurnal dengan Hasil Penelitian

No Penulis Indikator Jurnal Hasil Riset Jurnal Persamaan dengan

riset ini

1 (Risa Arba Hedonic:  kesenangan, “Hedonic shopping menunjukkan “FOMO memiliki
Septiyani, pengalaman belanja, pengaruh negatif yang signifikan pengaruh positif dan
2025) tren. Harga:  terhadap impulse buying.  signifikan terhadap
https://jurnal2.  keterjangkauan, Sementara itu, harga dan FOMO  perilaku impulse buying
untagsmg.ac.i  kesesuaian kualitas, daya  memiliki pengaruh positif serta pada pengguna TikTok
d/index.php/T  saing. FOMO: rasa signifikan  terhadap  perilaku  Shop.”
ransformasi/ar  takut, cemas, khawatir pembelian impulsif. Secara
ticle/view/269  tertinggal bersama-sama, ketiga variabel
5/2264 tersebut memberikan kontribusi

sebesar 70,1% terhadap terjadinya
impulse buying.”

2 (Hasna et al., Hedonic: adventure, “Hedonic shopping motivation dan  ”Hedonic shopping
2025) value, idea, socia, FOMO  terbukti  memberikan motivation dan FOMO
https://procee  relaxation shopping. pengaruh positif serta signifikan  memiliki pengaruh
dings.unisba.a FOMO: rasa  takut terhadap impulse buying, baik positif serta signifikan
c.id/index.php tertinggal, = kecemasan secara parsial maupun simultan. terhadap perilaku
/BCSBM/artic  sosial, self-esteem. Kedua variabel tersebut mampu impulse buying.”
le/view/20962  Impulse Buying: spontan, menjelaskan perilaku pembelian

tanpa berpikir, impulsif sebesar 72%.”
berdasarkan emosi

3 (Ketut et al., Beauty Influencer:  “Beauty influencer, online  "FOMO terbukti
2025) trustworthiness, customer review, dan FOMO  memiliki pengaruh
https://e- expertise, attractiveness.  terbukti memiliki pengaruh positif  positif dan signifikan
journal.unmas  Online Review: kualitas  serta signifikan terhadap impulse terhadap perilaku
.ac.id/index.p  ulasan, kredibilitas,  buying, baik secara parsial maupun  impulse buying pada
hp/value/articl  jumlah ulasan. FOMO: simultan. Ketiga variabel tersebut pengguna TikTok
e/view/11760  ketergantungan  media memberikan kontribusi sebesar  Shop.”

sosial, perbandingan  87,1% dalam menjelaskan perilaku
sosial. Impulse Buying: pembelian impulsif.”

spontan, tanpa

perencanaan,

dipengaruhi emosi

4 (Kumalasari FOMO:  rasa  takut “FOMO, positive emotion, dan “"FOMO memiliki
et al., 2026) tertinggal,  kecemasan  shopping lifestyle memiliki  pengaruh positif dan
https://teewanj sosial. Positive Emotion:  pengaruh positif serta signifikan  signifikan terhadap
ournal.com/in  perasaan senang, puas, terhadap impulse buying, baik perilaku impulse buying
dex.php/peng/  antusias. Shopping  secara parsial maupun simultan. pada pengguna TikTok
article/view/2  Lifestyle: gaya hidup Ketiga variabel tersebut ~ Shop.”

189 belanja,  aktivitas & memberikan kontribusi sebesar
minat belanja 58,4% dalam menjelaskan perilaku
pembelian impulsif.”

5 (Rizki et al., FOMO: kecemasan “"FOMO menjadi faktor yang “FOMO menjadi faktor
2025) sosial, takut tertinggal mendorong perilaku konsumtif dan  utama mendorong
https://researc  tren, keinginan  impulse buying Gen Z. Konsumen perilaku konsumtif pada
h.e- pengakuan sosial cenderung membeli produk viral Gen Z di TikTok Shop.”

greenation.org
/GIJTM/articl

e/view/462

untuk menjaga eksistensi sosial dan
menghindari rasa tertinggal.”
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FOMO: kecemasan
sosial, takut tertinggal
tren, tekanan  sosial
digital. Impulse Buying:
spontan, tanpa
perencanaan, dorongan
emosional

Shopping Lifestyle: tren,

respon iklan, orientasi
merek. Hedonic:
kesenangan,

pengalaman,  hiburan.
Promosi: diskon,
voucher, flash sale.

Impulse Buying: spontan,

emosional, tanpa
perencanaan

Price perception:
persepsi harga, diskon,
value for money.
Engagement: interaksi
live. Hedonic:
kesenangan belanja. Self
control: ~ pengendalian
diri

Bandwagon: mengikuti
tren, pengaruh sosial.
Viral marketing: konten
viral, penyebaran
informasi. Hedonic:
kesenangan &
pengalaman belanja.

Impulse buying: spontan,
emosional

Hedonisme: kesenangan,

kepuasan emosional.
Social influence:
pengaruh teman,

influencer, media sosial.

FOMO: takut
ketinggalan tren.
Perilaku konsumtif:

pembelian berlebihan &
tidak rasional

"FOMO terbukti  berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
impulse buying dengan koefisien
regresi sebesar 0,650 dan nilai t
hitung sebesar 28,728. Variabel
tersebut juga mampu menjelaskan

perilaku  pembelian  impulsif
sebesar 71%.”

“"Promosi  penjualan  memiliki
pengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying.
Sementara itu, shopping lifestyle
dan  hedonic  shopping tidak
memberikan  pengaruh  secara
langsung, tetapi memengaruhi
perilaku  pembelian  impulsif

melalui promosi penjualan sebagai
mediator penuh. Model penelitian

tersebut mampu  menjelaskan
sebesar 49% perilaku impulse
buying.”

"Price  perception,  consumer
engagement, dan hedonic
motivation  terbukti  memiliki
pengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying.
Sebaliknya, self control

menunjukkan pengaruh negatif
yang signifikan terhadap perilaku
pembelian impulsif. Secara
keseluruhan, model penelitian
mampu menjelaskan 66% perilaku
impulse buying.”

”"Bandwagon effect, viral
marketing, dan hedonic motivation
terbukti berpengaruh positif serta
signifikan terhadap impulse buying,
baik secara parsial maupun
simultan. Di antara ketiga variabel
tersebut, viral marketing memiliki
pengaruh yang paling dominan
terhadap  perilaku  pembelian
impulsif.”

”Gaya hidup hedonisme dan social
influence memiliki pengaruh positif
serta signifikan terhadap perilaku
konsumtif. Selain itu, FOMO turut
memperkuat  pengaruh  kedua
variabel tersebut sehingga
meningkatkan kecenderungan
terjadinya pembelian impulsif.”

”FOMO memiliki
pengaruh positif dan
signifikan terhadap
perilaku impulse buying

pada Generasi V4
pengguna TikTok
Shop.”

”Hedonic shopping
motivation berkaitan
dengan pembelian
impulsif pada Gen Z di
TikTok Shop”.
“Hedonic shopping
motivation memiliki

pengaruh positif dan
signifikan terhadap
perilaku impulsive
buying pada pengguna
TikTok Shop.”

“"Hedonic ~ motivation
memiliki pengaruh
positif dan signifikan
terhadap perilaku
impulsive buying pada
pengguna TikTok
Shop.”

”Gaya hidup hedonisme
dan FOMO sama-sama
berkaitan dengan
perilaku konsumtif Gen
Z di TikTok Shop.”
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4.1 Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulse Buying pada GenZ pengguna TikTok
Shop

Berdasarkan hasil kajian dari beberapa jurnal terdahulu, hedonic shopping value memiliki peran
penting unutk mendorong impulse buying pada GenZ di TikTok Shop. Hedonic shopping value
menggambarkan dorongan customer untuk berbelanja karena mencari hiburan, kesenangan,
pengalaman baru, kepuasan emosional, atau sekadar mengikuti tren. Pada TikTok Shop, dorongan ini
semakin kuat karena platform tersebut tidak hanya menyediakan produk, tetapi juga menghadirkan
konten visual yang menarik, video pendek, live shopping, promosi, serta interaksi yang membuat
aktivitas belanja terasa lebih menyenangkan.

Penelitian Hasna et al. (2025), hedonic shopping motivation sangat berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying pada GenZ di TikTok. Artinya, semakin tinggi kesenangan dan
kepuasan emosional yang dirasakan konsumen saat melihat produk di TikTok, maka semakin besar
kemungkinan mereka melakukan pembelian secara spontan. Dalam penelitian tersebut, aspek hedonis
seperti adventure shopping, value shopping, idea shopping, social shopping, dan relaxation shopping
menjadi indikator yang mendorong konsumen membeli produk tanpa perencanaan matang.

Temuan serupa juga terdapat pada penelitian Ananda Oktafiani, Dita Puruwita (2025), yang
menyatakan bahwa hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap
impulsive buying dalam fitur live TikTok. Oleh karena itu pengalaman belanja yang menyenangkan,
interaktif, dan emosional dapat membuat konsumen lebih mudah terdorong untuk membeli produk
secara impulsif. Ketika konsumen menikmati suasana /ive shopping, melihat host mempromosikan
produk secara menarik, serta merasakan hiburan dari proses belanja, maka keputusan pembelian
cenderung terjadi lebih cepat dan kurang rasional.

Selain itu, Nabila & Afwa (2026), juga menemukan bahwa hedonic motivation berpengaruh
positif dan signifikan terhadap impulsive buying produk skincare pada TikTok. Penelitian tersebut
menjelaskan bahwa konsumen sering membeli bukan karena kebutuhan, tetapi adanya emosional
untuk merasa senang, mengikuti tren, dan memperoleh kepuasan dari aktivitas belanja. Dalam
konteks GenZ, hal ini sangat relevan karena kelompok ini cenderung aktif di media sosial dan mudah
tertarik pada konten yang sedang viral.

Namun sebaliknya menurut Risa Arba Septiyani (2025), menemukan bahwa hedonic shopping
justru berpengaruh negatif dan signifikan terhadap impulsive buying. Hasil ini menunjukkan bahwa
tidak semua konsumen yang memiliki dorongan hedonis akan langsung melakukan pembelian
impulsif. Ada kemungkinan konsumen menikmati aktivitas melihat-lihat produk di TikTok Shop,
tetapi tetap mempertimbangkan harga, kebutuhan, atau faktor lain sebelum membeli. Selain itu,
Ramadhani et al. (2026), juga menemukan bahwa hedonic shopping motivation tidak berpengaruh
langsung terhadap pembelian impulsif, tetapi pengaruhnya terjadi melalui promosi penjualan sebagai
variabel mediasi.

Temuan yang berbeda tersebut menunjukkan bahwa pengaruh Hedonic Shopping Value
terhadap Impulse Buying belum sepenuhnya konsisten. Perbedaan hasil kemungkinan dipengaruhi
oleh karakteristik responden, konteks penelitian, indikator yang digunakan, maupun keberadaan
variabel lain seperti promosi penjualan. Dengan demikian, Hedonic Shopping Value dapat dipandang
sebagai faktor yang berpotensi mendorong Impulse Buying, tetapi besarnya pengaruh bergantung
pada kondisi dan karakteristik penelitian.

4.2 Pengaruh FOMO terhadap Impulse Buying pada GenZ pengguna TikTok Shop

Dalam hasil literature review ini menunjukkan bahwa FOMO merupakan salah satu variabel
yang paling kuat dalam mendorong impulse buying pada GenZ pengguna TikTok Shop. FOMO
muncul ketika konsumen merasa takut tertinggal tren, produk viral, promosi terbatas, atau
pengalaman sosial yang sedang ramai dibicarakan di media sosial. Pada TikTok Shop, kondisi ini
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semakin kuat karena konten produk ditampilkan secara cepat, visual, interaktif, dan sering dikaitkan
dengan tren yang sedang populer.

Menurut Hasna et al. (2025), menemukan bahwa FOMO berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying pada GenZ di TikTok. Dalam penelitian tersebut, FOMO muncul karena
adanya rasa takut tertinggal dan dorongan sosial untuk ikut apa yang sedang ramai. Hal ini membuat
konsumen lebih mudah melakukan pembelian secara langsung, terutama ketika melihat produk yang
sedang viral atau banyak digunakan oleh orang lain. Penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa
FOMO bersama hedonic shopping motivation berpengaruh secara parsial maupun simultan terhadap
impulse buying.

Menurut Risa Arba Septiyani (2025), FOMO memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
impulse buying pengguna TikTok Shop. Dalam penelitian tersebut, tekanan sosial oleh FOMO
menjadi salah satu pendorong bagi mahasiswa utama konsumtif. Artinya, semakin tinggi rasa takut
konsumen untuk tertinggal informasi, tren, atau promosi yang sedang berlangsung, maka semakin
besar pula kecenderungan mereka untuk membeli tanpa perencanaan matang.

Lalu Natadilaga et al. (2026), memperkuat temuan tersebut dengan menunjukkan bahwa FOMO
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying pada GenZ di TikTok Shop. Hasil
penelitian tersebut menunjukkan bahwa FOMO mampu menjelaskan 71% variasi perilaku pembelian
impulsif. Hal ini menandakan bahwa kekhawatiran tertinggal tren, tekanan sosial, dan keinginan
untuk tetap relevan dalam lingkungan sosial menjadi faktor penting yang mendorong keputusan
pembelian secara langsung dan tidak rasional.

Selain itu Rizki et al. (2025), menjelaskan bahwa FOMO menjadi faktor yang mendorong
perilaku konsumtif pada GenZ di TikTok Shop. Konsumen cenderung membeli produk viral bukan
untuk kebutuhan, tetapi karena ingin menjaga eksistensi sosial dan menghindari rasa tertinggal dari
lingkungan sekitarnya. Temuan ini sejalan dengan Nirwana et al. (2025) yang menunjukkan bahwa
FOMO dapat memperkuat pengaruh gaya hidup hedon dan social influence terhadap perilaku
konsumtif pada GenZ pengguna TikTok Shop.

4.3 Pengaruh Hedonic Shopping Value dan FOMO secara simultan terhadap Impulse Buying
pada GenZ pengguna TikTok Shop

Dalam hasil literature review ini menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Value dan FOMO
secara simultan memiliki peran penting dalam mendorong impulse buying pada GenZ di TikTok
Shop. Dua variabel ini saling berkaitan karena hedonic shopping value mendorong konsumen untuk
berbelanja karena kesenangan, hiburan, dan kepuasan emosional, sedangkan FOMO mendorong
konsumen untuk segera membeli karena takut tertinggal tren, produk viral, atau promosi terbatas.

Menurut Hasna et al. (2025), menemukan bahwa hedonic shopping motivation dan FOMO
secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada Gen
Z di TikTok. Dalam penelitian tersebut, nilai F sebesar 158,39 dengan signifikansi 0,000
menunjukkan bahwa dua variabel tersebut mampu memengaruhi perilaku pembelian impulsif. Hal
ini berarti kombinasi antara dorongan emosional dalam berbelanja dan tekanan sosial akibat FOMO
dapat memperkuat keputusan pembelian yang spontan pada pengguna TikTok Shop.

Hasil penelitian Risa Arba Septiyani (2025) juga menunjukkan bahwa variabel hedonic
shopping, harga, dan FOMO secara simultan mampu menjelaskan 70,1% variasi perilaku pembelian
impulsif. Meskipun dalam penelitian tersebut hedonic shopping berpengaruh negatif secara parsial,
FOMO tetap terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Temuan ini
berpengaruh simultan beberapa faktor psikologis dan pemasaran tetap mampu menjelaskan perilaku
impulse buying, meskipun pengaruh masing-masing variabel dapat berbeda tergantung pada konteks
responden dan objek penelitian.
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Selain itu penelitian Nirwana et al. (2025), memperkuat bahwa gaya hidup hedonisme dan
pengaruh sosial berpengaruh terhadap perilaku konsumtif, sedangkan FOMO berperan memperkuat
hubungan tersebut. Artinya, ketika konsumen memiliki dorongan untuk mencari kesenangan dalam
berbelanja dan pada saat yang sama merasa takut tertinggal tren, maka kecenderungan melakukan
pembelian impulsif akan semakin tinggi. Kondisi ini sangat relevan dengan karakter GenZ yang aktif
menggunakan TikTok dan mudah terpengaruh oleh konten viral, rekomendasi influencer, serta
promosi yang cepat berubah.

Namun, hasil penelitian Ramadhani et al. (2026) menunjukkan bahwa hedonic shopping
motivation tidak selalu berpengaruh langsung terhadap pembelian impulsif, melainkan dapat bekerja
melalui promosi penjualan sebagai variabel mediasi. Hal ini menunjukkan bahwa dorongan hedonis
dan FOMO akan semakin kuat mendorong impulse buying apabila didukung oleh stimulus eksternal
seperti diskon, voucher, flash sale, atau promosi terbatas di TikTok Shop.

4.4 Diskusi Mendalam

Hasil sintesis menunjukkan bahwa sebagian besar penelitian menyimpulkan Hedonic Shopping
Value berpengaruh positif terhadap Impulse Buying, namun masih terdapat beberapa penelitian yang
menghasilkan temuan berbeda. Septiyani (2025) menemukan bahwa Hedonic Shopping Value
berpengaruh negatif terhadap Impulse Buying, sedangkan Ramadhani et al. (2026), menunjukkan
bahwa pengaruh Hedonic Shopping Value tidak terjadi secara langsung, tetapi melalui promosi
penjualan sebagai variabel mediasi. Perbedaan tersebut mengindikasikan bahwa pengaruh Hedonic
Shopping Value tidak bersifat universal, melainkan dipengaruhi oleh konteks penelitian, karakteristik
responden, serta strategi pemasaran yang digunakan pada masing-masing penelitian.

Salah satu faktor yang diduga menyebabkan perbedaan hasil penelitian adalah karakteristik
responden. Penelitian yang menggunakan responden mahasiswa dengan tingkat literasi keuangan
atau kemampuan pengendalian diri yang lebih baik cenderung menunjukkan bahwa dorongan hedonis
tidak selalu berujung pada pembelian impulsif. Sebaliknya, penelitian yang melibatkan pengguna
TikTok Shop dengan intensitas penggunaan media sosial yang tinggi lebih banyak menemukan
pengaruh positif karena konsumen lebih mudah terpapar konten visual, /ive shopping, promosi, dan
rekomendasi algoritma yang mampu meningkatkan dorongan emosional dalam berbelanja.

Selain karakteristik responden, perbedaan model penelitian juga memengaruhi hasil yang
diperoleh. Sebagian penelitian hanya menguji hubungan langsung antara Hedonic Shopping Value
dan Impulse Buying, sedangkan penelitian lain memasukkan variabel mediasi seperti promosi
penjualan atau variabel lain yang memperkuat maupun memperlemah hubungan tersebut. Hal ini
menunjukkan bahwa perilaku Impulse Buying pada TikTok Shop tidak hanya dipengaruhi oleh satu
faktor, tetapi merupakan hasil interaksi berbagai aspek psikologis, sosial, dan pemasaran digital.

Berbeda dengan Hedonic Shopping Value, hasil sintesis menunjukkan bahwa FOMO memiliki
pengaruh yang relatif konsisten terhadap Impulse Buying. Hampir seluruh penelitian yang dianalisis
menemukan bahwa rasa takut tertinggal tren, produk viral, maupun promosi terbatas mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan. Konsistensi ini menunjukkan bahwa FOMO
merupakan faktor psikologis yang semakin relevan dalam konteks social commerce, terutama pada
GenZ yang memiliki intensitas penggunaan media sosial tinggi dan lebih mudah terpengaruh oleh
informasi yang tersebar secara cepat melalui algoritma TikTok.

Secara keseluruhan, hasil sintesis menunjukkan bahwa Impulse Buying pada TikTok Shop tidak
hanya dipengaruhi oleh faktor kesenangan berbelanja, tetapi juga oleh tekanan sosial digital dan
karakteristik platform itu sendiri. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya perlu mempertimbangkan
variabel lain, seperti literasi keuangan, pengendalian diri, promosi penjualan, intensitas penggunaan
media sosial, maupun kepercayaan terhadap platform agar mampu menjelaskan perilaku Impulse
Buying secara lebih komprehensif.
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5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil literature review terhadap sepuluh artikel ilmiah, dapat disimpulkan bahwa
FOMO merupakan faktor yang paling konsisten memengaruhi Impulse Buying pada GenZ pengguna
TikTok Shop. Sementara itu, Hedonic Shopping Value pada umumnya juga berpengaruh terhadap
Impulse Buying, namun hasil penelitian masih menunjukkan inkonsistensi. Sebagian besar penelitian
menemukan pengaruh positif, sedangkan beberapa penelitian menunjukkan pengaruh negatif atau
tidak langsung melalui variabel mediasi seperti promosi penjualan. Perbedaan tersebut
mengindikasikan bahwa hubungan antara Hedonic Shopping Value dan Impulse Buying dipengaruhi
oleh karakteristik responden, konteks penelitian, serta faktor-faktor lain yang menyertai perilaku
konsumen dalam lingkungan social commerce. Secara teoretis, penelitian ini memperkaya kajian
perilaku konsumen dengan menunjukkan bahwa perilaku Impulse Buying pada platform digital tidak
hanya dipengaruhi oleh dorongan kesenangan dalam berbelanja, tetapi juga oleh faktor psikologis
berupa FOMO serta karakteristik media sosial yang mendorong keputusan pembelian secara spontan.
Selain itu, hasil sintesis ini menunjukkan bahwa hubungan antarvariabel tidak selalu bersifat
konsisten sehingga perlu dipahami dengan mempertimbangkan konteks penelitian dan variabel
pendukung lainnya. Secara praktis, temuan penelitian ini dapat menjadi masukan bagi pelaku bisnis
dan manajer pemasaran di TikTok Shop dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih
efektif. Pemanfaatan konten kreatif, /ive shopping, promosi berbatas waktu (/imited-time offers), serta
penyajian pengalaman berbelanja yang menyenangkan dapat meningkatkan keterlibatan konsumen.
Namun, strategi tersebut perlu diterapkan secara etis agar tidak mendorong perilaku pembelian
impulsif yang berlebihan. Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengkaji variabel lain yang
berpotensi memengaruhi Impulse Buying, seperti self-control, literasi keuangan, promosi penjualan,
kepercayaan terhadap platform, maupun intensitas penggunaan media sosial. Selain itu, penelitian
empiris dengan cakupan responden dan wilayah yang lebih luas diperlukan untuk menguji kembali
hubungan antarvariabel serta memperkuat hasil sintesis yang diperoleh dalam penelitian ini.
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