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Abstrak. This study aims to determine the partial and simultaneous effects of Fear of Missing Out, Hedonic
Shopping Motivation, and Flash Sales on smartwatch impulse buying on Shopee. The study employs
multiple linear regression analysis, utilizing a sample of 100 respondents from an unknown total
population. The resulting multiple linear regression equation is Y = 0.796 + 0.332 X1 + 0.415 X2 + 0.060
X3. Individually, Fear of Missing Out, Hedonic Shopping Motivation, and Flash Sales each have a
significant influence on impulse buying among Generation Z in Langsa City. Collectively, these three
factors also exert a significant influence on impulse buying within this demographic. The coefficient of
determination test indicates an Adjusted R-Square value of 0.644, or 64.4%.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Fear Of Missing Out, Hedonic Shopping
Motivation dan Flash Sale Terhadap Impulse Buying Smartwatch di Shopee secara parsial dan simultan.
Metode analisis yang digunakan menggunakan analisis regresi linear berganda dengan dengan jumlah
populasi yang tidak diketahui dan jumlah sampel sebanyak 100. Hasil uji persamaan regresi linear
berganda dalam penelitian ini adalah sebagai Y= 0,796 + 0,332 X; + 0,415 X>+ 0,060 X3 Secara parsial
fear of missing out, hedonic shopping motivation dan flash sale memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap impulse buying pada generasi Z Kota Langsa. Fear of missing out, hedonic shopping motivation
dan flash sale secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying pada generasi
Z Kota Langsa. Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa nilai Adjusted R Square yang diperoleh
sebesar 0,644 atau 64,4%

Kata Kunci : Fear Of Missing Out, Hedonic Shopping Motivation, Flash Sale dan Impulse Buying

PENDAHULUAN

Generasi Z lahir di antara tahun 1997 sampai 2012, artinya saat ini generasi Z berusia 12
tahun sampai 27 tahun, duduk di bangku sekolah, kuliah, dan ada pula yang sudah bekerja atau
baru menikah. Karakteristik generasi Z, merupakan generasi yang dilahirkan dan dibesarkan
ketika internet sudah ada dan tidak bisa dipisahkan dengan internet sehingga generasi Z dapat
melakukan segala aktivitas pembelian barang dengan hanya memanfaatkan internet (Stillman &
Jonah, 2018:10). Pembelian yang tidak terencana pada aplikasi shopee mayoritas dilakukan oleh
masyarakat pada kategori generasi Z. Hal tersebut dikarenakan gen Z belum mampu mengontrol
sikap dan memikirkan lebih jauh manfaat produk yang dibeli (Nitisusatro, 2018 : 56).

Impulse buying merupakan sebuah pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba tanpa adanya
rencana dan niat berbelanja sebelumnya (Ariyani, 2019:42). Prinsip kerja dari impulse buying
tidak sama dengan model umum keputusan pembelian bertahap karena seseorang yang
melakukan impulse buying bahkan tidak mengetahui dasar alasan dari pembeliannya, impulse
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buying dapat disebabkan oleh dorongan dari diri pengguna itu sendiri (Tumanggor dkk,
2022:251).

Setiap generasi mempunyai alasan tertentu ketika melakukan pembelian secara impulse,
namun secara umum karena adanya suatu penawaran yang menarik (Ismanto, 2020:56). Namun,
selain dari berbagai macam alasan yang menyebabkan terjadinya impulse buying, terdapat alasan
lain yang menyebabkan terjadinya impulse buying yaitu fear of missing out (FOMQO), hedonic
shopping motivation dan flash sale.

Fear Of Missing Out (FOMO) merupakan suatu fenomena saat individu merasa takut orang
lain mendapatkan pengalaman yang menyenangkan namun individu tersebut tidak terlibat secara
langsung sehingga individu berusaha untuk tetap terhubung dengan apa yang orang lain lakukan
melalui media sosial (Alt, 2019:130). FOMO ditandai dengan perasaan gelisah karena merasa
kehilangan sesuatu, perasaan gelisah karena merasa kehilangan apa yang dilakukan.

Hedonic shopping motivation merupakan yaitu keinginan individu dalam berbelanja untuk
memenuhi kepuasan psikologis yaitu emosi, gengsi, dan perasaan subjektif lainnya (Widagdo &
Roz, 2021:396). Pada saat seorang konsumen mempunyai hedonic shopping motivation dan
sedang menyukai sesuatu, maka konsumen tersebut akan segera membelinya daripada terus
menerus berpikir dan membandingkan produk tersebut dengan produk lainnya (Riyanto,
2021:613).

Flash sale merupakan sebuah diskon atau promosi jangka pendek yang ditawarkan oleh e-
commerce. Flash sale dalam e-commerce dapat didefinisikan sebagai perantara yang digunakan
sebagai alat promosi untuk menjual barang-barang (Nitisusatro, 2018:59). Penggunaan flash sale
telah menarik banyak minat dari pelanggan dan pasar lainnya karena menghasilkan banyak
keuntungan. Penjualan flash biasanya ditawarkan kepada mereka yang sudah menjadi anggota
atau bahkan anggota pasar. Biasanya, saat flash sale terjadi, penjual akan menunjukkan berapa
banyak barang yang tersedia dan jangka waktu pembeliannya (Saleh, 2019:38).

Salah satu produk yang dijual di aplikasi shopee adalah smartwatch, dimana selain dapat
digunakan melihat ketepatan waktu, juga dapat digunakan sebagai alat memudahkan pekerjaan,
misalnya untuk pemantauan aktivitas dan pemantauan detak jantung. Pengguna smartphone
semakin terbantu dengan hadirnya smartwatch, karena berbagai notifikasi di smartphone juga
bisa diakses melalui smartwatch. Keunggulan fungsionalitas dan desain juga memungkinkan
penjualan jam tangan pintar terus berkembang.

Smartwatch memiliki banyak fungsi, di antaranya sebagai penunjuk waktu, alat
komunikasi, dan alat kesehatan. Fungsi penunjuk waktu menampilkan waktu dan tanggal,
menyetel alarm, menggunakan sfopwatch, menggunakan timer, dan melihat kalender
harian. Fungsi komunikasi seperti menerima notifikasi dari smartphone, seperti pesan, email,
dan pembaruan media sosial. Fungsi kesehatan seperti memantau detak jantung, memantau
tekanan darah, memantau kadar oksigen dalam darah, memantau pola tidur dan istirahat,
memantau asupan nutrisi dan memantau stress level. Banyaknya fungsi yang akan didapatkan
tersebut yang menjadi alasan Generasi Z menggunaan smartwatch.

Smartwatch tidak hanya memberikan kemudahan dalam melacak waktu, tetapi juga
berfungsi sebagai pelacak kesehatan detak jantung dan kebugaran, memantau aktivitas fisik,
perkiraan total kalori saat running dan pola tidur penggunanya. Aktivitas running kini bukan
hanya olahraga, tapi juga bagian dari gaya hidup modern. Penggunaan smartwatch mendukung
aktivitas ini melalui fitur pelacakan jarak, detak jantung, dan kalori.

Pemilihan smartwatch sebagai objek penelitian pada keputusan pembelian Generasi Z
didasarkan pada perkembangan teknologi digital yang semakin memengaruhi perilaku konsumen,
khususnya pada kelompok usia muda. Smartwatch merupakan salah satu perangkat teknologi
yang tidak hanya memiliki fungsi sebagai penunjuk waktu, tetapi juga menawarkan berbagai fitur
seperti pemantauan aktivitas fisik, penerimaan notifikasi, pemantauan kesehatan, serta berbagai
fitur pendukung aktivitas sehari-hari. Kondisi tersebut menjadikan smartwatch sebagai salah satu
produk teknologi yang relevan dengan kebutuhan dan gaya hidup Generasi Z.

Selain manfaat fungsional, banyak individu terdorong ikut tren ini karena FOMO merasa
takut atau cemas jika tidak mengikuti gaya hidup sehat yang sedang populer di lingkungan sosial.
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Selain karena tren gaya hidup sehat seperti fenomena running yang semakin populer, peningkatan
permintaan terhadap smartwatch juga didorong oleh semakin banyaknya brand-brand yang
menghadirkan produk dengan harga yang ekonomis.

Berdasarkan hasil observasi yang telah peneliti lakukan pada generasi Z di Kota Langsa
terkait dengan fear of missing out (FOMO), hedonic shopping motivation dan flash sale pada
pengguna smartwatch adalah kecanduan notifikasi salah satunya pengguna merasa harus selalu
mengecek notifikasi di smartwatch agar tidak ketinggalan berbagai informasi. Pengguna
smartwatch yang mengalami Fear Of Missing Out (FOMO) juga akan berdampak terhadap
kecemasan berlebih dimana pengguna merasa harus selalu up-to-date dengan notifikasi yang
masuk. Jika notifikasi terlambat dibaca atau terlewat, muncul perasaan cemas atau gelisah.
Dampak selanjutnya adalah adanya gangguan fokus dan produktivitas dimana notifikasi yang
terus muncul di pergelangan tangan membuat pengguna sulit berkonsentrasi saat bekerja, belajar,
atau bahkan bersosialisasi secara langsung. Kemudian adanya tekanan sosial dimana FOMO
membuat pengguna merasa perlu merespons pesan atau update secara cepat agar tidak dianggap
mengabaikan orang lain, sehingga menambah beban sosial dan yang terakhir adalah adanya
konflik kehidupan sosial nyata dan digital dimana pengguna yang terlalu sering mengecek
smartwatch di tengah interaksi langsung dengan orang lain bisa menimbulkan kesan tidak sopan
dan merusak kualitas hubungan sosial.

Permasalahan yang dialami pengguna smartwatch terkait hedonic shopping motivation
(motivasi belanja hedonis) biasanya tidak hanya berhubungan dengan fungsi produk, tetapi juga
dengan dorongan emosional, kesenangan, dan gaya hidup seperti over konsumsi dan impulsif
dimana pengguna sering membeli smartwatch bukan karena kebutuhan fungsional, tetapi karena
dorongan gaya, tren, atau kesenangan belanja dan hal ini dapat memicu pembelian berulang meski
perangkat lama masih berfungsi. Kemudian munculnya gengsi dimana hedonic motivation
membuat pengguna menjadikan smartwatch sebagai simbol status, jika ada produk lebih baru
atau lebih mewah, pengguna merasa kurang percaya diri dengan perangkat yang dimiliki. Hedonic
shopping motivation juga berdampak terhadap keuangan dimana motivasi belanja hedonis
mendorong pengeluaran yang tidak proporsional terhadap kebutuhan nyata dan dapat
menimbulkan penyesalan pasca pembelian (buyer’s remorse).

Permasalahan selanjutnya yang dialami pengguna smartwatch terkait variabel flash sale
biasanya muncul karena adanya dorongan impulsif dan sifat produk yang terbatas dari promosi
tersebut seperti banyak pengguna membeli smartwatch hanya karena harga diskon besar saat flash
sale, bukan karena kebutuhan nyata dan hal tersebut memicu penyesalan setelah membeli (post-
purchase regret). Selanjutnya dalam situasi flash sale, pengguna sering tidak sempat membaca
detail spesifikasi produk, review, atau garansi dan berdampak pada produk yang diterima bisa
tidak sesuai ekspektasi.

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah di jelaskan maka penelitian tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Fear Of Missing Out, Hedonic Shopping
Motivation dan Flash Sale terhadap Impulse Buying Smartwatch di Shopee (Studi Pada Generasi
Z Langsa)”

KAJIAN TEORI

1. Fear of Missing Out (FOMO)

Fear of Missing Out (FOMO) adalah kecemasan yang bermula dari rasa takut
ditinggalkan ketika orang lain mengalami kejadian yang tidak biasa (Fumar dkk, 2023:1365).
Fear of Missing Out (FOMO) merupakan suatu kecemasan yang terjadi akibat adanya ketakutan
akan tertinggal ketika orang lain mengalami berbagai hal pengalaman mengesankan sedangkan
seorang individu tersebut tidak merasakannya yang kemudian timbul keinginan untuk selalu
terhubung atau mengikuti apa yang terjadi di sosial media (Mahmud, 2018 : 65).

2. Hedonic shopping motivation
Hedonic shopping motivation, yaitu berbelanja karena ingin mendapatkan kesenangan
semata dan berbelanja merupakan sesuatu hal yang menarik, belanja hedonis yaitu konsumen
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berbelanja karena mereka merasa senang ketika sedang berbelanja baik secara langsung maupun
secara online (Prasetia 2020 : 14). Meurut Hursepuny & Oktafani (2018:32) hedonic shopping
motivation adalah motivasi pada konsumen saat berbelanja yang berdasarkan pada pemikiran
subjektif, disebabkan karena berbelanja merupakan hal yang dapat menciptakan kesenangan dan
kebahagiaan sehingga seringkali tidak memperhatikan manfaat produk itu sendiri.

3. Flash Sale
Flash sale merupakan bentuk promosi yang secara langsung menurunkan harga produk

dalam waktu yang terbatas dan kuantitas produk yang terbatas pula (Wangi & Andarini, 2021 :
78). Flash sale adalah strategi dalam bisnis online untuk menjual barang secara eksklusif dengan
harga yang jauh lebih murah dari aslinya, dan tentunya dalam waktu yang sangat terbatas
(Darwipat, 2020:36).
4. Impulse Buying

Pembelian impulse adalah kebutuhan mendadak untuk membeli sesuatu,
pembelian ini tidak direncanakan atau tidak ada tujuan awal untuk membeli. Pelanggan
akan membeli barang berdasarkan dorongan tanpa memperhitungkan efek jangka panjang
transaksi (Sudaryono, 2018:54). Impulsivitas pembelian sebenarnya adalah perilaku yang
terjadi ketika seseorang memiliki kebutuhan mendadak untuk membeli sesuatu tanpa
terlebih dahulu membuat rencana (Satriadi, 2021:76).
METODE PENELITIAN
1. Jenis dan Sumber Data

Penelitian ini menggunakan data kualitatif dan data kuantitatif. Data kualitatif berupa
informasi yang mendeskripsikan objek penelitian, yaitu profil Dinas Pemuda dan Olahraga
(Dispora) Kabupaten Langkat (Arikunto, 2021:79). Sementara itu, data kuantitatif berupa hasil
skor kuesioner yang diperoleh dari responden (Arikunto, 2021:79). Sumber data terdiri atas data
primer dan data sekunder. Data primer diperoleh secara langsung melalui observasi, wawancara,
dan penyebaran kuesioner kepada responden (Arikunto, 2021:116). Adapun data sekunder
diperoleh dari buku, jurnal, artikel, dan berbagai literatur yang berkaitan dengan penelitian
(Arikunto, 2021:117).

2. Populasi dan Sampel

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang memiliki
karakteristik tertentu untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2019:119). Untuk
populasi penelitian ini adalah seluruh generasi Z di Kota Langsa yang melakukan pembelian
smartwatch pada aplikasi shopee yang tidak diketahui berapa jumlahnya. Sampel merupakan bagian
dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi (Sugiyono, 2019:120). Penelitian ini
menggunakan teknik purposive sampling. Untuk mengetahui jumlah sampel dalam penelitian ini,
peneliti menggunakan rumus unknown population yaitu sebagai berikut (Sugiyono, 2020 : 142) :

Za.o
n= (B2)2 ] 3.1
Keterangan
n = Jumlah Sampel
Za = Derajat koefisien 1,96
) = tandar deviasi 0,25
e = Standar error 5% = 0,05
1,96.0,25
= ()2 3.2

n =96, 04 dibulatkan menjadi 100 responden.
Dengan demikian jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 100 responden dengan kriteria
sebagai berikut :
1. Generasi Z di Kota Langsa
2. Generasi Z yang memiliki aplikasi Shopee
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3. Generasi Z yang pernah melakukan pembelian Smartwach pada aplikasi shopee

3. Metode Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan melalui penelitian lapangan dan penelitian kepustakaan.
Penelitian lapangan dilakukan dengan observasi terhadap aktivitas pegawai, wawancara dengan
pegawai Dispora Kabupaten Langkat, serta penyebaran kuesioner menggunakan skala Likert lima
tingkat, yaitu Sangat Setuju (5), Setuju (4), Kurang Setuju (3), Tidak Setuju (2), dan Sangat Tidak
Setuju (1) (Sugiyono, 2019:226; Sugiyono, 2019:231; Sugiyono, 2019:162; Sugiyono, 2019:164).
Penelitian kepustakaan dilakukan melalui penelaahan buku, jurnal, artikel, dan berbagai literatur
yang relevan dengan penelitian (Sugiyono, 2019:93).

4. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis data menggunakan regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh variabel
bebas terhadap variabel terikat. Model regresi linier berganda secara umum dirumuskan sebagai:
Y=a+bX;+b2Xs+...... + bnXn (Sugiyono, 2019:181).

Dalam penelitian ini, persamaan tersebut dimodifikasi menjadi:
Y =a+biX;+bXs
dengan Y sebagai kinerja, X; sebagai efikasi diri, dan X, sebagai kompetensi.

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan uji t (parsial) untuk mengetahui pengaruh
masing-masing variabel bebas terhadap kinerja pegawai dan uji F (simultan) untuk mengetahui
pengaruh efikasi diri dan kompetensi secara bersama-sama terhadap kinerja pegawai. Pengujian
dilakukan pada taraf signifikansi 5%, dengan ketentuan apabila nilai signifikansi < 0,05 maka Ho
ditolak dan Ha diterima, sedangkan apabila nilai signifikansi > 0,05 maka Ho diterima dan Ha
ditolak. Selanjutnya, dilakukan analisis koefisien determinasi (R?) untuk mengetahui besarnya
kemampuan variabel efikasi diri dan kompetensi dalam menjelaskan variasi kinerja pegawai.
Semakin besar nilai R? atau mendekati 1, maka semakin besar kemampuan variabel bebas dalam
menjelaskan variabel terikat (Sugiyono, 2019:61).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas

terhadap variabel terikat. Adapun hasil analisis regresi linier berganda dapat dilihat pada tabel
berikut.

Tabel 1
Analisis Regresi Linier Berganda
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .796 248 3.210 .002

x1 332 .073 420 4.526 .000

x2 415 .092 418 4.530 .000

x3 .060 .029 126 2.083 .040

a. Dependent Variable: y

Sumber: Hasil pengolahan SPSS (2026)
Interpretasi persamaan regresi tersebut adalah sebagai berikut:
1. Konstanta sebesar 0,796 menunjukkan nilai prediksi fear of missing out (X)), hedonic
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shopping motivation (Xz2), flash sale (X3) dan impulse buying (Y) bernilai nol. Kondisi ini
bersifat matematis karena nilai nol berada di luar rentang skor pengukuran.

2. Variabel fear of missing out mengalami kenaikan saatu satuan skor diperkirakan
meningkatkan skor impulse buying sebesar 0,332 satuan, dengan hedonic shopping
motivation dan flash sale dianggap konstan.

3. Variabel hedonic shopping motivation mengalami kenaikan saatu satuan skor diperkirakan
meningkatkan skor impulse buying sebesar 0,415 satuan, dengan fear of missing out dan flash
sale dianggap konstan.

4. Variabel flash sale mengalami kenaikan saatu satuan skor diperkirakan meningkatkan skor
impulse buying sebesar 0,040 satuan, dengan fear of missing out dan hedonic shopping
motivation dianggap konstan

Uji Hipotesis Parsial (Uji t)
Adapun hasil uji t dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 2
Ujit
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .796 248 3.210 .002

x1 332 .073 420 4.526 .000

x2 415 .092 418 4.530 .000

x3 .060 .029 126 2.083 .040

a. Dependent Variable: y

Sumber: Hasil pengolahan SPSS (2026)

1. Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa nilai signifikansi dari variabel fear of
missing out sebesar 0,000 < alpha 0,05 maka hipotesis diterima. Artinya fear of missing
out (FOMO) berpengaruh signifikan terhadap impulse buying smartwatch di shopee.

2. Nilai signifikansi dari variabel hedonic shopping motivation sebesar 0,000 < alpha 0,05
maka hipotesis diterima. Artinya hedonic shopping motivation berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying smartwatch di shopee.

3. Nilai signifikansi dari variabel flash sale sebesar 0,040 < alpha 0,05 maka hipotesis
diterima. Artinya Flash Sale berpengaruh signifikan terhadap impulse buying smartwatch
di shopee.

Uji Hipotesis Simultan (Uji F)
Adapun hasil uji F dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 3
Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square  F Sig.
1 Regression 16.267 3 5.422 60.813 .000°
Residual 8.560 96 .089
Total 24.828 99

a. Dependent Variable: y
b. Predictors: (Constant), x3, x2, x1

Sumber: Hasil pengolahan SPSS (2026)
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Berdasarkan tabel pengujian hipotesis untuk mengetahui secara simultan (keseluruhan)
pengaruh fear of missing out (X1), hedonic shopping motivation (Xz), flash sale (X3), terhadap
impulse buying (Y) pada generasi Z Kota Langsa. Hasil pengujian tersebut dapat dilihat dari uji
F, dimana nilai signifikansi = 0,000. Dengan demikian nilai signifikansi (0,000 < 0,05), maka
artinya fear of missing out (X1), hedonic shopping motivation (Xz), flash sale (X3) secara simultan
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying (Y) pada generasi Z Kota Langsa.

Analisis Koefisien Determinasi
Adapun hasil analisis koefisien determinasi yaitu sebagai berikut.
Tabel 4
Analisis Koefisien Determinasi

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .809* .655 .644 .2986

a. Predictors: (Constant), x3, x2, x1

Sumber: Hasil pengolahan SPSS (2026)

Dari tabel di atas terlihat bahwa nilai Adjusted R Square yang diperoleh sebesar 0,644
atau 64,4%, yang menunjukkan bahwa variasi impulse buying dapat dijelaskan oleh FOMO,
hedonic shopping motivation, dan flash sale sebesar 64,4%, sedangkan sisanya 35,6%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Pengaruh Fear Of Missing Out terhadap Impulse Buying Smartwatch di Shopee

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai signifikansi dari variabel fear of missing out
sebesar 0,000 < alpha 0,05 maka hipotesis diterima artinya fear of missing out (FOMO)
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying smartwatch di shopee. Dapat disimpulkan
semakin besar fear of missing out maka akan semakin meningkatkan impulse buying smartwatch
di shopee.

Adanya pengaruh antara Fear Of Missing Out terhadap Impulse Buying Smartwatch di
Kota Langsa sangat berhubungan dengan berbagai aktivitas yang sering dilakukan Gen Z di Kota
Langsa seperti lari sore dan juga nongkrong di coffe shop bersama kelompok pertemanan mereka,
sehingga Smartwatch menjadi salah satu produk yang dibutuhkan untuk menunjang penampilan
serta generasi Z merasa tidak akan ketinggalan tren jika menggunakan Smartwatch. Pengaruh
FOMO terlihat terutama pada indikator kecemasan kehilangan kesempatan saat melihat diskon
smartwatch: 64 responden menjawab setuju dan 26 sangat setuju. Temuan ini menunjukkan
bahwa rasa takut kehilangan kesempatan promosi dapat mempercepat keputusan pembelian
spontan.

FOMO (Fear of Missing Out) merupakan kondisi psikologis yang mendorong individu
merasa takut tertinggal kesempatan, tren, atau informasi yang sedang populer. Dalam konteks e-
commerce seperti Shopee, FOMO sering dimanfaatkan melalui berbagai strategi pemasaran
seperti flash sale, diskon terbatas, countdown timer, serta notifikasi pembelian oleh pengguna
lain. Selain itu fitur interaktif di Shopee seperti ulasan pengguna, rating tinggi, dan jumlah
pembelian turut memperkuat efek FOMO. Konsumen merasa terdorong untuk ikut membeli
karena melihat banyak orang lain telah melakukan pembelian sebelumnya. Dalam kondisi ini,
FOMO bertindak sebagai stimulus internal yang mempercepat terjadinya impulse buying.

Hasil ini sejalan dengan Taqi Akbar (2025) yang juga menemukan pengaruh signifikan
FOMO. Kesamaan tersebut menunjukkan bahwa dorongan takut tertinggal tetap relevan pada
pembelian smartwatch. Penelitian ini memperluas temuan tersebut pada Generasi Z di Kota
Langsa, dengan indikator terkuat berupa kecemasan kehilangan kesempatan saat melihat diskon.
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Hasil sejalan juga dilakukan oleh Haura dkk (2024) yang juga menemukan bahwa Fear
Of Missing Out (FOMO) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian impulse Online
Food Delivery pada Generasi Z. Meskipun objek yang diteliti berbeda namun ketakutan Gen Z
akan tertinggal terhadap sebuah tren masih sama. Dengan adanya temuan ini menjunjukkan
bahwa ketakutan akan tertinggal tidak hanya terjadi pada pembelian barang melainkan juga
pembelian makanan.

Peneliti menyimpulkan bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara Fear of Missing
Out terhadap Impulse buying pada produk smartwatch khusus Generasi Z di Kota Langsa karena
karakteristik psikologis dan sosial kelompok ini sangat dipengaruhi oleh konektivitas digital, tren,
dan validasi sosial. Generasi Z tumbuh dalam era media sosial yang menampilkan arus informasi
cepat, tren teknologi terbaru, serta gaya hidup yang modern, sehingga muncul dorongan untuk
selalu mengikuti perkembangan agar tidak merasa tertinggal. Smartwatch sebagai produk
teknologi sekaligus simbol gaya hidup modern tidak hanya digunakan sebagai alat yang
fungsional, tetapi juga sebagai penanda identitas, produktivitas, dan status sosial dari Generasi Z.
Ketika Generasi Z mengalami FOMO, mereka cenderung merasakan kecemasan sosial dan
tekanan psikologis yang mendorong pengambilan keputusan pembelian secara cepat tanpa
pertimbangan rasional yang mendalam, seperti evaluasi kebutuhan, harga, atau manfaat jangka
panjang.

Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying Smartwatch di Shopee

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa signifikansi dari variabel hedonic
shopping motivation sebesar 0,000 < alpha 0,05 maka hipotesis diterima. Artinya hedonic
shopping motivation berpengaruh signifikan terhadap impulse buying smartwatch di shopee
sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa semakin besar hedonic shopping motivation yang
dialami oleh Generasi Z Kota Langsa maka akan semakin meningkatkan impulse buying
smartwatch di shopee.

Indikator yang paling kuat adalah belanja smartwatch untuk memperbaiki suasana hati,
dengan 36 responden setuju dan 40 sangat setuju. Selanjutnya pembelian smartwatch juga
didukung karena keinginan gen Z terlihat kekinian dengan 67 responden menjawan setuju dan 21
sangat setuju. Untuk inovasi smartwatch sebanyak 45 menjawab setuju dan 17 sangat setuju. Hal
ini menunjukkan bahwa pembelian tidak semata-mata didorong kebutuhan fungsional, tetapi juga
pencarian kepuasan emosional, sehingga keputusan lebih mudah terjadi secara spontan.

Pengaruh yang signifikan antara hedonic shopping motivation terhadap impulse buying
smartwatch di shopee disesbabkan oleh beberapa faktor seperti Generasi Z Kota Langsa merasa
senang dan menikmati proses membeli smartwatch , Generasi Z Kota Langsa ingin selalu terlihat
lebih modis dan kekinian saat menggunakan smartwatch, Generasi Z Kota Langsa yang
melakukan pembelian smartwatch bertujuan untuk memperbaiki suasana hati, Generasi Z Kota
Langsa memiliki ketertarikan terhadap desain dan inovasi dari smartwatch serta adanya kepuasan
saat melakukan pembelian smartwatch. Dengan adanya faktor-faktor tersebut menjadi pemicu
terjadinya impulse buying smartwatch di shopee

Hasil penelitian sejalan dilakukan oleh Winny dkk (2022) menunjukkan bahwa Hedonic
Shopping Motivation memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Impulse Buying. Hal tersebut
menandakan bahwa motivasi belanja hedonis akan memberikan kesenangan tersendiri bagi para
Gen Z sehingga memicu terjadinya impulse buying

Hasil penelitian sejalan dilakuka oleh Rindiyani (2023) hasil penelitian menunjukkan
bahwa hedonic shopping motivation berkontribusi signifikan pada impulse buying. Hal tersebut
menjukkan bahwa motovasi belanja hedonis meemberika kepuasan tersendiri dan cenderung
memberikan kesenangan sehingga menimbulkan terjadinya impulse buying.

Peneliti menyimpulkan bahwa pengaruh Hedonic shopping motivation terhadap Impulse
buying pada produk smartwatch khusus Generasi Z Kota Langsa karena motivasi hedonis
menempatkan aktivitas belanja sebagai sumber kesenangan, hiburan, dan kepuasan emosional,
bukan semata-mata pemenuhan kebutuhan fungsional. Generasi Z Kota Langsa memiliki
kecenderungan kuat terhadap pengalaman yang menyenangkan, eksplorasi tren, serta ketertarikan
pada produk yang mampu merepresentasikan gaya hidup dan ekspresi diri. Smartwatch, mampu
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mencampurkan antara teknologi, estetika, dan citra modern, sering dipandang sebagai produk
yang menarik secara emosional dan simbolik. Ketika motivasi belanja didorong oleh aspek
hedonis, individu cenderung lebih mudah terpengaruh oleh desain, fitur menarik, promosi, dan
sensasi memiliki produk baru, sehingga keputusan pembelian menjadi lebih spontan. Kondisi ini
memperkuat perilaku Impulse buying karena fokus utama bukan lagi pertimbangan rasional
seperti kebutuhan melainkan pencarian kesenangan, kepuasan instan, dan pengalaman emosional
yang ditawarkan oleh produk smartwatch.

Pengaruh Flash Sale terhadap Impulse Buying Smartwatch di Shopee

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai signifikansi dari variabel flash sale sebesar
0,040 < alpha 0,05 maka hipotesis diterima, artinya Flash Sale berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying smartwatch di shopee. Jadi dapat disimpulkan bahwa semakin besar flash sale
yang ada di Aplikasi Shopee terutama produk smartwatch maka akan semakin meningkatkan
impulse buying pada Generasi Z Kota Langsa.

Sebanyak 68% responden setuju atau sangat setuju bahwa kualitas smartwatch tetap baik
saat flash sale, dan 67% tertarik segera membeli karena waktu promosi terbatas. Kedua kondisi
ini dapat menciptakan rasa aman sekaligus urgensi. Namun, Beta sebesar 0,060 menunjukkan
bahwa pengaruh relatif flash sale lebih lemah dibandingkan FOMO dan hedonic shopping
motivation.

Pengaruh yang signifikan antara flash sale terhadap impulse buying smartwatch di shopee
dikarenakan para penjual smartwatch sering mengadakan flash sale dalam periode waktu tertentu
sehingga Generasi Z merasa akan tertinggal jika tidak langsung membeli smartwatch. Selanjutnya
meskipun ada potongan yang cukup besar dari harga normal produk smartwatch para penjual
tetap memberikan kualitas produk yang terbaik namun ada periode waktu terbatas yang dilakukan
oleh pedagang dalam memberikan flash sale sehingga menimbulkan minat yang semakin besar
dari Generasi Z Kota Langsa dalam melalakukan pembelian smartwatch.

Hasil penelitian sejalan dilakuka oleh Risa dkk (2024) dimana flash sale memiliki
pengaruh yang signifikan tehadap Impulse Buying. Hal tersebit menunjukkan bahwa potongan
harga atau diskon yang diberikan oleh penjual memicu terjadinya Impulse Buying

Penelitian yang dilakuka oleh Ramadhan dan Yunia (2025) menunjukkan bahwa flash
sale berpengaruh signifikan terhadap online impulse buying. Artinya, promosi penjualan berbasis
diskon besar dalam waktu terbatas tidak hanya mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian secara spontan, tetapi juga menciptakan pengalaman emosional yang menyenangkan
yang memperkuat kecenderungan tersebut.

Pengaruh flash sale terhadap perilaku Impulse buying pada Generasi Z Kota Langsa untuk
produk smartwatch yang dijual di Shopee dapat dijelaskan melalui karakteristik promosi dan
karakter psikologis generasi Z itu sendiri. Fitur flash sale pada Shopee menawarkan potongan
harga besar dalam waktu yang sangat terbatas, sehingga menciptakan rasa urgensi dan kelangkaan
(scarcity effect). Strategi ini memicu dorongan emosional untuk segera membeli tanpa
pertimbangan rasional yang matang. Generasi Z, yang tumbuh dalam lingkungan digital dan
sangat responsif terhadap notifikasi, diskon, serta tren teknologi, cenderung lebih mudah
terpengaruh oleh promosi berbasis waktu terbatas. Produk smartwatch sebagai bagian dari gaya
hidup modern yang menggabungkan fungsi teknologi, kesehatan, dan fashion semakin
memperkuat daya tarik tersebut. Kombinasi harga diskon, hitungan mundur waktu, tampilan
visual menarik, serta ulasan pembeli mendorong keputusan pembelian yang spontan.

Pengaruh Fear Of Missing Out, Hedonic Shopping Motivation dan Flash Sale terhadap
Impulse Buying Smartwatch di Shopee

Hasil pengujian hipotesis untuk mengetahui secara simultan (keseluruhan) fear of
missing out, hedonic shopping motivation dan flash sale terhadap Impulse buying pada generasi
7 Kota Langsa. Hasil pengujian tersebut dapat dilihat dari uji F, dimana nilai signifikansi = 0.000.
Dengan demikian nilai signifikansi (0.000 < 0.05), maka hipotesis diterima yang artinya fear of
missing out, hedonic shopping motivation dan flash sale secara simultan berpengaruh terhadap
Impulse buying pada generasi Z Kota Langsa. Secara bersama-sama ketiga variabel menjelaskan
64,4% variasi impulse buying. Secara relatif, FOMO dan hedonic shopping motivation
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memberikan pengaruh paling kuat dan hampir seimbang, sedangkan flash sale memberi pengaruh
yang lebih kecil.

Dapat disimpulkan bahwa perilaku Impulse buying pada Generasi Z Kota Langsa sangat
dipengaruhi oleh kombinasi faktor psikologis dan strategi pemasaran digital seperti fear of
missing out (FOMO), hedonic shopping motivation, dan flash sale. FOMO merupakan kondisi
psikologis ketika individu merasa takut tertinggal tren, kesempatan, atau pengalaman yang sedang
populer di lingkungan sosialnya. Pada Generasi Z yang sangat aktif di media sosial dan terhubung
secara digital, paparan terhadap promosi terbatas waktu seperti flash sale di shopee para produk
smartwatch memperkuat rasa kecemasan akan kehilangan kesempatan mendapatkan harga
terbaik. Perasaan ini mendorong keputusan pembelian yang cepat tanpa pertimbangan rasional
yang mendalam.

Selain itu, hedonic shopping motivation atau motivasi belanja yang didorong oleh
kesenangan emosional juga berperan besar. Generasi Z sering memandang aktivitas belanja bukan
hanya sebagai pemenuhan kebutuhan fungsional, tetapi juga sebagai bentuk hiburan, pelarian dari
stres, dan sarana meningkatkan suasana hati. Ketika promosi flash sale dikemas dengan tampilan
visual menarik, hitungan mundur waktu, serta diskon besar, pengalaman belanja menjadi lebih
menegangkan dan menyenangkan. Kombinasi antara dorongan emosional (hedonis), tekanan
sosial (FOMO), dan strategi pemasaran berbasis kelangkaan (scarcity marketing) inilah yang
secara signifikan meningkatkan kecenderungan Impulse buying pada Generasi Z Kota Langsa.
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