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Abstrak

Perkembangan social commerce telah mengubah cara konsumen melakukan aktivitas belanja
secara online. Salah satu bentuknya adalah Live streaming Shopping yang memungkinkan
konsumen berinteraksi secara langsung dengan penjual dan memperoleh informasi produk
secara real-time. Kondisi tersebut dapat mendorong munculnya perilaku Impulsive Buying,
terutama pada Generasi Z. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Live Streaming
Shopping dan Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Impulsive Buying pada Generasi Z
pengguna TikTok Shop. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
SEM-PLS menggunakan SmartPLS 3. Data diperoleh melalui kuesioner dari 135 responden
yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Live Streaming Shopping dan FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive
Buying. Kedua variabel tersebut mampu menjelaskan 72,5% variasi Impulsive Buying,
sedangkan 27,5% sisanya tidak dapat dijelaskan oleh model penelitian.

Kata Kunci: Live Streaming Shopping, Fear of Missing Out (FOMO), Impulsive Buying,
Generasi Z, TikTok Shop

Abstract

The development of social commerce has transformed how consumers shop online. One such
form is live-streaming shopping, which allows consumers to interact directly with sellers and
obtain product information in real-time. This environment can trigger impulsive buying
behavior, particularly among Generation Z. This study aims to analyze the influence of live-
streaming shopping and the "fear of missing out" (FOMO) on impulsive buying among
Generation Z users of TikTok Shop. A quantitative approach was employed, utilizing the
structural equation modeling-partial least squares (SEM-PLS) method via SmartPLS 3
software. Data were collected through questionnaires from 135 respondents, selected using a
purposive sampling technique. The results indicate that both live-streaming shopping and
FOMO have a positive and significant impact on impulsive buying. Together, these two
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variables account for 72.5% of the variance in impulsive buying, while the remaining 27.5%
is not explained by the research model.

Keywords : Live Streaming Shopping, Fear of Missing Out (FOMO), Impulsive Buying,
Generation Z, TikTok Shop.

Kode JEL:

1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dan media sosial telah membawa perubahan pada
cara konsumen berinteraksi dengan produk dan melakukan pembelian. Kemudahan
akses terhadap informasi digital membuat konsumen dapat menemukan produk,
memperoleh berbagai informasi, serta melakukan transaksi tanpa terbatas oleh ruang
dan waktu. Perubahan tersebut turut mendorong perkembangan e-commerce dan
menghadirkan pola perdagangan yang semakin terintegrasi dengan media sosial.
Dalam perkembangannya, aktivitas jual beli tidak lagi hanya berlangsung melalui
marketplace, tetapi juga melalui platform yang menggabungkan konten, interaksi sosial,
dan perdagangan dalam satu lingkungan digital. Salah satu bentuk perkembangan
tersebut adalah social commerce, yang memanfaatkan media sosial sebagai sarana
untuk melakukan aktivitas promosi dan transaksi secara daring (Bryant & Basu, 2023;
Isal & Sidik, 2023).

Salah satu bentuk social commerce yang semakin berkembang adalah Live Streaming
Shopping. Fitur ini memungkinkan penjual memperkenalkan produk melalui siaran
langsung sekaligus berinteraksi dengan konsumen secara real-time (Sukma & Siregar,
2024). Konsumen dapat melihat demonstrasi produk, mengajukan pertanyaan, dan
memperoleh penjelasan secara langsung selama siaran berlangsung. Kondisi tersebut
menciptakan pengalaman belanja yang lebih interaktif dibandingkan proses pembelian
melalui halaman produk biasa. Yoga et al. (2025) menjelaskan bahwa interaksi dalam
siaran langsung memberikan kesempatan bagi konsumen untuk memperoleh informasi
tambahan mengenai produk dan membangun kepercayaan terhadap penjual. Dengan
adanya interaksi tersebut, proses pencarian informasi dan pengambilan keputusan
pembelian dapat berlangsung dalam waktu yang relatif singkat.

Perkembangan Live Streaming Shopping menjadi semakin relevan pada TikTok karena
platform tersebut menggabungkan konsumsi konten dengan aktivitas sosial dan
perdagangan digital. TikTok tidak hanya digunakan untuk menikmati konten video,
tetapi juga telah menyediakan fitur yang memungkinkan promosi dan transaksi
berlangsung dalam platform yang sama. Nurdiana Putri et al. (2023) menjelaskan bahwa
integrasi fitur live streaming dan konten video pada TikTok mendukung aktivitas jual
beli secara langsung. Tingginya penggunaan TikTok pada Generasi Z semakin
memperkuat relevansi fenomena tersebut. Berdasarkan APJII (2026), TikTok menjadi
platform media sosial yang paling banyak digunakan oleh Generasi Z di Indonesia
dengan persentase 32,3%. Putri & Prakoso (2025) juga menunjukkan bahwa popularitas
TikTok di kalangan Generasi Z berkaitan dengan kemampuan platform dalam
menyediakan konten yang sesuai dengan minat pengguna. Tingginya keterlibatan
tersebut membuat Generasi Z semakin sering berhadapan dengan konten produk,
promosi, dan aktivitas belanja melalui media sosial.
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Interaksi yang berlangsung selama Live Streaming Shopping dapat menciptakan
kondisi yang mendorong konsumen melakukan pembelian secara spontan. Konsumen
yang awalnya hanya mengikuti siaran untuk memperoleh informasi dapat tertarik pada
produk setelah melihat demonstrasi, mendengar penjelasan penjual, atau menyaksikan
respons pengguna lain. Situasi tersebut dapat mengarah pada Impulsive Buying, yaitu
pembelian yang dilakukan secara spontan tanpa adanya perencanaan sebelumnya
(Kurnia & Jauhari, 2024). Sandra & Fithrotunisa (2023) menjelaskan bahwa pembelian
impulsif ditandai oleh keputusan yang berlangsung secara cepat tanpa melalui
pertimbangan yang mendalam. Karakteristik Live Streaming Shopping yang
memungkinkan informasi produk dan transaksi berlangsung secara bersamaan dapat
memperpendek proses antara munculnya ketertarikan dan keputusan pembelian.

Selain pengalaman interaktif, kondisi psikologis konsumen juga dapat memperkuat
kecenderungan tersebut. Salah satu kondisi yang relevan adalah Fear of Missing Out
(FOMO), yaitu perasaan khawatir ketika individu merasa akan kehilangan informasi,
pengalaman, atau kesempatan yang sedang diperoleh orang lain (Tondang & Dwita,
2025). Dalam aktivitas Live Streaming Shopping, FOMO dapat muncul ketika konsumen
melihat tingginya perhatian pengguna terhadap suatu produk, aktivitas pembelian yang
berlangsung selama siaran, atau penawaran yang hanya tersedia dalam waktu tertentu.
Kondisi tersebut dapat menciptakan perasaan bahwa kesempatan untuk memperoleh
produk atau penawaran akan terlewat apabila konsumen tidak segera mengambil
keputusan. Adyantari et al. (2025) menunjukkan bahwa FOMO dapat mendorong
kecenderungan pembelian impulsif dalam lingkungan belanja digital.

Fenomena tersebut menjadi semakin penting ketika ditempatkan pada konteks Generasi
Z. Keterikatan generasi ini dengan media sosial membuat mereka berada dalam
lingkungan yang memungkinkan informasi produk, tren, interaksi sosial, dan aktivitas
konsumsi berlangsung secara bersamaan. Ketika pengalaman tersebut terjadi melalui
Live Streaming Shopping, konsumen dapat menerima informasi produk sekaligus
menyaksikan bagaimana pengguna lain memberikan perhatian dan melakukan
pembelian. Situasi ini dapat menciptakan dorongan untuk segera bertindak, terutama
ketika konsumen merasa terdapat kesempatan yang menarik dan tidak ingin
melewatkannya. Dengan demikian, Live Streaming Shopping dan FOMO dapat menjadi
dua aspek yang relevan dalam memahami kecenderungan Impulsive Buying pada
pengguna TikTok Shop.

Perkembangan tersebut memperlihatkan bahwa pengalaman berbelanja melalui media
sosial telah bergeser dari aktivitas yang semata-mata berorientasi pada transaksi
menjadi pengalaman yang melibatkan interaksi dan dorongan psikologis konsumen.
Dalam konteks TikTok Shop, integrasi konten, komunikasi, dan perdagangan
memberikan karakteristik tersendiri dalam proses pembelian. Kondisi ini menjadikan
Generasi Z sebagai kelompok yang menarik untuk dikaji karena tingginya keterlibatan
mereka dengan TikTok dan lingkungan perdagangan digital. Oleh karena itu, penelitian
ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Live Streaming Shopping dan FOMO
terhadap Impulsive Buying pada Generasi Z pengguna TikTok Shop.
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2. Metodologi

2.1. Pengembangan Model

2.1.1. Pengaruh Live Streaming Shopping terhadap Impulsive Buying

Live streaming shopping merupakan cara berbelanja yang memadukan teknologi live
streaming dengan e-commerce, jejaring sosial, dan hiburan, sehingga konsumen dapat
berkomunikasi langsung dengan penjual serta melakukan pembelian saat siaran
berlangsung (Mindiasari et al., 2024). Melalui fitur live streaming, konsumen dapat
memperoleh informasi produk secara lebih detail sebelum melakukan pembelian
(Diyah Ardiyanti, 2023). Berdasarkan penelitian terdahulu, Sukma & Siregar (2024)
menyatakan bahwa Live streaming shopping berpengaruh terhadap Impulsive Buying
pada Generasi Z pengguna Shopee di Kabupaten Bekasi. Penelitian lainnya yang
dilakukan oleh Shobrina et al. (2026) menunjukkan bahwa Live streaming shopping
memiliki pengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying pada pengguna TikTok Shop.
Menurut Kurnia & Jauhari (2024), format belanja yang menarik melalui siaran langsung
dapat mendorong konsumen membeli barang yang semula tidak direncanakan. Oleh
karena itu, diduga terdapat pengaruh Live streaming shopping terhadap Impulsive
Buying pada Generasi Z pengguna TikTok Shop.

H1: Live Streaming Shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying

2.1.2. Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Impulsive Buying

OMO merupakan perasaan khawatir ketika individu merasa orang lain mungkin sedang
menjalani pengalaman yang lebih bermakna, sementara dirinya tidak ikut serta dalam
pengalaman tersebut (Przybylski et al., 2013, dalam Groenestein et al., 2024). Dalam
konteks media sosial, penggunaan media sosial dapat meningkatkan kecenderungan
seseorang mengalami FOMO karena individu terus terpapar pada aktivitas,
pengalaman, dan informasi yang dibagikan oleh orang lain (Ozimek et al., 2024) .
Berdasarkan penelitian terdahulu, Pangastuti & Kusumaningtyas (2025) serta Sari et al.
(2025) menyatakan bahwa FOMO berpengaruh terhadap Impulsive Buying. Penelitian
lainnya yang dilakukan oleh Adyantari et al. (2025) mengemukakan bahwa FOMO
berperan sebagai pemicu psikologis yang meningkatkan kecenderungan pembelian
impulsif, terutama dalam lingkungan Live streaming shopping yang interaktif dan
memiliki keterbatasan waktu. Selain itu, Tondang & Dwita (2025) menjelaskan bahwa
FOMO dapat mendorong konsumen membeli produk yang sedang tren untuk
menghindari perasaan tertinggal dari teman-temannya. Oleh karena itu, diduga
terdapat pengaruh FOMO terhadap Impulsive Buying pada Generasi Z pengguna
TikTok Shop.

H2 : FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying
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Gambar 1. Desain Penelitian

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel

Variabel Indikator Skala

Live streaming shopping 1. Daya tarik streamer Likert
(Song & Liu, 2021) 2. Keahlian streamer 1-5

3. Gaya penyampaian

4. Demonstrasi produk

5. Kejelasan visual produk

6. Kelancaran komunikasi

7. Komunikasi dua arah

8. Kesempatan bertanya
Fear of Missing Out (FOMO) 1. Ketakutan Likert
(Ozsungur, 2022, dalam Sari et 2. Kecemasan 1-5
al., 2025) 3. Kekhawatiran
Impulsive Buying 1. Pembelian secara spontan Likert
(Pefia-Garcia et al., 2020, 2. Pembelian tanpa berpikir 1-5
dalam Rahmawati & akibat
Setyowibowo, 2025) 3. Pembelian terburu-buru

4. Pembelian yang dipengaruhi

emosi

2.2, Pengumpulan Data

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Generasi Z pengguna TikTok Shop yang
jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Sampel penelitian ditentukan menggunakan
rumus Lemeshow (Lwanga & Lemeshow, 1991) dan diperoleh sampel sebanyak 135
responden sebagai responden penelitian. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik
purposive sampling. Data penelitian diperoleh dari kuesioner yang disebarkan kepada

responden penelitian.
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2.3. Metode Analisis

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 3. Tahapan
analisis diawali dengan evaluasi model pengukuran (outer model) untuk menguji
validitas dan reliabilitas instrumen. Validitas konvergen dinilai berdasarkan nilai outer
loading > 0,70 dan Average Variance Extracted (AVE) 2= 0,50, sedangkan validitas
diskriminan dievaluasi menggunakan kriteria Fornell-Larcker dan nilai Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT) < 0,90. Reliabilitas konstruk dinilai melalui Composite Reliability
dan Cronbach’s Alpha dengan kriteria masing-masing > 0,70. Selanjutnya, evaluasi
model struktural (inner model) dilakukan dengan menilai nilai Standardized Root Mean
Square Residual (SRMR) < 0,08, koefisien determinasi (R?) dengan nilai 0,75, 0,50, dan 0,25
yang menunjukkan kategori kuat, sedang, dan lemabh, serta effect size (f?) sebesar 0,02,
0,15, dan 0,35 yang menunjukkan efek kecil, sedang, dan besar. Pengujian hipotesis
dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan memperhatikan nilai koefisien jalur
(path coefficient), t-statistic, dan p-value. Hipotesis dinyatakan signifikan apabila nilai p-
value < 0,05 (Hair et al., 2021).

3. Hasil

3.1. Responden

Data penelitian diperoleh dari 135 responden Generasi Z pengguna TikTok Shop dengan
karakteristik yang dirangkum pada tabel 2.

Tabel 2. Data Responden

Variabel Jumlah Persen

Jenis Kelamin

- Perempuan 86 63,7

- Laki-laki 49 36,3
Usia

- 17 -20 Tahun 5 3,70%

- 20-25Tahun 118 87,41 %

- 26-29 Tahun 12 8,89%

Sumber: Data hasil kuesioner yang diolah, 2026

Tabel 2 menunjukkan bahwa mayoritas responden berjenis kelamin perempuan, yaitu
sebanyak 86 orang (63,70%). Berdasarkan usia, sebagian besar responden berusia 20-25
tahun, yaitu sebanyak 118 orang (87,41%).

3.2. Pengujian Instrumen

Hasil pengolahan data menggunakan PLS-Algorithm untuk menguji model
pengukuran (outer model) disajikan pada Gambar 2.

6| Page “EKOMABIS: Jurnal Ekonomi Manajemen Bisnis”



“Saifun Nidzar; Lia Mazia; Agus Syukur”

— A
—-—floéwg 1, B2
" Streaming 0.398 0.760 %
LSS 7_( Shopping 08ss, B3
X1 0812
1S58 naany B4
0.853 4
087 o IBS
. 85| IBe
M1 ‘Igmplulswe 0837 <
" 0.660 uying (Y) N B7
M2 ps32 )
-
— 0.868 2
*0.840
+0.839
FM 4
08547
ms 986 oo X2)
[
FM 6

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026
Gambear 2. Hasil Olah Data PLS-Algorithm

Hasil pengujian outer yang digunakan untuk pengujian validitas dan reliabilitas
disajikan pada tabel 3.

Tabel 3. Outer Model

Outer Crombah  Composite

Variabel/kode Loading  Alpha Reliability Kesimpulan
X1 Live Streaming Shopping 0.934 0.945 Reliabel
- LSs1 0.796 Valid
- LSs2 0.863 Valid
- LSS3 0.772 Valid
- LSs4 0.835 Valid
- LSS5 0.799 Valid
- LSSe6 0.785 Valid
- Lss7 0.788 Valid
- LSS8 0.818 Valid
X2 FOMO 0.924 0.937 Reliabel
- FEM1 0.832 Valid
- FEM2 0.868 Valid
- FM3 0.840 Valid
- FM4 0.839 Valid
- FM5 0.854 Valid
- FEMe6 0.836 Valid
Y Impulsive Buying 0.920 0.937 Reliabel
- IB1 0.760 Valid
- IB2 0.855 Valid
- IB3 0.812 Valid
- IB4 0.838 Valid
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- IBb 0.853
- IB6 0.870
- IB7 0.785
- IB8 0.837

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026

Seluruh indikator pada setiap variabel telah valid karena memiliki nilai outer loading
lebih besar dari 0,7. Seluruh variabel juga telah reliabel karena nilai Cronbach’s Alpha
pada Live Streaming Shopping sebesar 0,934, FOMO sebesar 0,924, dan Impulsive
Buying sebesar 0,920, sedangkan nilai Composite Reliability masing-masing sebesar
0,945, 0,937, dan 0,937. Seluruh nilai tersebut telah memenuhi kriteria yang digunakan,
yaitu lebih besar dari 0,7.

3.3. Uji Model
3.3.1. Koefisiesin Determinasi R2

Tabel 4 memperlihatkan nilai R? sebesar 0,725 dan Adjusted R? sebesar 0,720. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa Live Streaming Shopping dan FOMO mampu
menjelaskan 72,5% variasi Impulsive Buying, sedangkan setelah penyesuaian,
kemampuan penjelasan model sebesar 72%. Nilai tersebut menunjukkan bahwa model
memiliki kemampuan penjelasan yang kuat.

Tabel 4. Nilai R? dan Adjusted R?

Variabel Endogen R? Adjusted R?

Impulsive Buying (Y) 0.725 0.720
Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026

3.3.2. Effect Size f2
Tabel 5. Hasil Effect Size

Live Streaming Shopping =~ FOMO Impulsive Buying

| KOI’IS’EI'Uk. (Xl) (XZ) (Y)
Live Strea}mlng 0.541
Shopping
FOMO 1.485

Impulsive Buying

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026

Hasil pengujian effect size (f?) menunjukkan bahwa Live Streaming Shopping memiliki
nilai 0,541 dan FOMO sebesar 1,485 terhadap Impulsive Buying. Kedua variabel tersebut
memiliki efek yang besar karena nilai f> melebihi 0,35.
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Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026
Gambar 3. Hasil Olah Data Bootstrapping
3.4. Uji Hipotesis
Tabel 5. Uji Hipotesis

Original Standard

Sample - T P
Alur Sample Deviation L Keterangan
©) Mean (M) (STDEV) Statistics Value
Live Streaming
Shopping > 0.398 0.398 0.057 7.037 0.000  Signifikan
Impulsive Buying
FOMO > 0.660 0.659 0.047 14169 0.000  Signifikan

Impulsive Buying

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026

Tabel 5 menunjukkan hasil pengujian hubungan antarvariabel berdasarkan metode
Bootstrapping. Hasil pengujian menunjukkan bahwa Live Streaming Shopping
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying, dengan nilai koefisien
sebesar 0,398, nilai t-statistics sebesar 7,037, dan nilai p-value < 0,001. Selain itu, FOMO
juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying, dengan nilai
koefisien sebesar 0,660, nilai t-statistics sebesar 14,169, dan nilai p-value < 0,001. Dengan
demikian, kedua hipotesis penelitian, yaitu H1 dan H2, dinyatakan diterima.
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4. Pembahasan

4.1. Pengaruh Live Streaming Shopping terhadap Impulsive Buying

Berdasarkan hasil uji t, Live Streaming Shopping (X1) terhadap Impulsive Buying (Y)
memiliki nilai T Statistics sebesar 6,861 dan P Values < 0,001. Nilai tersebut memenuhi
kriteria pengujian, yaitu T Statistics > 1,96 dan P Values < 0,05. Hasil ini menunjukkan
bahwa Live Streaming Shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive
Buying pada Generasi Z pengguna TikTok Shop. Dengan demikian, hipotesis pertama
(H1) diterima.

Temuan ini didukung oleh Sukma & Siregar (2024), yang menjelaskan bahwa live
streaming memungkinkan penjual memberikan informasi produk, menjawab
pertanyaan secara real-time, dan berinteraksi langsung dengan konsumen. Sejalan
dengan itu, Kasnelly & Raniasa (2025) menjelaskan bahwa interaksi antara penyiar dan
audiens dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dalam aktivitas belanja. Hasil
penelitian ini juga sejalan dengan Shobrina et al. (2026), yang menemukan bahwa Live
Streaming Shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying.

Berdasarkan hasil tersebut, pelaku usaha di TikTok Shop hendaknya meningkatkan
kualitas Live Streaming Shopping dengan menyampaikan informasi produk secara jelas,
menampilkan produk secara menarik, memberikan penawaran khusus, serta merespons
pertanyaan konsumen selama siaran berlangsung. Selain itu, pelaku usaha perlu
menjaga komunikasi yang interaktif agar konsumen memperoleh informasi yang sesuai
dengan kebutuhan mereka. Upaya tersebut diharapkan dapat meningkatkan
ketertarikan konsumen terhadap produk dan mendorong terjadinya pembelian
impulsif.

4.2. Pengaruh FOMO terhadap Impulsive Buying

Berdasarkan hasil uji t, FOMO (X2) terhadap Impulsive Buying (Y) memiliki nilai T
Statistics sebesar 13,309 dan P Values < 0,001. Nilai tersebut memenuhi kriteria
pengujian, yaitu T Statistics > 1,96 dan P Values < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa
FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying pada Generasi Z
pengguna TikTok Shop. Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) diterima.

Temuan ini didukung oleh Pangastuti & Kusumaningtyas (2025), yang menjelaskan
bahwa FOMO dapat mendorong konsumen melakukan pembelian karena takut
tertinggal dari sesuatu yang sedang diminati orang lain. Hasil penelitian ini juga sejalan
dengan Sari et al. (2025), yang menemukan bahwa FOMO berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Impulsive Buying.

Berdasarkan hasil tersebut, konsumen hendaknya lebih mempertimbangkan kebutuhan
dan manfaat produk sebelum melakukan pembelian. Konsumen perlu mengendalikan
keinginan untuk membeli produk yang sedang populer serta tidak terburu-buru
mengambil keputusan karena khawatir tertinggal dari tren atau kehilangan kesempatan
memperoleh produk tertentu. Dengan demikian, konsumen dapat lebih bijak dalam
menentukan keputusan pembelian dan menghindari pembelian impulsif yang tidak
sesuai dengan kebutuhan.
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5. Kesimpulan

Live Streaming Shopping berpengaruh positif terhadap Impulsive Buying. Semakin baik
penyajian produk, interaksi dengan streamer, dan penyampaian informasi selama siaran
berlangsung, semakin tinggi kecenderungan konsumen melakukan pembelian impulsif.
FOMO juga berpengaruh positif terhadap Impulsive Buying. Semakin tinggi rasa takut
tertinggal dari tren atau kehilangan kesempatan memperoleh produk, semakin tinggi
kecenderungan konsumen melakukan pembelian spontan.

Pelaku usaha di TikTok Shop hendaknya meningkatkan kualitas Live Streaming
Shopping melalui penyajian produk yang menarik, penyampaian informasi yang jelas,
dan interaksi aktif dengan konsumen. Konsumen perlu mempertimbangkan kebutuhan
dan manfaat produk sebelum membeli serta mengendalikan dorongan pembelian akibat
tren atau rasa takut tertinggal. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengkaji faktor
lain di luar Live Streaming Shopping dan FOMO yang berpotensi memengaruhi
Impulsive Buying, serta memperluas karakteristik responden agar hasil penelitian dapat
memberikan pemahaman yang lebih beragam.
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