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ABSTRACT

The rapid growth of social media has transformed consumption patterns among
young consumers, particularly in encouraging impulsive buying behavior in the
fashion industry. This study aims to examine the effects of Instagram social media
marketing, fear of missing out, and lifestyle on impulsive buying of Christy Ng
fashion bag products among students of the Faculty of Economics and Business,
Wijaya Kusuma University Surabaya. This research employs a quantitative
approach with an associative research design. Data were collected through
questionnaires distributed to students who were familiar with or had purchased
Christy Ng products, with the population comprising all students of the faculty and
the sample selected using purposive sampling and involving eighty-five student
respondents. Data analysis was conducted using multiple linear regression. The
findings indicate that Instagram social media marketing does not directly play a
dominant role in driving impulsive buying behavior, while fear of missing out and
lifestyle have a significant influence on impulsive buying. Simultaneously, these
three variables collectively contribute to the formation of impulsive buying
behavior. The study concludes that psychological factors and lifestyle exert a
stronger influence than digital marketing activities alone. The findings imply the
need for more ethical and consumer-oriented digital marketing strategies, as well
as greater awareness of young consumers’ financial behavior in the digital era.

Keywords: Social Media Marketing Instagram, Fear of Missing Out (FoMo),
Lifestyle, Impulsive Buying

ABSTRAK
Perkembangan media sosial telah mengubah pola perilaku konsumsi generasi
muda, khususnya dalam mendorong pembelian impulsif pada produk fashion.
Penelitian tertulis bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing
Instagram, Fear Of Missing Out, dan Lifestyle terhadap Impulsive Buying produk
fashion tas Christy Ng pada kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
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Universitas Wijaya Kusuma Surabaya. Penelitian tertulis menggunakan jenis
penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Teknik pengumpulan data
dilaksanakan melalui penyebaran kuesioner kepada mahasiswa yang pernah
membeli atau mengenal produk tas Christy Ng, dengan sampel ditentukan dengan
teknik purposive sampling. dan melibatkan sebanyak delapan puluh lima responden
mahasiswa. Data dianalisis dengan regresi linier berganda. Hasil penelitian
memperlihatkan Social Media Marketing Instagram belum menjadi faktor utama
yang secara langsung memengaruhi Impulsive Buying, sedangkan Fear Of Missing
Out dan Lifestyle adanya pengaruh signifikan dalam mendorong pembelian
impulsif. Secara simultan, ketiga variabel tersebut berkontribusi terhadap
terbentuknya perilaku impulsive buying. Penelitian tertulis menyimpulkan faktor
psikologis dan gaya hidup memiliki peran dominan dibandingkan aktivitas
pemasaran digital.

Kata Kunci: Social Media Marketing Instagram, Fear of Missing Out (FoMo),
Lifestyle, Impulsive Buying

A. PENDAHULUAN

Di era modern, kemajuan teknologi digital telah secara signifikan mengubah
banyak aspek kehidupan. Awalnya hanya digunakan untuk informasi, internet telah
berkembang menjadi platform besar untuk interaksi sosial, komunikasi, dan bahkan
transaksi bisnis, menjadikannya alat pemasaran yang efektif untuk meningkatkan
persepsi merek. Kottler & Keller (2021) menyatakan pemasaran media sosial
merupakan komponen dari strategi digital yang memanfaatkan platform jejaring
untuk membangun koneksi dengan klien dan memengaruhi keputusan pembelian
mereka. Perkembangan media sosial sebagai alat pemasaran kontemporer yakni
satu diantara dari banyak perubahan di sektor bisnis yang dihasilkan dari kemajuan
teknologi informasi serta komunikasi.

Instagram merupakan satu diantara alat pemasaran media sosial yang paling
penting. Instagram telah menjadi platform media sosial terpopuler ketujuh secara
global dan keempat paling aktif di Indonesia sejak tahun 2010 (Handayani, 2019).
Karena daya tarik Instagram yang semakin meningkat sebagai alat berbagi foto dan
video, banyak penjual menggunakannya untuk mengiklankan barang dagangan
mereka. Instagram dimanfaatkan tidak hanya untuk penjualan tetapi juga untuk
promosi produk. Inilah satu diantara alasan mengapa konsumen melakukan
pembelian tanpa memikirkan prioritas mereka. Menurut Handayani, Erwita, dan
Kristanti (2025) Penelitian tertulis memperlihatkan bagaimana konten promosi di
Instagram memengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian dengan
meningkatkan loyalitas merek. Mereka menemukan opini positif terhadap merek
tas desainer Christy ng diperkuat oleh kombinasi gambar-gambar indah dan cerita
visual. Instagram kini menjadi satu diantara situs media sosial tersebut
dimanfaatkan pemasar, khususnya merek Christy ng, untuk menyebarkan informasi
dan produk merek.

Teknik pemasaran media sosial telah terbukti penting di sektor fesyen untuk
meningkatkan daya tarik pelanggan. Produk tas Christy Ng, sebuah perusahaan
fesyen Malaysia yang telah populer di Indonesia, yakni satu diantara contohnya.
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Christy Ng aktif memposting konten visual yang menarik di akun Instagram
resminya, bekerja sama dengan influencer, dan menciptakan cerita emosional yang
menggambarkan gaya hidup wanita kontemporer. Berkat taktik ini, Christy Ng
mampu menarik pelanggan muda, terutama mahasiswa, yang suka mengikuti tren
dan mengekspresikan diri melalui barang-barang fashion. Menurut Mangold &
Faulds, (2009), Karena memungkinkan penyebaran pesan merek melalui interaksi
dua arah antara bisnis dan pelanggan, media sosial sangat penting untuk komunikasi
pemasaran terpadu.

Meskipun teknik pemasaran media sosial dapat membuat merek tas fashion
Christy Ng lebih menarik, penggunaan media sosial, terutama Instagram, sebagai
platform utama untuk konten dan promosi juga menimbulkan sejumlah kesulitan
bagi bisnis. Dari sudut pandang bisnis, sistem manajemen yang lebih canggih
diperlukan untuk menarik pelanggan karena intensitas promosi seperti iklan,
dukungan influencer, dan postingan interaktif. Selain itu, bisnis perlu meningkatkan
inovasi produk dan konten untuk mempertahankan citra merek yang konsisten.
Selain meningkatkan biaya pemasaran, bekerja sama dengan beberapa influencer
seringkali mengakibatkan gaya komunikasi yang tidak konsisten saat berinteraksi
dengan pelanggan. Jika masalah ini tidak segera diatasi, hal itu dapat menyebabkan
komentar, keluhan, atau ulasan negatif yang dengan cepat menyebar dan merusak
reputasi perusahaan.

Fenomena ini selaras dengan hasil penelitian Ayunda & Siregar (2023)
Mereka menemukan pembelian impulsif yang dilaksanakan oleh pengguna Shopee
di Medan sangat dipengaruhi oleh pemasaran media sosial. Hal itu memperlihatkan
dorongan emosional pelanggan untuk melakukan pembelian impulsif sebagian
besar dipengaruhi oleh aktivitas promosi digital di media sosial. Namun,
kesimpulan ini bertentangan dengan penelitian Tambun dkk. (2024), yang
menemukan pemasaran media sosial tidak memiliki dampak yang nyata terhadap
pembelian impulsif produk Converse di Manado Town Square. Perbedaan temuan
penelitian tertulis memperlihatkan adanya kesenjangan penelitian tentang sejauh
mana media sosial memengaruhi perilaku pembelian impulsif menurut jenis produk
dan atribut pelanggan.

Selain faktor pemasaran digital, fenomena Fear Of Missing Out (FOMO)
Selain itu, faktor psikologis semakin terkait dengan kebiasaan pembelian anak
muda, khususnya mahasiswi. Satu diantara masalahnya yakni FOMO (Fear of
Missing Out) pada konsumen perempuan pada merek tertentu dapat menyebabkan
mereka bergantung pada diskon dan promosi perusahaan, yang seringkali membuat
pelanggan hanya melakukan pembelian ketika perusahaan memberikan diskon.
Bisnis akan kesulitan mempertahankan pendapatan dan margin keuntungan yang
stabil dalam skenario ini. Untuk tetap kompetitif dan menarik pelanggan ke merek
tas fashion Christy Ng, perusahaan harus terus-menerus memodifikasi strategi
penetapan harganya mengingat persaingan diskon yang semakin ketat dari merek
fashion lain yang menawarkan promosi serupa. Mempertahankan materi pemasaran
yang konsisten dan relevan di tengah tren media sosial yang berkembang pesat
menghadirkan kesulitan lain dan menuntut investasi waktu, uang, dan sumber daya
yang signifikan. Dalam ekonomi digital yang sangat kompetitif, masalah-masalah
ini menjadi sangat penting untuk mempertahankan tren dan daya saing. Tujuan
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penelitian tertulis yakni menganalisis pengaruh Social Media Maketing Instagram
terhadap Impulsive Buying produk tas Christy Ng pada kalangan mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya, enganalisis
pengaruh Fear Of Missing Out (FOMO) terhadap Impulsive Buying produk tas
Christy Ng pada kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Wijaya Kusuma Surabaya, menganalisis pengaruh Lifestyle terhadap Impulsive
Buying produk tas Christy Ng pada kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya, menganalisis pengaruh Social Media
Maketing Instagram, Fomo, dan Lifestyle terhadap Impulsive Buying produk tas
Christy Ng pada kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Wijaya Kusuma Surabaya.

B. TINJAUAN PUSTAKA
Manajemen Pemasaran

Menurut Kotler dan Keller (2011:6) Edisi ke-13 buku tentang manajemen
pemasaran mendefinisikan manajemen pemasaran yakni seni dan ilmu dengan
memilih pasar sasaran serta menarik, mempertahankan, serta memperluas basis
pelanggan melalui penciptaan, penyediaan, dan penyebaran nilai pelanggan
bersama.
Marketing Mix

Konsep marketing mix ataupun Bauran pemasaran yakni seperangkat
komponen yang digunakan bisnis untuk mencapai tujuan pemasaran sekaligus
memenuhi permintaan dan keinginan pelanggan. Model 4P yakni model yang
paling populer pada bauran pemasaran, khususnya product (produk), price (harga),
place (tempat atau distribusi) Sera promotion (promosi). Keempatnya memiliki
peran penting dalam menyusun strategi pemasaran dengan efektif di era digital
masa kini.
Perilaku Konsumen

Memahami perilaku konsumen sangat penting untuk memahami bagaimana
orang melakukan pembelian, terutama di era digital saat ini. Liu dkk. (2025)
mendefinisikan perilaku konsumen sebagai pola perilaku dan proses psikologis
yang memengaruhi bagaimana orang berinteraksi dengan media digital, menilai
pesan pemasaran media sosial, dan bereaksi terhadapnya dengan melakukan
pembelian yang direncanakan dan impulsif. Dengan kata lain, perilaku konsumen
mencakup lebih dari sekadar pilihan pembelian; perilaku konsumen juga mencakup
bagaimana orang dipengaruhi oleh taktik pemasaran dan lanskap digital yang terus
berubah. Sudut pandang ini menggambarkan bagaimana media sosial secara
signifikan memengaruhi perilaku konsumen modern. Informasi cepat, gambar yang
menarik, dan interaksi dengan duta merek atau influencer dapat membangkitkan
rasa ingin tahu dan menciptakan keinginan emosional untuk melakukan pembelian
impulsif. Hal itu sesuai dengan gaya hidup mahasiswa, karena mereka sering
menggunakan situs media sosial seperti Instagram, yang memudahkan mereka
untuk terpengaruh oleh tren dan iklan yang menarik.
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Sosial Media Marketing Instagram

Menurut Tuten & Solomon (2017) dalam buku Social Media Marketing (3rd
Edition), Teknik menggunakan berbagai platform media sosial untuk membantu
bisnis dan pelanggan berkomunikasi, terhubung, dan bekerja sama dikenal sebagai
pemasaran media sosial. Menurut definisi ini, media sosial berfungsi sebagai
platform partisipatif yang memfasilitasi pengembangan hubungan yang saling
menguntungkan dan nilai-nilai bersama dalam upaya pemasaran, selain sebagai alat
untuk penyebaran informasi.

Fear of Missing Out (FOMO)

Menurut (Przybylski et al., 2013) FOMO digambarkan sebagai bentuk
kekhawatiran umum lalu muncul ketika seseorang tersebut percaya orang lain atau
mungkin sedang mengalami pengalaman berharga saat mereka sedang pergi,
disertai keinginan kuat untuk tetap berhubungan dan mengamati apa yang
dilaksanakan orang lain. Penjelasan ini menyoroti FOMO yakni pengalaman
emosional yang mendorong kebutuhan seseorang untuk terus mengamati peristiwa
sosial di sekitarnya, terutama melalui media digital, bukan hanya sekadar rasa ingin
tahu.

Lifestyle

Menurut Askha Pratiwy & Siregar (2022), gaya hidup (lifestyle) Kebiasaan
konsumsi yakni cara hidup seseorang, yang mencakup bagaimana mereka
menghabiskan waktu dan uang mereka untuk berbagai aktivitas, pembelian, dan
mengekspresikan pendapat serta sikap mereka tentang dunia. Kebiasaan konsumsi
seseorang mencerminkan gaya hidup mereka, yang juga berkontribusi pada
identitas sosial yang ingin mereka proyeksikan kepada orang lain.

Impulsive Buying

Pembelian impulsif (impulsive buying) Pembelian impulsif yakni perilaku
konsumen yang tidak direncanakan dan impulsif. Pembelian impulsif didefinisikan
oleh Puspitadewi dkk. (2022) dalam Jurnal Manajemen Maranatha sebagai
pembelian yang seringkali dihasilkan dari dorongan emosional yang kuat ketika
pengguna berinteraksi dengan platform media sosial yakni Instagram dan TikTok.
Situs media sosial akan memberi pelanggan cara untuk menemukan barang-barang
fesyen yang menarik secara visual, yang dapat mengakibatkan dorongan impulsif
untuk membeli tanpa perencanaan sebelumnya. Ini menyiratkan paparan konten
pemasaran media sosial dapat mendorong keputusan pembelian irasional yang lebih
dimotivasi oleh perasaan sesaat daripada kebutuhan sebenarnya.

C. METODE PENELITIAN

Penelitian tertulis menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi daam
penelitian tertulis yang menjadi target yakni mahasiswi Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya yang aktif menggunakan Social media
instagram dan tahu atau pernah membeli produk fashion tas Christy Ng. Mahasiswi
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya terdiri dari 3
program studi yakni manajemen, akutansi dan ekonomi pembangunan dengan total
538 mahasiswi S1. Maka dengan itu, penelitian tertulis akan mengambil dari sampel
dengan jumlah 85 responden. Teknik pengumpulan data dalam penelitian tertulis
dengan metode kuisoner. Kuisoner ini digunakan untuk mendapatkan informasi
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terkait penelitian mengenai social media marketing instagram, fomo, dan /lifestyle
trhadap impulsive buying produk brand fashion tas Christy Ng. Dengan demikian
studi kepustakaan dalam penelitian tertulis berperan penting untuk memahami
konsep, faktor, dan indicator yang mempengaruhi pembelian impulsive serta
sebagai dasar dalam penyususnan kerangka teori dan hipotesis penelitian mengenai
pengaruh social media marketing instagram, fomo, lifestyle terhadap impulsive
buying produk fashion tas Christy Ng pada kalangan mahasiswa fakultas ekonomi
dan bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya. Data diperoleh dari kuisoner
dengan perngkat lunak SPSS.

D. HASIL DAN PENJELASAN

Dalam penelitian tertulis terdapat 85 responden sudah menjawab kuisioner
ini dan waktu penyebaran kuisioner selama 7 hari. Kriteria responden, identifikasi
responden dan keterangan pada masing-masing variabel penelitian semuanya
dimasukkan dalam kuisioner. Informasi yang dikumpulkan dari distribusi survei
akan dianalisis menggunakan aplikasi IBM SPSS. Menurut hasil sebaran diperoleh
data mengenai responden dan identitas responden seperti jenis kelamin, program
studi, angkatan seperti terlihat pada tabel di bawah ini:

Tabel 1 Identitas Responden Menurut Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Frekuensi
1. Laki-laki 0

2. Perempuan 85
Jumlah 85

Tabel 1 memperlihatkan identitas responden menurut jenis kelamin.
Responden perempuan berjumlah 85 orang atau sejumlah 100% responden. Hasil
ini memperlihatkan pengguna produk tas Christy Ng di kalangan mahasiswa FEB
UWKS didominasi oleh mahasiswa perempuan.

Tabel 1 Identitas Responden Menurut Program Studi

No | Program Studi Frekuensi
1 | Manajemen 54

2 | Akuntansi 22

3 | Ekonomi Pembangunan | 9

Jumlah 85

Tabel 2 menunjukan responden program studi manajemen sebanyak 54 atau
sejumlah 63% responden, program studi akuntansi sebanyak 22 atau sejumlah 26%
responden dan program studi ekonomi pembangunan sebanyak 9 atau sejumlah
11% responden. Hasil ini memperlihatkan responden terbanyak berasal dari
mahasiswa program studi manajemen.
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Tabel 2 Identitas Responden Menurut Angkatan

No Angkatan Frekuensi
1 2022 63

2 2023 13

3 2024 6

4 2025 3

Jumlah 85

Menurut pada tabel 3 memperlihatkan angkatan responden pada penelitian
tertulis yakni 2022 sebanyak 63 atau sejumlah 74% responden, 2023 sebanyak 13
atau sejumlah 15% responden, 2024 sebanyak 6 atau sejumlah 7% responden dan
2025 sebanyak 3 atau sejumlah 3% responden. Dominasi responden dari angkatan
2022 memperlihatkan mahasiswa tingkat menengah hingga akhir merupakan
pengguna produk fashion tas Christy Ng yang paling aktif.

Hasil Analisis Data
Hasil Pengujian Validitas

Uji validitas Tujuannya yakni untuk memverifikasi pernyataan yang dibuat
dalam kuesioner menggunakan karakteristik pemasaran media sosial Instagram,
FOMO, dan gaya hidup. Perhitungan dilaksanakan dengan membandingkan r yang
dihitung dengan r tabel. Secara spesifik, bila r yang dihitung > r tabel (signifikansi
5%), kuesioner dianggap valid; bila r yang dihitung < r tabel (signifikansi 5%),
kuesioner dianggap tidak valid. Kuesioner dianggap sah bila r yang dihitung > r
tabel (signifikansi 5%).

Tabel 4 Hasil Uji Validitas
Pernyataan Item | Pearson | Sig |Keterangan

Correlation
Sosial Media Marketing Instagram (X1) | X1.1 | 0,860 0,000 Valid

X1.2| 0,669 10,000 Valid
X1.3|] 0,873 10,000 Valid
Fear Of Missing Out (FOMO) (X2) X2.1] 0,829 10,000 Valid
X22| 0,870 10,000 Valid
X23| 0,824 10,000 Valid
Lifestyle (X3) X3.1| 0,749 10,000 Valid
X3.2| 0,806 10,000 Valid
X3.3] 0,688 10,000 Valid
X3.4| 0,547 10,000 Valid
X3.5] 0,360 10,000 Valid
Impulsive Buying (Y) Y1 0,771 10,000 Valid
Y2 0,775 10,000 Valid
Y3 0,767 10,000 Valid
Y4 0,710 10,000 Valid

Y5 0,784 10,000 Valid
Sumber: Hasil Olah Data SPSS (2025)
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Dalam tabel 4.9 memperlihatkan dari setiap pernyataan dalam variabel

Sosial Media Marketing Instagram (X1), variabel Fear Of Missing Out (FOMO)
(X2), variabel Lifestyle (X3), dan variabel Impulsive Buying (Y) dinyatakan valid.
Hal itu karena semua nilai Pearson Correlation berada di atas 0,3 serta seluruh nilai
sig=0,000 (<0,05).
Hasil Pengujian Reabilitas

Uji reliabilitas dengan tujuan penelitian tertulis yakni untuk memastikan
kuesioner menghasilkan jawaban konsisten dari waktu ke waktu. Dengan
menggunakan perangkat lunak SPSS, pengujian dilaksanakan dengan pendekatan
Cronbach Alpha, yang menyatakan dari alat ukur dianggap andal bila nilai
Cronbach Alpha-nya lebih tinggi dari 0,6.

Tabel 5 Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach |Reliabilitas| Keterangan
Alpha | Minimum
Sosial Media Marketin Instagram (X1) 0,717 0,6 Reliabel
Fear Of Missing Out (X2) 0,785 0,6 Reliabel
Lifestyle (X3) 0,634 0,6 Reliabel
Impulsive Buying (Y) 0,804 0,6 Reliabel

Sumber: Hasil Olah Data SPSS (2025)

Menurut tabel 4.10, seluruh variabel penelitian dengan nilai Cronbach’s
Alpha > 0,6, sehingga menyimpulkan seluruh instrumen pada setiap variabel
bersifat reliabel.

Hasil Pengujian Uji Asumsi Klasik

Penelitian tertulis sebelum dilaksanakan analisis regresi linear berganda
dalam menguji pengaruh Social Media Marketing (Instagram), Fear Of Missing
Out (FOMO), dan Lifestyle terhadap Impulsive Buying, terlebih dahulu
dilaksanakan uji asumsi klasik. Tujuannya yakni memastikan model regresi
memenuhi kriteria BLUE (Best Linear Unbiased Estimator) sehingga hasil estimasi
dapat dipercaya.

Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuannya yakni dalam menentukan residual atau variabel
pengganggu dalam model regresi mempunyai distribusi normal. Distribusi data dari
model regresi yang baik yakni normal ataupun hampir normal. Hasil uji
Kolmogorov-Smirnov berikut diperoleh untuk memvalidasi temuan uji normalitas:
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Tabel 6 Hasil Uji One-Sample Kolmogrov-Smirnov Test
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardize

d Residual

I 85
Mormal Parameters®® Mean 0000000
Std. Deviation 29681643

Most Extreme Differences Absolute 081
Fositive 081

Megative - 076

Test Statistic 081
Asymp. Sig. (2-tailed)® ,EUDd
Monte Carlo Sig. (2-tailed)®  Sig. ATT
99% Confidence Interval  Lower Bound J67

pper Bound 87

a. Test distribution is Mormal.

h. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower hound of the true significance.

e, Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
1660843777,

Sumber: Data Olahan (2025)

Nilai Asymp. Sig. untuk penelitian tertulis adalah 0,200, yang melebihi
kriteria uji normalitas Kolmogorov-Smirnov >0,05, menurut tabel hasil uji
Kolmogorov-Smirnov. Hal ini menunjukkan bahwa hasilnya sesuai dengan uji
sebelumnya dan data dalam penelitian tertulis terdistribusi secara teratur.
Akibatnya, data tersebut dapat digunakan untuk penelitian.

Uji Multikolonieritas

Uji Multikolonieritas digunakan dalam mendeteksi adanya problem multiko
dengan meninjau besarnya Variance Invelantions Factor (VIF) dan tolerance. Bila
VIF >10 hal itu artinya terjadi korelasi antar variabel independen dan sebaliknya
bila nilai VIF <10 hal itu artinya tidak terjadi korelasi antar variabel.

Tabel 7 Hasil Uji Multikolonieritas

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Maodel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -, 285 439 - 650 518
Social Media Marketing 142 1149 44 1612 A1 572 1,748
Fear of Missing Out 284 081 316 3,483 <,001 551 1,816
Life Style 602 143 445 4,203 =001 405 2,469

a. Dependent Variahle: Impulsive Buying

Sumber: Data Olahan (2025)

613



GEMAH RIPAH: Jurnal Bisnis,

Menurut tabel Pada uji multikolinearitas, seluruh ndepend ndependent
yakni ndepend Social Media Marketing (X1), Fear of Missing Out (FOMO) (X2)
, dan  ndepend LifeStyle (X3) dengan nilai Tolerance > 0,10 dan VIF < 10
(Tolerance berkisar 0,405-0,572 dan VIF 1,748-2,469). Hal itu memperlihatkan
tidak terjadi multikolinearitas antar ndepend ndependent, sehingga masing-
masing ndepend dapat menjelaskan ndepend dependen secara ndependent.
Heteroskedastisitas

Uji heterokedastisitas yakni uji ini digunakan menentukan varians residual
dalam model regresi bervariasi dengan tidak merata antar observasi. Uji Spearman,
dijelaskan dalam tabel berikut, juga digunakan dalam menentukan ada atau
tidaknya heteroskedastisitas:

Tabel 8 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Stl. Error Beta t Sig.

1 (Caonstant) 1,068 273 3917 = 001
Social Media Marketing -,008 074 -7 =123 803
Fear of Missing Qut -,083 051 -252 -1,833 070
Life Style -,0a4 088 - 169 -1,054 295

a. Dependent Yariable: ABS
Sumber: Data Olahan (2025)

Uji  heteroskedastisitas dilaksanakan dengan metode Glejser. Hasil
memperlihatkan seluruh variabel independen mempunyai nilai signifikansi > 0,05,
disimpulkan tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam model regresi. Dengan
begitu, varians residual dianggap konstan.

Autokorelasi

Dasar pengambilan keputusan pada uji Durbin-Watson yakni sebagai berikut:
1. Nilai DW mendekati angka 2 memperlihatkan tidak terjadi autokorelasi

Nilai DW < 2 memperlihatkan adanya autokorelasi positif
3. Nilai DW > 2 memperlihatkan adanya autokorelasi negative

Tabel 9 Hasil Uji Autokorelasi
Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Madel R R Sguare Square Estimate Durbin-Watson

1 7957 633 619 30226 1,792

a. Predictors: (Constant), Life Style, Social Media Marketing, Fear of Missing Out
b. DependentVariable: Impulsive Buying

Sumber: Data Olahan (2025)

Pada uji autokorelasi, nilai Durbin—Watson sejumlah 1,792. Karena nilai
tersebut berada di antara batas atas DU (1,721) dan (4 — DU) sejumlah 2,279,
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disimpulkan tidak terjadi autokorelasi dalam model regresi.
Hasil Pengujian Regresi Linear Berganda

Dalam mengetahui ada atau tidaknya pengaruh antara variabel bebas terdiri
dari Sosial Media Marketing Instagram (X1), Fear of Missing Out (FOMO) (X2),
Lifestyle (X3) terhadap variabel terikat pada penelitian tertulis yakni Impulsive
Buying (Y).

Tabel 10 Hasil Uji Regresi Linear Berganda
Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -, 285 438 - 650 518
Social Media Marketing 182 18 144 1,612 11
Fear of Missing Qut 284 081 36 3,483 =,001
Life Style 602 143 445 4203 =001

a. DependentVariable: Impulsive Buying

Sumber: Data Olahan (2025)

Tabel 10 memperlihatkan hasil analisis regresi linear berganda antara variabel
Sosial Media Marketing Instagram (Xi), Fear of Missing Out (FOMO) (X2),
Lifestyle (X3) terhadap variabel terikat pada penelitian tertulis yakni Impulsive
Buying (Y). Nilai persamaan regresinya yakni:

Y =-0,285+0,192X1 + 0,284X2 + 0,602X3 + ¢

Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan yakni:

1. Konstanta (o) sejumlah —0,285 Nilai konstanta memperlihatkan apabila
variabel Sosial Media Marketing Instagram (X:), variabel Fear of Missing
Out/FOMO (X2), dan variabel Lifestyle (Xs) bernilai nol ataupun tidak
mengalami perubahan, maka tingkat variabel Impulsive Buying (Y) akan
menurun sejumlah 0,285 satuan. Nilai konstanta yang negatif
mengindikasikan tanpa pengaruh ketiga variabel bebas tersebut,
kecenderungan impulsive buying responden relatif rendah.

2. Koefisien variabel regresi variabel Sosial Media Marketing Instagram (X1)
sejumlah 0,192 Koefisien ini bernilai positif, yang berarti setiap peningkatan
satu satuan pada variabel Sosial Media Marketing Instagram (X1), dengan
asumsi variabel lain konstan, akan meningkatkan variabel Impulsive Buying
(Y) sejumlah 0,192 satuan. Hal itu memperlihatkan semakin efektif aktivitas
pemasaran melalui Instagram, maka kecenderungan variabel Impulsive
Buying (Y) konsumen akan semakin meningkat.

3. Koefisien regresi variabel Fear of Missing Out (FOMO) (X:) sejumlah 0,284
Koefisien regresi variabel Fear Of Missing Out (FOMO) (X2) bernilai positif,
artinya setiap kenaikan satu satuan pada tingkat variabel Fear Of Missing Out
(FOMO) (X2), dengan variabel lain dianggap konstan, akan meningkatkan
variabel Impulsive Buying (Y) sejumlah 0,284 satuan. Hal itu,
memperlihatkan semakin tinggi rasa takut tertinggal tren ataupun informasi,
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sehingga kecenderungan konsumen dalam melaksanakan pembelian impulsif
juga semakin tinggi.
4.  Koefisien regresi variabel Lifestyle (X3) sejumlah 0,602
Koefisien regresi variabel lifestyle (X3) memiliki nilai paling besar dan
bernilai positif, yang berarti setiap peningkatan satu satuan pada variabel
lifestyle (X3), dengan asumsi variabel lain konstan, akan meningkatkan
variabel Impulsive Buying (Y) sejumlah 0,602 satuan. Hal itu memperlihatkan
varabel lifestyle (X3) merupakan variabel yang paling dominan memengaruhi
variabel impulsive buying (Y) dibandingkan variabel lainnya dalam penelitian
tertulis.
Hasil Koefisien Determinasi (R?)
Uji R? digunakan dalam mengetahui seberapa besarnya variabel independen
mampu menjelaskan variabel dependen. Nilai R? antara 0 hingga 1, dan semakin
besar nilainya berarti model semakin baik.

Tabel 11 Hasil Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Maodel F R Square Square Estimate

1 7957 633 6189 30226

a. Predictors: (Constant), Life Style, Social Media Marketing,
Fear of Missing Out

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 2025

Menurut hasil koefisien determinasi, didapatkan nilai R Square sejumlah
0,633 dan Adjusted R Square sejumlah 0,633. Hal itu memperlihatkan sejumlah
63,3% variasi perilaku variabel impulsive buying (Y) dapat dijelaskan oleh variabel
Social Media Marketing (X1), variabel Fear of Missing Out (X2), dan variabel
LifeStyle (X3), lalu sisanya 36,7% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model
penelitian.

Hasil Pengujian Hipotesis

Uji hipotesis Tujuan pengujian ini adalah untuk memastikan apakah variabel
independen dalam model regresi secara signifikan memengaruhi variabel dependen,
baik sebagian maupun secara simultan.

Hasil Uji F

Untuk memastikan apakah semua faktor independen secara bersama-sama

secara signifikan memengaruhi variabel dependen, digunakan uji F.
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Tabel 12 Hasil Uji F

ANOVA®
Sum of
Maodel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 12,743 3 4,248 45 491 <,001"
Residual 7,400 a1 081
Total 20,143 84

a. Dependent Variable: Impulsive Buying
b. Predictors: (Constant), Life Style, Social Media Marketing, Fear of Missing Out

Sumber: Hasil Olah Data SPSS (2025)

Hasil uji F memperlihatkan nilai F = 46,491 dengan signifikansi p < 0,001,
yang berarti secara simultan variabel Social Media Marketing (X1), variabel Fear
of Missing Out (X2), dan variabel LifeStyle (X3) adanya pengaruh signifikan
terhadap perilaku variabel impulsive buying (Y). Dengan demikian, hipotesis
simultan (H:) diterima.

Diterimanya hipotesis simultan (H:) memperlihatkan seluruh variabel
independen yang digunakan model penelitian dengan bersama-sama (simultan)
dengan pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. Dalam penelitian
tertulis, hal tersebut berarti variabel Social Media Marketing (X1), variabel Fear of
Missing Out (FOMO) (Xz), dan variabel Lifestyle (X3) secara simultan adanya
pengaruh signifikan terhadap perilaku variabel Impulsive Buying (Y) pada produk
fashion tas Christy Ng.

Hasil Uji T
Tabel 13 Hasil Uji T
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) - 285 4348 - 650 518
Social Media Marketing 82 114 144 1,612 11
Fear of Missing Qut 284 081 316 3,483 =001
Life Style G602 143 445 4203 =001

a. Dependent Yariable: Impulsive Buying

Sumber: Data Olahan (2025)

Menurut uji t, diperoleh hasil pengujian uji t didapatkan nilai t tabel sejumlah
1,990 dengan derajat kebebasan (dff =n —k — 1 =85 —3 — 1 = 81) pada taraf
signifikansi 5% (0,05). Maka dari perhitungan tersebut dapat diuraikan sebagai
berikut:

1. Menurut tabel 4.18 nilai t hitung variabel Social Media Marketing Instagram

(X1) sejumlah 1,612 < 1,990 (t tabel) dengan taraf signifikansi 0,111 > 0,05.

Sehingga Ho diterima dan H: ditolak. Hal itu memperlihatkan variabel Social
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Media Marketing Instagram (X:) tidak adanya pengaruh terhadap variabel

Impulsive Buying (Y).

2. Menurut tabel 4.18 nilai t hitung variabel Fear of Missing Out (FOMO) (Xz)
sejumlah 3,483 > 1,990 (t tabel) dengan taraf signifikansi < 0,001 < 0,05.
Sehingga Ho ditolak dan H: diterima. Hal itu memperlihatkan variabel Fear
of Missing Out (FOMO) (X:) adanya pengaruh signifikan terhadap variabel
Impulsive Buying (Y).

3. Menurut tabel 4.18, nilai t hitung variabel Lifestyle (Xs) sejumlah 4,203 >
1,990 (t tabel) dengan taraf signifikansi < 0,001 < 0,05. Sehingga Ho ditolak
dan H: diterima. Hal itu memperlihatkan variabel Lifestyle (X3) adanya
pengaruh signifikan terhadap variabel Impulsive Buying (Y).

Pengaruh Social Media Marketing Instagram Terhadap Impulsive Buying

Produk Fashion Tas Christy Ng Pada Kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi

dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya

Hasil penelitian memperlihatkan Social Media Marketing Instagram tidak
adanya pengaruh terhadap Impulsive Buying produk fashion tas Christy Ng pada
kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma
Surabaya. Hasil ini memperlihatkan inisiatif pemasaran Instagram belum berhasil
memotivasi mahasiswa untuk melakukan pembelian impulsif dan tidak terencana.
Menurut Tuten & Solomon (2017), pemasaran media sosial terutama berfungsi
untuk membina kontak, keterlibatan, dan hubungan yang langgeng antara merek
dan konsumen, yang membantu menjelaskan kejadian ini. Alih-alih secara langsung
memengaruhi keputusan pembelian impulsif, media sosial memiliki pengaruh yang
lebih besar dari bagaimana konsumen memandang dan tertarik pada merek. Feed
Instagram Christy Ng terutama berfungsi sebagai sumber informasi dan citra merek
dalam konteks penelitian tertulis. Meskipun konten visual biasanya menarik bagi
mahasiswa, mereka tetap mempertimbangkannya sebelum melakukan pembelian.
Hal itu memperlihatkan keberadaan promosi di Instagram tidak serta-merta
menimbulkan dorongan emosional yang cukup kuat untuk melakukan pembelian
secara impulsif. Hasil penelitian tertulis sejalan dengan penelitian terdahulu yang
dilaksanakan Tambun et al. (2024) menyatakan social media marketing tidak
adanya pengaruh pada impulsive buying.

Dengan begitu, menyimpulkan Social Media Marketing Instagram belum
menjadi faktor utama yang memengaruhi Impulsive Buying produk fashion tas
Christy Ng pada kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Wijaya Kusuma Surabaya. Perilaku pembelian impulsif pada penelitian tertulis
terpengaruhi oleh faktor lain yang bersifat internal pada konsumen.

Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) Terhadap Impulsive Buying Produk

Fashion Tas Christy Ng Pada Kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan

Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya
Temuan studi memperlihatkan pembelian impulsif tas Christy Ng oleh

mahasiswa sebagian besar dimotivasi oleh rasa takut ketinggalan. Mahasiswa

mengalami emosi ini ketika mereka menyaksikan teman, influencer, atau pengguna

Instagram lainnya menggunakan produk-produk terkenal dan sedang hangat

diperdebatkan. Mahasiswa sering mengalami kecemasan dalam situasi ini karena

mereka tidak mengikuti tren terkini. Mahasiswa termotivasi untuk membeli barang-
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barang yang sedang diminati karena mereka ingin tetap mengikuti perkembangan,
tidak ketinggalan dalam lingkungan sosial, dan diakui sebagai bagian dari tren.
Pembelian yang dilaksanakan tanpa pertimbangan sebelumnya sering kali
merupakan hasil dari keinginan emosional yang mengalahkan pertimbangan logis.

Kecenderungan ini konsisten dengan masalah yang dibahas dalam Bab I, di
mana media sosial dicirikan sebagai tempat di mana mahasiswa mengalami tekanan
sosial. Pengguna Instagram yang terus-menerus terpapar aktivitas orang lain
mengalami kecemasan dan kekhawatiran ketinggalan, akhirnya memengaruhi dari
keputusan pembelian mereka. Hasil ini konsisten dengan temuan Przybylski dkk.
(2013), yang menjelaskan bagaimana keinginan untuk terus mengamati apa yang
terjadi di lingkungan sekitar dapat dipicu oleh rasa takut ketinggalan dalam
pengalaman sosial orang lain. Motivasi ini ditunjukkan dalam konteks penelitian
tertulis melalui pembelian impulsif tas fashion Christy Ng. Dengan demikian,
variabel Fear of Missing Out (FOMO) Hal itu, diinterpretasikan komponen
psikologis signifikan memengaruhi pembelian impulsif siswa di era media sosial.
Hasil ini memperlihatkan responden lebih cenderung melakukan pembelian
impulsif dan tidak terencana ketika mereka takut ketinggalan produk, tren, atau
promosi populer. Hal itu sering terjadi ketika siswa menemukan barang fesyen yang
promosinya terbatas di media sosial atau sedang viral.

Pengaruh Lifestyle Terhadap Impulsive Buying Produk Fashion Tas Christy
Ng Pada Kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Wijaya Kusuma Surabaya

Hasil penelitian tertulis memperlihatkan bagaimana gaya hidup mahasiswa
memiliki dampak besar pada seberapa impulsif mereka membeli tas Christy Ng.
Mahasiswa di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma di
Surabaya sering menggunakan media sosial, mengikuti tren terkini, dan
menganggap penampilan mereka sebagai bagian integral dari diri mereka. Dalam
lingkungan ini, tas dipandang sebagai ornamen dan representasi gaya hidup
kontemporer, bukan hanya sebagai alat praktis. Barang-barang fesyen
memungkinkan mahasiswa untuk mengekspresikan diri, mendapatkan kepercayaan
diri, dan berbaur dengan lingkungan sosial mereka. Ketika mahasiswa menemukan
hal-hal yang sesuai dengan gaya hidup yang ingin mereka proyeksikan, situasi ini
memudahkan mereka untuk melakukan pembelian impulsif.

Temuan ini selaras dengan penjelasan pada Bab I yang menyatakan karena
kehadiran mereka di media sosial dan tuntutan gaya hidup, mahasiswa merupakan
kelompok yang rentan terhadap perilaku konsumtif. Mahasiswa yang menjalani
gaya hidup yang memprioritaskan mode dan penampilan seringkali menyisihkan
uang untuk memenuhi ambisi mereka. Temuan penelitian tertulis juga mendukung
pernyataan yang dibuat oleh Askha Pratiwy & Siregar (2022) gaya hidup seseorang
mencerminkan dari bagaimana mereka menghabiskan waktu serta uang mereka,
termasuk hal membeli dan mengekspresikan identitas sosial mereka. Oleh karena
itu, penyebab utama pembelian impulsif tas Christy Ng oleh mahasiswa yakni gaya
hidup konsumeris dan berorientasi pada tren. Hal itu memperlihatkan pembelian
impulsif sebagian besar dipengaruhi oleh kehidupan mahasiswa, termasuk
kecenderungan untuk mengikuti tren mode, pola konsumsi, dan cara
mengekspresikan diri melalui penampilan.
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Fenomena yang Terjadi pada Objek Penelitian

Menurut keseluruhan hasil penelitian, dapat disimpulkan fenomena yang
diungkapkan pada Bab I benar-benar terjadi pada objek penelitian. Mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya berada dalam
lingkungan digital yang sangat intens, di mana media sosial menjadi bagian
kehidupan sehari-hari serta berperan besar dalam membentuk pola konsumsi.
Mahasiswa tidak hanya terpapar konten promosi, tetapi juga tekanan sosial, tren,
serta tuntutan gaya hidup yang terus berkembang. Kondisi ini membuat pembelian
produk fashion sering kali dilaksanakan secara spontan, didorong oleh keinginan
untuk mengikuti tren, menjaga citra diri, dan menyesuaikan diri dengan lingkungan
sosial. Tas Christy Ng hadir sebagai produk yang mampu memenuhi kebutuhan
tersebut karena dipersepsikan sebagai simbol gaya hidup modern dan fashionable.
Dengan demikian, penelitian tertulis menegaskan permasalahan pembelian impulsif
yang diangkat pada Bab I bukan sekadar asumsi, melainkan fenomena nyata yang
terjadi di lapangan. Pembentukan perilaku konsumsi mahasiswa yang cenderung
emosional dan spontan lebih dipengaruhi oleh tekanan sosial dan gaya hidup
modern, dengan media sosial berperan sebagai sarana pembentuk tren dan referensi
gaya hidup.

E. KESIMPULAN
Menurut hasil penelitian dan pembahasan, mengenai Pengaruh Sosial Media

Marketing Instagram, Fear Of Missing Out (FOMO), dan Lifestyle terhadap

Impulsive Buying produk fashion tas Christy Ng pada kalangan Mahasiswa

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wiaya Kusuma Surabaya, sehingga

ditarik simpulan sebaagai berikut:

1. Social Media Marketing Instagram dapat disimpulkan aktivitas pemasaran
melalui Instagram belum menjadi faktor utama yang secara langsung
mendorong terjadinya pembelian secara impulsif pada produk tas Christy Ng
di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya
Kusuma Surabaya. Meskipun media sosial Instagram mampu menarik
perhatian dan membangun ketertarikan terhadap produk, keputusan
pembelian spontan mahasiswa tidak sepenuhnya ditentukan oleh aktivitas
pemasaran tersebut.

2. Fear of Missing Out (FOMO) juga terbukti memengaruhi perilaku pembelian
secara impulsif. Mahasiswa cenderung terdorong untuk membeli produk tas
Christy Ng ketika merasa takut tertinggal tren atau ingin menyesuaikan diri
dengan lingkungan sosialnya, sehingga keputusan pembelian dilaksanakan
secara cepat dan emosional.

3. Lifestyle mahasiswa turut berperan dalam membentuk perilaku pembelian
secara impulsif. Gaya hidup yang berorientasi pada tren, penampilan, dan
eksistensi sosial membuat mahasiswa lebih mudah terdorong untuk membeli
produk fashion secara spontan meskipun tidak direncanakan sebelumnya.

4.  Secara keseluruhan, Social Media Marketing Instagram, Fear of Missing Out
(FOMO), dan Lifestyle secara bersama-sama membentuk perilaku pembelian
impulsif pada mahasiswa. Ketiga faktor itu saling berkaitan serta
menciptakan dorongan kuat yang memengaruhi keputusan mahasiswa dalam
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melakukan pembelian produk fashion tas Christy Ng tanpa pertimbangan
yang matang.
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