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ABSTRAK 

 
PENGARUH VIRAL MARKETING, FEAR OF MISSING OUT (FOMO) 

DAN BRAND IMAGE TERHADAP IMPULSIVE BUYING PADA 

KONSUMEN TOKO FEMINA KAMPUS KOTA METRO TINJAUAN 

ETIKA BISNIS ISLAM 

 

Oleh : 

 

NOVI TRIYANA 

NPM : 2203011073 

 
Perkembangan media sosial dan pemasaran digital mendorong pergeseran 

perilaku konsumen dalam berbelanja, khususnya di Toko Femina Kampus Kota 

Metro. Strategi pemasaran seperti viral marketing, konten yang menarik, dan 

eksposur terhadap brand image dapat memengaruhi perilaku konsumen, 

sementara fenomena FOMO meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif. 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh viral marketing, FOMO, dan 

brand image terhadap impulsive buying pada konsumen Toko Femina Kampus 

Kota Metro, baik secara parsial maupun simultan, serta meninjaunya berdasarkan 

perspektif Etika Bisnis Islam. 

Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif. Populasi 

dalam penelitian ini adalah konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro dengan 

jumlah populasi yang tidak diketahui (infinite population). Penentuan sampel 

menggunakan rumus Lemeshow sehingga diperoleh 96 responden. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Data dikumpulkan 

melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis menggunakan regresi linear berganda 

dengan bantuan aplikasi SPSS versi 26. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Viral Marketing, FOMO, dan Brand 

Image masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 

impulsive buying konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro. Selain itu, ketiga 

variabel tersebut secara simultan juga berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

impulsive buying. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa semakin efektif 

penerapan viral marketing, semakin tinggi tingkat FOMO, dan semakin baik 

brand image yang dimiliki, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian impulsif.. 

 

Kata kunci:  Brand Image, Etika Bisnis Islam, FOMO, Impulsive Buying, Viral 

Marketing. 
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MOTTO 

 

ةٍ 
َ
هَال نْ تُصِيْبُوْا قَوْمًاٌۢ بِجَ

َ
نُوْْٓا ا ٌۢ بِنَبَاٍ فَتَبَيَّ مْ فَاسِق 

ُ
مَنُوْْٓا اِنْ جَاءَۤك

ٰ
ذِينَْ ا

َّ
يُّهَا ال

َ
يٰٓا

تُمْ نٰدِمِيْنَ 
ْ
ى مَا فَعَل

ٰ
  ٦فَتُصْبِحُوْا عَل

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik 

membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak 

menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui 

keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu.” 

(QS. Al-Hujurat: 06)  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Kemajuan digitalisasi telah menyebabkan perubahan besar dalam 

semua aspek kehidupan, khususnya dalam perilaku konsumsi individu.
1
 

Kemajuan teknologi informasi memungkinkan akses terhadap produk dan 

layanan menjadi lebih cepat dan efisien.2
 Proses pencarian informasi hingga 

transaksi dapat dilakukan secara praktis melalui perangkat digital. Kondisi ini 

membentuk perilaku konsumen yang semakin terbiasa dengan kecepatan dan 

kemudahan.3
 Perubahan tersebut turut memengaruhi cara individu dalam 

mengambil keputusan pembelian yang cenderung lebih spontan. Fenomena ini 

menunjukkan bahwa digitalisasi tidak hanya mempermudah aktivitas 

konsumsi, tetapi juga mendorong munculnya perilaku pembelian yang 

semakin cepat dan kurang terencana. 

Media sosial merupakan bagian dari perkembangan teknologi digital 

yang berfungsi sebagai sarana komunikasi dan pertukaran informasi secara 

daring. Platform ini memungkinkan individu untuk berinteraksi, berbagi 

konten dan membangun jejaring sosial tanpa batas ruang dan waktu. 

                                                       
1 Jeffriansyah Dwi Sahputra Amory, Muhtar Mudo, and Rhena, “Transformasi Ekonomi 

Digital Dan Evolusi Pola Konsumsi: Tinjauan Literatur Tentang Perubahan Perilaku Belanja Di 

Era Internet,” Jurnal Minfo Polgan 14, no. 1 (2025): 28–37. 
2 Afriyadi et al., “Peran Teknologi Dan Inovasi Dalam Mendorong Pertumbuhan Ekonomi 

Di Era Digital,” EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi 3, no. 5 (2024): 179–85. 
3 Yogatama Waskithoaji and Baziedy Aditya Darmawan, “Peran Teknologi Dalam 

Penggunaan Media Sosial Dan Dampaknya Terhadap UMKM,” Selekta Manajemen: Jurnal 

Mahasiswa Bisnis & Manajemen 1, no. 2 (2022): 223–37. 



2 

 

 

 

Perkembangan media sosial yang pesat telah mengubahnya menjadi platform 

komunikasi sekaligus instrumen strategis untuk upaya pemasaran.
4
 Pelaku 

usaha memanfaatkan media sosial untuk memperkenalkan produk, 

membangun citra merek dan menjangkau konsumen secara lebih luas dan 

efisien.
5
 Media sosial memiliki karakteristik interaktif, informatif, dan 

persuasif yang mampu memengaruhi perilaku konsumen. Konten yang 

disajikan dalam bentuk visual maupun audiovisual dapat menarik perhatian 

dan membentuk persepsi terhadap suatu produk.  

Penggunaan media sosial di Indonesia juga mengalami peningkatan 

yang signifikan. Berdasarkan data We Are Social tahun 2026 Jumlah identitas 

pengguna media sosial tumbuh sebesar 26% dari tahun sebelumnya hingga 

mencapai 180 juta pengguna atau setara dengan 62,9% dari total populasi.
6
 

Indonesia merupakan salah satu negara dengan pengguna media sosial 

terbesar di dunia. 

 

 

 

 

 

                                                       
4 Ravi Abidan Rosyidi et al., “Peran Media Sosial Dalam Strategi Pemasaran Produk 

UMKM,” SANTRI : Jurnal Ekonomi Dan Keuangan Islam 3, no. 3 (2025): 113–28, 

https://doi.org/https://doi.org/10.61132/santri.v3i3.1461. 
5 Rahmayanti, Katry Anggraini, and Dyas Mulyani Benazir, “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Dalam Penggunaan Media Sosial Instagram Casa Plants and Coffee Pondok Cabe 

Tangerang Selatan,” Jurnal Mahasiswa Humanis 5, no. 3 (2025): 1593–1607. 
6 wearesocial.com, “Digital 2026: Top Digital and Social Media Trends in Indonesia,” 

2026. 
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Gambar 1. 4 

Jumlah Pengguna Media Sosial di Indonesia 

Sumber : We Are Social (2026) 

 

Data menunjukkan bahwa platform yang paling banyak digunakan 

meliputi WhatsApp sebesar 90,8%, Instagram 82,4%, Facebook 81%, dan 

YouTube 80,3%. Fenomena ini menunjukkan bahwa media sosial memiliki 

peran yang sangat besar dalam kehidupan masyarakat serta menjadi saluran 

utama dalam memengaruhi perilaku konsumen. Menurut survei Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), generasi Z dan milenial 

memiliki preferensi media sosial yang berbeda. 
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Gambar 1. 5 

Preferensi Media Sosial Gen Z dan Milenial 

 

Sumber : Katadata.co.id (2025) 

 

Berdasarkan data tersebut, Mayoritas (51,9%) generasi Z Indonesia 

sering mengakses aplikasi media sosial Instagram. Sedangkan di kalangan 

milenial, mayoritasnya (74,09%) sering mengakses Facebook.
7
 

Industri kecantikan merupakan salah satu sektor yang mengalami 

pertumbuhan pesat seiring dengan perkembangan digitalisasi dan media 

sosial. Produk kecantikan tidak lagi dipasarkan secara konvensional, tetapi 

telah bertransformasi ke dalam platform digital yang lebih interaktif dan 

mudah diakses. Konsumen dapat dengan cepat memperoleh informasi terkait 

produk melalui ulasan, rekomendasi, dan konten promosi yang tersebar di 

berbagai media sosial.
8
  

                                                       
7 Adi Ahdiat, “Media Sosial Favorit Gen Z Dan Milenial Indonesia,” 2025. 
8 Hanifa Sri Nuryani, “Dampak Pemasaran Digital, Brand Image Dan Kualitas Produk 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Melalui E-Commerce,” Jurnal Ilmiah Raflesia 

Akuntansi 11, no. 1 (2025): 178–90. 
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Berikut data perkembangan jumlah pelaku usaha industri kosmetik 

indonesia tahun 2020–2024 : 

                   

Gambar 1. 6 

Jumlah Pelaku Usaha Kosmetik 

Sumber : Diolah penulis berdasarkan Adrianus Deni (2024) 

Pertumbuhan industri kosmetik nasional juga menunjukkan tren yang 

positif. Berdasarkan data Kementerian Perindustrian Republik Indonesia, 

jumlah pelaku usaha kosmetik di Indonesia menunjukan tren peningkatan dari 

tahun 2020 hingga 2024. Pada tahun 2020 terdapat 726 pelaku usaha, 

kemudian meningkat menjadi 819 pelaku usaha pada tahun 2021, 913 pelaku 

usaha pada tahun 2022, 1.010 pelaku usaha pada tahun 2023, dan mencapai 

1.292 pelaku usaha pada tahun 2024. Peningkatan ini menunjukan bahwa 

industri kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan dari 

tahun ke tahun.
9
 Selain itu, berdasarkan proyeksi Statista, nilai pasar 

kosmetik Indonesia diperkirakan mencapai USD 9,7 miliar pada tahun 2025 

dan diproyeksikan tumbuh sebesar 4,33% per tahun hingga tahun 2030. 

                                                       
9 Adrianus Deni, “ Industri Kosmetik Indonesia Terus Berkembang Pesat, Indobeauty Expo 

2024 Jadi Ajang Unggulan,” https://nawacita.co, 2024. 
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Kondisi ini menunjukkan bahwa industri kosmetik memiliki prospek yang 

positif dan terus berkembang seiring meningkatnya permintaan konsumen 

terhadap produk kecantikan.
10

  

Tingginya penggunaan media sosial oleh generasi Z memberikan 

dampak pada berbagai sektor industri, salah satunya adalah industri kosmetik. 

Dibandingkan dengan beberapa sektor lainnya, industri kosmetik memiliki 

karakteristik yang sangat bergantung pada pemasaran digital melalui media 

sosial. Hal ini disebabkan karena produk kosmetik lebih mudah dipromosikan 

melalui konten visual, seperti ulasan produk (review), tutorial penggunaan, 

rekomendasi beauty influencer, hingga tren kecantikan yang berkembang 

dengan cepat di platform digital.
11 Berdasarkan laporan Populix yang 

dipublikasikan oleh Katadata, sebanyak 65% generasi Z dan milenial 

memperoleh informasi mengenai tren skincare melalui media sosial, 

sedangkan 35% lainnya memperoleh informasi dari beauty influencer atau 

key opinion leader (KOL).
12 Kondisi tersebut menunjukkan bahwa media 

sosial memiliki peran yang besar dalam membentuk minat dan keputusan 

pembelian konsumen terhadap produk kosmetik. Oleh karena itu, industri 

kosmetik dipilih dalam penelitian ini karena memiliki keterkaitan yang kuat 

                                                       
10 Haryo Limanseto, “Tumbuh Double Digit, Pemerintah Dukung Penguatan Ekosistem 

Industri Kecantikan,” https://www.ekon.go.id, 2025. 
11 Ashdaq, Muhammad, Syamsu Alam, Valentino Aris, dan Nur Fitriayu Mandasari. 

“Dampak Pemasaran Melalui Media Sosial Pada Sikap Terhadap Merek: Studi Produk Kosmetik 

Pada Generasi Z di Kota Makassar.” Seminar Nasional Dies Natalis 62 1, no. 1 (2023): 309–311. 

https://doi.org/10.59562/semnasdies.v1i1.887⁠ 
12 Populix, Millennials & Gen Z Report: Local vs. Global Skincare Trends and Market 

Shifts, dikutip dalam Katadata, "Mayoritas Konsumen Muda RI Ikuti Tren Skincare dari Media 

Sosial," 14 Mei 2025 
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dengan viral marketing, FOMO, brand image, serta perilaku impulsive 

buying. 

Toko Femina Kampus merupakan salah satu toko kecantikan dan 

skincare yang berlokasi di Jalan A.H. Nasution No. 12, Kota Metro, Lampung, 

dan telah beroperasi sejak tahun 2023. Toko ini menyediakan berbagai produk 

kecantikan seperti skincare, kosmetik, body care, dan perawatan wajah dari 

merek lokal maupun internasional yang saat ini banyak diminati konsumen 

muda. Sejak awal berdiri, Femina Kampus menargetkan konsumen perempuan 

berusia 18–25 tahun terutama mahasiswi dan pelajar yang aktif menggunakan 

media sosial dan responsif terhadap tren kecantikan terbaru. Aktivitas 

pemasarn Femina Kampus aktif memanfaatkan media sosial khususnya 

Instagram sebagai platform utama untuk promosi dan interaksi dengan 

pelanggan.
13

 Hingga tahun 2025, akun resmi @toko.feminacampus telah 

memiliki lebih dari 20.000 pengikut dengan tingkat interaksi (engagement 

rate) yang cukup tinggi melalui konten promosi, ulasan produk, kolaborasi 

dengan influencer dan penggunaan caption yang persuasif. Aktivitas digital ini 

menunjukkan bahwa Femina Kampus telah memanfaatkan potensi media 

sosial secara optimal untuk membangun brand awareness dan menciptakan 

hubungan interaktif dengan konsumen. 

Pemilihan Toko Femina Kampus Kota Metro sebagai objek penelitian 

didasarkan pada hasil wawancara pendahuluan yang menunjukkan adanya 

perilaku pembelian impulsif pada konsumen. Wawancara dengan salah satu 

                                                       
13 Ayu, “Wawancara Beauty Advisor Toko Femina Campus” (Lampung, 2025). 
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konsumen bernama Vaya menunjukkan bahwa keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh konten promosi di media sosial khususnya Instagram. 

Konten yang menarik mampu mendorong minat beli tanpa perencanaan. 

Dorongan pembelian juga muncul pada kondisi tertentu terutama saat produk 

memiliki stok terbatas.
14

 Kondisi ini menimbulkan kekhawatiran akan 

kehabisan produk. Selain itu citra toko yang telah lama beroperasi membentuk 

kepercayaan konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian secara 

spontan. 

Hasil wawancara dengan pihak internal toko memperkuat temuan 

tersebut. Beauty Advisor bernama Dina menjelaskan bahwa sebagian 

konsumen datang ke toko setelah melihat promosi atau ulasan produk di 

media sosial. Konsumen biasanya telah memiliki referensi produk sebelum 

datang ke took.
15

 Keputusan pembelian cenderung terjadi lebih cepat saat 

produk sedang tren atau memiliki ketersediaan terbatas. Minat konsumen juga 

dipengaruhi oleh citra toko yang dikenal aktif memberikan diskon dan 

promosi.  

Penelitian ini menggunakan teori Stimulus–Organism–Response (S-O-

R) yang dikembangkan oleh Mehrabian dan Russell. Teori ini menjelaskan 

bahwa stimulus yang berasal dari lingkungan akan memengaruhi kondisi 

internal individu (organism), yang selanjutnya menghasilkan respons tertentu. 

Stimulus dapat berupa berbagai rangsangan yang diterima individu dari 

lingkungan sekitarnya, sedangkan organism mencerminkan proses psikologis 

                                                       
14 Vaya, Konsumen Toko Femina Campus, wawancara, 18 Desember 2025. 
15 Dina, Beauty Advisor Toko Femina Kampus, wawancara, 22 Desember 2025 
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yang terjadi dalam diri individu, seperti persepsi, emosi, dan penilaian 

terhadap stimulus yang diterima. Adapun response merupakan perilaku yang 

muncul sebagai hasil dari proses pengolahan stimulus tersebut.
16

 Dengan 

demikian, teori S-O-R digunakan untuk menjelaskan bagaimana faktor-faktor 

eksternal dapat memengaruhi perilaku individu melalui proses psikologis yang 

terjadi dalam diri individu. 

Salah satu aspek yang berperan dalam memengaruhi perilaku 

pembelian secara impulsif adalah penggunaan strategi viral marketing. 

Strategi ini berfungsi menyebarkan pesan promosi dan konten menarik 

melalui media digital, seperti video pendek maupun gambar. Melalui media 

sosial, konten tersebut dapat dengan cepat dibagikan dari satu pengguna ke 

pengguna lain sehingga menciptakan efek viral yang mampu mendorong 

keputusan pembelian tanpa perencanaan.
17

 Pernyataan ini menunjukkan 

bahwa viral marketing bekerja dengan memanfaatkan kecepatan penyebaran 

informasi di media sosial untuk menciptakan dorongan psikologis pada 

konsumen. 

 Konten tampil menarik, relevan, atau sedang tren, konsumen 

cenderung meresponsnya secara spontan tanpa mempertimbangkan kebutuhan 

sebenarnya. Efek viral tidak hanya meningkatkan jangkauan promosi, tetapi 

juga berfungsi sebagai pemicu emosional yang membuat konsumen lebih 

mudah melakukan pembelian secara tiba-tiba. Yoshua Glennardo 

                                                       
16 Albert Mehrabian, Russell, J. A., An Approach to Environmental Psychology 

(Cambridge, MA: MIT Press, 1974). hlm. 8. 
17  Anggraini, Nabilah Tri and Irwansyah, “Pengaruh Viral Marketing Dan Harga Terhadap 

Perilaku Impulse Buying Pada Market Place Shopee (Studi Pada Mahasiswa Pasca Sarjana 

Universitas Lambung Mangkurat)” 12, no. 3 (2023), 10-11. 
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mendefinisikan strategi pemasaran viral sebagai pendekatan promosi yang 

bertujuan untuk memotivasi konsumen agar secara sukarela menyebarkan 

pesan pemasaran kepada orang lain. Pemasaran viral adalah jenis promosi dari 

mulut ke mulut di mana pengguna menyebarkan informasi tentang suatu 

produk atau layanan hingga menjadi viral dan mendapatkan audiens yang 

besar.
18

 

Fenomena viral marketing tersebut semakin relevan ketika dikaitkan 

dengan perilaku konsumen pada industri kecantikan, terutama di kalangan 

generasi muda yang sangat aktif menggunakan media sosial. Kelompok ini 

cenderung responsif terhadap konten visual, tren kecantikan terbaru, serta 

promosi berbasis influencer, sehingga lebih mudah terdorong melakukan 

pembelian secara spontan. Gambaran mengenai strategi pemasaran digital 

yang dijalankan dapat diperkuat melalui contoh konten promosi yang 

diunggah oleh Toko Femina Kampus pada akun Instagram resminya. Konten 

tersebut mencerminkan penggunaan unsur visual dan pesan persuasif dalam 

menarik perhatian konsumen. 

 

 

 

                                                       
18 Yoshua Glennardo, “Viral Marketing Sebagai Media Pemasaran Sosial Dalam 

Mendongkrak Kesadaran Masyarakat Untuk Berperan Aktif Dan Bergabung Dengan Organisasi 

Non Profit/Niarlaba,” no.3 2013. Hlm 6-7 
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Gambar 1. 7  

Contoh Konten Promosi Toko Femina Kampus melalui Instagram 

Sumber : Official instagram Femina Kampus (2025) 

 

Konten pada Gambar 1.3 menunjukan penerapan strategi viral 

marketing oleh Toko Femina Kampus dalam aktivitas promosinya. Melalui 

unggahan foto dan video dengan tampilan estetis, deskripsi produk yang 

persuasif, serta interaksi aktif dengan pengikut, Femina Kampus berupaya 

menciptakan daya tarik visual dan emosional bagi audiens. Selain berfungsi 

sebagai sarana promosi, strategi tersebut juga berpotensi mendorong perilaku 

impulsive buying, khususnya di kalangan konsumen muda yang mudah 

terpengaruh oleh tren media sosial, promosi terbatas, dan ulasan positif dari 

influencer.
19

 Hal ini menunjukkan bahwa konten iklan berfungsi sebagai 

saluran informasi dan katalis psikologis yang dapat merangsang pembelian 

impulsif. 

Fenomena ini sesuai dengan penelitian Amira dan Fietroh, yang 

menunjukkan bahwa FOMO, brand image, dan influencer marketing sebagai 

                                                       
19 Amira and  Fietroh, Muhammad Nur, “Pengaruh Fear of Missing Out, Brand Image Dan 

Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Glad2glow,” SENTRI: 

Jurnal Riset Ilmiah 4, no. 8 (2025): 1085–98, https://doi.org/10.55681/sentri.v4i8.4362. 12. 
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faktor stimulus dalam model S-O-R memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk skincare Glad2glow pada kalangan 

mahasiswa, di mana paparan media sosial dan konten digital mendorong 

respons pembelian konsumen secara langsung.
20

 Dengan kata lain, Semakin 

menarik dan persuasif konten yang disebarkan melalui media sosial, semakin 

besar peluang konsumen melakukan pembelian secara spontan. Namun, 

temuan ini tidak sepenuhnya konsisten dengan penelitian Amelia Wati dkk., 

yang menunjukkan bahwa viral marketing tidak berpengaruh signifikan secara 

parsial terhadap impulsive buying. Menurut mereka, meskipun suatu produk 

viral, keputusan membeli tetap dipengaruhi oleh faktor lain seperti kebutuhan, 

preferensi, serta tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk.
21

 Perbedaan 

temuan tersebut menunjukkan bahwa pengaruh viral marketing terhadap 

impulsive buying masih belum seragam dan perlu dikaji lebih lanjut, 

khususnya dalam konteks industri kecantikan. 

Fenomena lain  yang turut memengaruhi perilaku pembelian impulsif 

adalah fenomena FOMO. FOMO, ialah perasaan cemas atau khawatir yang 

muncul ketika seseorang merasa tertinggal dari pengalaman, informasi, atau 

peluang yang dianggap penting dan bernilai bagi dirinya.
22

  ini menjelaskan 

bahwa individu yang menderita FOMO terpaksa bergerak cepat untuk 

                                                       
20 Amira and  Fietroh, Muhammad Nur, “Pengaruh Fear of Missing Out, Brand Image Dan 

Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Glad2glow,” SENTRI: 

Jurnal Riset Ilmiah 4, no. 8 (2025): 1085–98, https://doi.org/10.55681/sentri.v4i8.4362. 1096. 
21 M Amelia Wati, R., & Ridwan Basalamah, “Pengaruh Lingkungan Teman Sebaya, Viral 

Marketing, Dan Customer Online Review Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Secara Online 

Di Shopee(Studi Kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Angkatan 2018 Universitas 

Islam Malang)” (universitas islam malang, 2021). 21-22 
22 Tondang Kezia Juliana and Vidya Rini Dwita, “Pengaruh Fear Of Missing Out(Fomo) 

Dan Viral Marketing Terhadap Impulsive Buying Di Tiktok Shop Pada Generasi Z Di Kota Padang 

Dengan Brand Passion Mediasi” 8 (2021): 167–86. 
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menghindari perasaan dikucilkan, yang terkadang mengakibatkan perolehan 

produk yang trendi atau viral di media sosial. Penemuan ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Nurjanah et al., yang mengungkapkan adanya 

pengaruh besar FOMO terhadap perilaku pembelian impulsif. Hal ini 

menunjukkan bahwa ketakutan akan kehilangan tren atau informasi baru dapat 

mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian impulsif, terutama ketika 

mereka menemukan produk yang banyak dibicarakan atau diiklankan secara 

luas.
23

  

Sebuah studi terpisah oleh Santoso menunjukkan bahwa FOMO tidak 

secara signifikan memengaruhi perilaku pembelian impulsif.
24

 

ketidakkonsistenan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa faktor pemicu 

impulsive buying dapat berbeda-beda bergantung pada karakteristik konsumen 

dan konteks produk yang ditawarkan. 

Faktor lain yang turut memengaruhi perilaku pembelian impulsif adalah 

citra merek (brand image). Citra merek merupakan sekumpulan asosiasi yang 

melekat pada suatu merek dan memberikan makna tertentu bagi konsumen. 

Citra merek yang positif dapat meningkatkan daya tarik suatu produk di mata 

konsumen. Ketika konsumen memiliki kesan yang baik terhadap suatu merek, 

kecenderungan untuk melakukan pembelian menjadi lebih besar karena merek 

tersebut telah memperoleh makna dan respons positif dalam benak 

                                                       
23 Nurjanah, Siti Ati Sadiah, and Rendra Gumilar, “Pengaruh Literasi Ekonomi, Kontrol 

Diri, Dan ‘FOMO’, Terhadap Pembelian Impulsif Pada Generasi Milenial,” Global Education 

Journal 1, no. 3 (2023): 191–206, https://doi.org/10.59525/gej.v1i3.171. 
24 Ignatius Hari Santoso, Suzy Widyasari, dan Euis Soliha, “Fomsumerism : 

Mengembangkan Perilaku Conformity Consumption Dengan Memanfaatkan Fear of Missing Out 

Konsumen,” Jurnal Ilmiah Bisnis dan Ekonomi Asia 15, no. 2 (2021): 159–71. 
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konsumen.
25

 Hal ini menunjukkan bahwa persepsi dan pengalaman konsumen 

terhadap suatu merek sangat berpengaruh dalam membentuk cara pandang 

mereka. Penelitian Rustam menunjukkan bahwa promosi, atribut produk, dan 

brand image berpengaruh signifikan secara simultan terhadap impulsive 

buying. 
26

 Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi positif terhadap merek 

dapat meningkatkan kecenderungan konsumen membeli secara spontan. Hasil 

serupa ditunjukkan oleh penelitian Zikra yang menemukan bahwa brand 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying pada 

konsumen Zalora. 
27

 Artinya, semakin positif citra suatu merek di mata 

konsumen, semakin besar pula kemungkinan konsumen melakukan pembelian 

secara spontan karena dorongan emosional dan kepercayaan terhadap merek 

tersebut. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa variabel viral marketing, fear 

of missing out, dan brand image telah banyak dikaji dalam kaitannya dengan 

perilaku impulsive buying. Berbagai studi telah membuktikan bahwa ketiga 

variabel tersebut memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen, khususnya dalam konteks pemasaran digital dan 

penggunaan media sosial. Meskipun demikian, kajian yang mengintegrasikan 

perspektif etika bisnis Islam dalam menganalisis hubungan antar variabel 

tersebut masih sangat terbatas. Padahal, etika bisnis Islam memiliki prinsip-

                                                       
25 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing 

Brand Equity, 4th Edition (Harlow: Pearson Education, 2013), hlm. 5-6. 
26 Rustam Triana Ananda, “Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merk Dan Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian Spare Part Pada Bengkel Aneka Motor Kabupatan Padang Pariaman,” 

Owner: Riset Dan Jurnal Akuntansi 3, no. 2 (2019): 320–28. 
27 Ramziya Zikra, “Pengaruh Citra Merek Dan Locus of Control Terhadap Pembelian 

Impulsif Pada Konsumen Yang Berbelanja Di Toko Daring Zalora,” 2020. hlm 19-20. 
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prinsip yang mengatur perilaku konsumsi dan praktik pemasaran agar tetap 

sesuai dengan nilai-nilai syariah. Keterbatasan tersebut menunjukkan adanya 

kesenjangan penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut. 

Perspektif etika bisnis Islam menempatkan kegiatan pemasaran tidak 

hanya berorientasi pada keuntungan tetapi juga memperhatikan nilai kejujuran 

keadilan dan keseimbangan.
28

 Prinsip tersebut menjadi penting untuk 

mengendalikan praktik pemasaran yang berpotensi mendorong perilaku 

konsumtif berlebihan. Islam melarang perilaku boros sebagaimana tercantum 

pada QS. Al-Isrā’ ayat 26. 

رْ تَبْذِيْرًا  ِ
ا تُبَذ 

َ
بِيْلِ وَل مِسْكِيْنَ وَابْنَ السَّ

ْ
هٗ وَال قُرْبىٰ حَقَّ

ْ
تِ ذَا ال

ٰ
  ٢٦وَا

 

Artinya : “Dan berikanlah haknya kepada kerabat dekat, juga kepada orang 

miskin dan orang yang dalam perjalanan; dan janganlah kamu 

menghambur-hamburkan (hartamu) secara boros”. 

 

Menurut tafsir Kementerian Agama, ayat tersebut menjelaskan bahwa 

manusia diperintahkan untuk menunaikan hak-hak orang yang memiliki 

hubungan dekat, termasuk dengan memberikan bantuan, menjaga silaturahmi, 

serta berbuat kebaikan kepada mereka. Selain itu, ayat ini juga menegaskan 

kewajiban menolong orang miskin dan musafir yang membutuhkan melalui 

zakat, sedekah, atau bentuk bantuan lain yang bermanfaat. Di sisi lain, Allah 

mengingatkan agar manusia tidak menghambur-hamburkan harta secara 

berlebihan pada hal-hal yang tidak membawa kemaslahatan karena perbuatan 

tersebut termasuk sifat tercela yang dilarang dalam Islam. 

                                                       
28 Usnan, Etika Bisnis Islam: Keindahan Ajaran Islam Dalam Berbisnis, 2022. Hlm 33. 
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Sedangkan menurut Tafsir Tahlili yang dikutip dari website kemenag, 

ayat tersebut memerintahkan kaum Muslim untuk menunaikan hak-hak 

keluarga dekat, membantu orang miskin, serta memberikan pertolongan 

kepada musafir yang membutuhkan sesuai kadar kebutuhannya. Sikap saling 

menyayangi, menjaga hubungan kekeluargaan, dan memberi bantuan yang 

wajar menjadi bagian dari perintah tersebut. Pada akhir ayat, Allah juga 

melarang sikap boros atau membelanjakan harta secara tidak terkendali, 

karena pemborosan dapat menyebabkan kemudharatan dan menjauhkan 

seseorang dari pengelolaan harta yang sesuai kebutuhan dan manfaatnya.
29

 

Kebaruan penelitian ini terletak pada perbedaan variabel independen 

yang digunakan serta pendekatan analisis yang lebih komprehensif. Penelitian 

yang dilakukan oleh Amira dan Fietroh tahun 2025 menggunakan variabel 

influencer marketing, sedangkan penelitian ini menggunakan viral marketing 

sebagai representasi aktivitas media sosial yang lebih luas dalam 

memengaruhi perilaku konsumen. Selain itu penelitian ini tidak hanya 

mengkaji fear of missing out dan brand image terhadap impulsive buying, 

tetapi juga mengaitkannya dengan perspektif etika bisnis Islam yang belum 

dibahas dalam penelitian sebelumnya. Dengan demikian penelitian ini 

memberikan kontribusi baru dalam pengembangan kajian perilaku konsumen 

berbasis digital. 

 Berdasarkan kesenjangan fenomena, teori, dan konteks tersebut 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh viral marketing (X₁), 

                                                       
29 Kementrian Agama Republik Indonesia, “Quran Kemenag - Surah 17,” n.d., 

https://quran.kemenag.go.id/quran/per-ayat/surah/17?from=1&to=111. 
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FOMO (X₂), dan brand image (X₃) terhadap impulsive buying (Y) pada 

konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro dengan menggunakan perspektif 

etika bisnis Islam sebagai landasan analisis. Dengan demikian, penelitian ini 

diberi judul “Pengaruh Viral Marketing, Fear Of Missing Out, dan Brand 

Image terhadap Impulsive Buying dalam Perspektif Etika Bisnis Islam 

(Studi pada Konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro)”. 

 

B. Identifikasi Masalah 

Dengan mempertimbangkan konteks permasalahan tersebut, identifikasi 

isu dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Perkembangan digitalisasi dan media sosial mendorong perubahan 

perilaku konsumen yang cenderung melakukan pembelian secara spontan.  

2. Viral marketing dan brand image sebagai stimulus memengaruhi kondisi 

psikologis konsumen.  

3. FOMO sebagai kondisi psikologis mendorong respon pembelian impulsif.  

4. Fenomena pada Toko Femina Kampus menunjukkan adanya pembelian 

spontan akibat promosi digital dan tren produk.  

5. Pengaruh antar variabel dalam kerangka teori Stimulus–Organism–

Response (S-O-R) belum dikaji secara mendalam dengan perspektif etika 

bisnis Islam. 

 

C. Batasan Masalah 

Penelitian ini menetapkan ruang lingkupnya untuk menjaga fokus dan 

mencegah penyimpangan dari wacana yang ditargetkan sebagai berikut: 
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1. Penelitian hanya dilakukan pada konsumen Toko Femina Kampus Kota 

Metro. 

2. Variabel yang diteliti terbatas pada viral marketing, FOMO, brand image, 

dan impulsive buying. 

3.  Penelitian difokuskan pada perilaku pembelian melalui stimulus promosi 

media sosial (Instagram). 

4.  Kajian dilakukan dalam perspektif etika bisnis Islam. 

 

D. Rumusan Masalah 

Berdasasarkan latar belakang masalah di atas, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah : 

1. Apakah viral marketing berpengaruh terhadap impulsive buying pada 

konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro?  

2. Apakah fear of missing out (FOMO) berpengaruh terhadap impulsive 

buying pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro?  

3. Apakah brand image berpengaruh terhadap impulsive buying pada 

konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro?  

4. Apakah viral marketing, fear of missing out (FOMO) dan brand image 

secara simultan berpengaruh terhadap impulsive buying pada konsumen 

Toko Femina Kampus Kota Metro ditinjau dari etika bisnis islam?  

 

E. Tujuan  dan Manfaat Penelitian 

Adapun tujuan dan manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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1. Tujuan Penelitian  

a. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh viral marketing 

terhadap impulsive buying pada konsumen Toko Femina Kampus 

Kota Metro.  

b. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh FOMO terhadap 

impulsive buying pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro.  

c. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand image terhadap 

impulsive buying pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro.  

d. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh viral marketing, 

FOMO dan brand image secara simultan terhadap impulsive buying 

pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro.  

e. Untuk menganalisis perilaku impulsive buying pada konsumen Toko 

Femina Kampus Kota Metro ditinjau dari perspektif etika bisnis Islam. 

2. Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan di 

bidang ekonomi Islam, khususnya mengenai perilaku konsumen dan 

strategi pemasaran digital. Selain itu, temuan penelitian ini dapat 

berfungsi sebagai referensi bagi penelitian selanjutnya yang ingin 

mengeksplorasi hubungan antara pemasaran viral, FOMO, dan citra 

merek terhadap perilaku pembelian impulsif dalam konteks etika 

bisnis Islam. 
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b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan bagi para 

pemilik usaha, khususnya di sektor kecantikan, seperti Toko Femina 

Kampus, mengenai penerapan taktik pemasaran digital yang efektif 

dengan tetap berpegang pada etika bisnis Islami. Lebih jauh lagi, 

temuan penelitian ini dapat membantu konsumen untuk lebih jeli dan 

bijak dalam pembelian produk di era digital. 

F. Penelitian Relevan  

Penelitian terkait juga berguna untuk menghindari kesamaan variabel 

serta judul dan upaya pengembangan pelaksanaan penelitian. Penelitian 

bagian ini juga menjelaskan perbedaan dari penelitian sebelumnya. Dibawah 

ini adalah rangkuman dari studi penelitian yang telah dilaksanakan. 

 

Tabel 1.1 

Penelitian Relevan  

                                                       
30 Amira, A., dan Muhammad Nur Fietroh, “Pengaruh Fear of Missing Out, Brand Image 

dan Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Glad2Glow,” SENTRI: 

Jurnal Riset Ilmiah, Vol. 4, No. 8, 2025, hlm. 1085–1098. 

No Judul 
Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan Novelty 

1. Amira & 

Muhammad Nur 

Fietroh (2025), 

Pengaruh Fear 

of Missing Out, 

Brand Image 

dan Influencer 

Marketing 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk Skincare 

Glad2Glow
30

 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa variabel 

Fear of Missing 

Out (FOMO), 

brand image, 

dan influencer 

marketing 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

Persamaan pada 

penelitian ini sama 

sama menggunakan 

FOMO dan brand 

image dalam 

konteks pemasaran 

digital. 

Penelitian 

tersebut 

menggunakan 

keputusan 

pembelian 

sebagai 

variabel 

dependen, 

sedangkan 

penelitian ini 

menggunakan 

impulsive 

buying. 

Selain itu, 

Penelitian ini 

mengembangka

n model 

sebelumnya 

dengan 

menggunakan 

impulsive 

buying sebagai 

variabel 

dependen, 

menambahkan 

variabel viral 

marketing, serta 

menganalisisny
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31 Septria Susanti dan Gebi Sintia Dwi, “Pengaruh Viral Marketing dan Etika Konsumsi 

Islam terhadap Impulse Buying Konsumen Berbelanja di Platform Shopee,” Jurnal Ekonomi dan 

Bisnis Islam, Vol. 3, No. 2, 2025, hlm. 145–156. 

produk skincare 

Glad2Glow, 

baik secara 

parsial maupun 

simultan. 

penelitian 

tersebut tidak 

memasukkan 

variabel viral 

marketing 

dan tidak 

dianalisis 

dalam 

perspektif 

etika bisnis 

Islam. 

a dalam 

perspektif etika 

bisnis Islam. 

2. Septria Susanti 

& Gebi Sintia 

Dwi (2025), 

Pengaruh Viral 

Marketing dan 

Etika Konsumsi 

Islam terhadap 

Impulsive 

Buying di 

Shopee.
31

 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa viral 

marketing 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

impulsive 

buying, 

sementara etika 

konsumsi Islam 

berperan 

sebagai variabel 

yang 

memoderasi 

perilaku 

pembelian 

impulsif. 

Persamaan dalam 

penelitain ini yaitu 

sama- sama meneliti 

meneliti pengaruh 

viral marketing 

terhadap impulsive 

buying serta 

mempertimbangkan 

aspek Islam dalam 

analisis. 

Perbedaan 

pada 

penelitian ini 

tidak 

memasukkan 

variabel 

FOMO dan 

brand image 

secara 

bersamaan 

dalam satu 

model 

penelitian. 

Penelitian ini 

menguji viral 

marketing, 

FOMO, dan 

brand image 

secara simultan 

serta 

menggunakan 

etika bisnis 

Islam sebagai 

kerangka 

konseptual 

utama dalam 

menganalisis 

perilaku 

impulsive 

buying. 

 

3. Nova Rahma 

Dwi Pangastuti 

& Dian 

Kusumaningtyas 

(2025), 

Pengaruh 

FOMO (Fear of 

Missing Out), 

Flash Sale, Live 

Stream Shopping 

terhadap 

Impulsive 

Buying pada 

Konsumen 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa FOMO, 

flash sale, dan 

live stream 

shopping 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

impulsive 

buying pada 

konsumen 

TikTok Shop. 

Persamaan dalam 

penelitain ini yaitu 

sama- sama meneliti 

pengaruh FOMO 

terhadap impulsive 

buying dalam 

konteks pemasaran 

digital. 

Penelitian 

tersebut 

menggunakan 

flash sale dan 

live stream 

shopping 

sebagai 

variabel 

independen 

tambahan, 

serta tidak 

memasukkan 

brand image 

dan viral 

Penelitian ini 

mengintegrasik

an FOMO, viral 

marketing, dan 

brand image 

secara simultan 

serta mengkaji 

hasilnya dalam 

perspektif etika 

bisnis Islam. 
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32 Nova Rahma, Dwi Pangastuti, and Dian Kusumaningtyas, “Pengaruh FOMO ( Fear of 

Missing Out ), Flash Sale , Live Stream Shopping Terhadap Impulsive Buying Pada Konsumen 

Lip Produk Di TikTok Shop,” n.d., 33–44. 

TikTok Shop
32

 marketing. 

Selain itu, 

penelitian 

tersebut tidak 

dianalisis 

dalam 

perspektif 

etika bisnis 

Islam. 



 
 

BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Kajian Teori 

1. Grand Theory 

a. Teori S-O-R (Stimulus, Organism, Response) 

Teori Stimulus, Organism, Respon (S-O-R) merupakan teori 

yang berasal dari aliran psikologi behavioristik yang awalnya 

dipelopori oleh Ivan Pavlov dan John B. Watson, yang menjelaskan 

bahwa perilaku manusia dipengaruhi oleh hubungan antara 

rangsangan (stimulus) dan respons. Namun, konsep ini kemudian 

dikembangkan lebih lanjut oleh Mehrabian dan Russell (1974) sebagai 

grand theory. Teori S-O-R menjelaskan bahwa stimulus yang berasal 

dari lingkungan akan memengaruhi kondisi internal individu 

(organism), yang selanjutnya menghasilkan respons tertentu. Dalam 

teori ini, individu tidak secara langsung memberikan respons terhadap 

stimulus yang diterimanya, melainkan terlebih dahulu memproses 

stimulus tersebut melalui kondisi psikologis yang ada dalam dirinya 

sebelum akhirnya menghasilkan suatu perilaku atau tindakan. Oleh 

karena itu, teori S-O-R digunakan untuk menjelaskan bagaimana 

faktor-faktor eksternal dapat memengaruhi perilaku individu melalui 

proses internal yang terjadi dalam diri individu.
1
 

                                                       
1Albert Mehrabian and Russell, J. A., An Approach to Environmental Psychology 

(Cambridge, MA: MIT Press, 1974). hlm. 8. 
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Dalam penelitian ini, teori Stimulus–Organism–Response (S-O-

R) digunakan sebagai grand theory untuk menjelaskan bagaimana 

rangsangan yang diterima konsumen dapat memengaruhi kondisi 

psikologis individu sehingga menghasilkan suatu respons perilaku. 

Teori ini menjadi landasan dalam memahami perilaku impulsive 

buying sebagai respons konsumen terhadap berbagai faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian. Adapun viral marketing, FOMO, 

dan brand image merupakan variabel penelitian yang digunakan untuk 

menjelaskan faktor-faktor yang memengaruhi impulsive buying pada 

konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro. 

Dalam kajian perilaku konsumen, teori S-O-R banyak 

digunakan untuk menjelaskan bagaimana rangsangan pemasaran dapat 

memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh 

Basori, Nugroho, dan Hidayat menunjukkan bahwa stimulus berupa 

pemasaran media sosial mampu memengaruhi kondisi psikologis 

konsumen yang kemudian berdampak pada niat pembelian.
2
 Hal ini 

menunjukkan bahwa rangsangan dari lingkungan digital tidak hanya 

memberikan informasi, tetapi juga membentuk respons emosional 

konsumen yang dapat mendorong terjadinya perilaku pembelian. 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa teori S-

O-R menjelaskan bahwa perilaku pembelian impulsif tidak muncul 

secara langsung, melainkan melalui proses psikologis dalam diri 

                                                       
2 Mohamat Basori, Arif Nugroho, and Arif Hidayat, 'Mediasi Kesadaran Merek Dalam 

Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Niat Beli Konsumen Indonesia' Jurnal Bisnis dan 

Kewirausahaan, vol.22, no. 1 (2026): 13–26. 
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konsumen sebagai perantara antara stimulus pemasaran dan respons 

yang dihasilkan, sehingga semakin kuat rangsangan yang diterima, 

maka semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian 

secara impulsif. 

2. Impulsive Buying 

a. Definisi Impulsive Buying  

Impulsive buying dalam kerangka teori Stimulus–Organism–

Response (S-O-R) dipahami sebagai sebagai respons perilaku yang 

muncul setelah individu menerima dan memproses berbagai stimulus 

dari lingkungannya. Dalam konteks penelitian ini, stimulus yang 

diterima konsumen melalui aktivitas pemasaran dan media sosial akan 

memengaruhi kondisi internal konsumen, yang selanjutnya dapat 

mendorong terjadinya keputusan pembelian secara spontan.
3 Hal ini 

menunjukkan bahwa perilaku impulsif tidak terjadi secara langsung, 

melainkan melalui proses internal yang dipengaruhi oleh kondisi 

emosional konsumen. 

Impulsive buying juga dipahami sebagai keputusan pembelian 

yang dilakukan tanpa perencanaan sebelumnya dan terjadi secara cepat 

sebagai respons terhadap stimulus tertentu.
4
 Kondisi ini menunjukkan 

bahwa keputusan pembelian tidak selalu melalui proses pertimbangan 

yang panjang, melainkan dapat terjadi secara spontan.  

                                                       
3 Albert Mehrabian, Russell, J. A., An Approach to Environmental Psychology (Cambridge, 

MA: MIT Press, 1974). hlm. 8. 
4 Dedy Ansari Harahap dan Dita Amanah, “Memahami Impulsif Buying dalam Proses 

Keputusan Pembelian Konsumen,” Jurnal Manajemen dan Bisnis Performa 19, no. 01 (2022): 31–

55. 
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Impulsive buying diartikan sebagai perilaku pembelian yang 

terjadi secara tiba-tiba tanpa perencanaan sebelumnya dan dipengaruhi 

oleh dorongan emosional sesaat.
5
 

Pembelian impulsif didefinisikan sebagai perilaku pembelian 

spontan yang terjadi tanpa perencanaan sebelumnya, didorong oleh 

motivasi internal dan isyarat emosional pembeli. Dorongan tersebut 

muncul secara tiba-tiba dan cenderung mengabaikan pertimbangan 

rasional, sehingga keputusan pembelian dilakukan secara cepat. Dengan 

demikian, impulsive buying mencerminkan dominannya peran emosi 

dibandingkan pertimbangan logis dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen. 

b. Faktor-Faktor Impulsive Buying 

Impulsive buying terjadi karena adanya faktor tertentu yang 

mendorong konsumen bertindak spontan. Menurut Akram dkk perilaku 

impulsive buying dipengaruhi oleh berbagai faktor, berikut penjelasan 

masing-masing aspek yang relevan dengan konteks penelitian ini:
6
 

1) Scarcity  

Scarcity adalah kondisi ketika produk ditampilkan sebagai 

barang yang jumlahnya terbatas atau hanya tersedia dalam waktu 

singkat. Dalam konteks produk kecantikan, strategi ini sering 

muncul melalui label “limited edition” atau “stok hampir habis” 

                                                       
5 Leon G. Schiffman and Joe Wisenblit, Consumer Behavior, 12th ed. (Harlow: Pearson 

Education, 2019). 403 
6 Umair Akram et al., “Factors Affecting Online Impulse Buying: Evidence from Chinese 

Social Commerce Environment,” Sustainability, (2018).: 3-8. 
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yang memicu rasa urgensi sehingga konsumen terdorong membeli 

tanpa perencanaan. 

2)  Serendipity information 

Serendipity information merujuk pada informasi yang 

ditemukan secara tidak sengaja oleh konsumen, misalnya ketika 

melihat review tiba-tiba, rekomendasi algoritma, atau konten viral di 

media sosial. Temuan informasi yang tak terduga ini sering 

menimbulkan rasa penasaran dan mendorong pembelian spontan, 

terutama pada produk kecantikan yang sedang tren. 

3)  Social shopping 

Social shopping adalah perilaku belanja yang dipengaruhi 

lingkungan sosial, seperti rekomendasi teman, influencer, atau 

komunitas online. Pada produk kecantikan, pendapat figur publik 

dan ulasan pengguna sering kali menjadi pemicu kuat terjadinya 

pembelian impulsif. 

4)  Adventure shopping 

Adventure shopping mengacu pada dorongan konsumen yang 

menjadikan aktivitas belanja sebagai pengalaman eksploratif dan 

menyenangkan. Konsumen yang menikmati proses mencoba produk 

baru, melihat warna baru, atau menguji tekstur produk kecantikan 

cenderung lebih rentan melakukan pembelian spontan. 
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5) Value shopping 

Value shopping terjadi ketika konsumen merespons 

penawaran yang dianggap memberi nilai lebih, seperti diskon besar, 

bundling produk, atau promo gratis ongkir. Dalam pemasaran 

kecantikan, strategi harga seperti ini sering memicu keputusan 

membeli meskipun produk tidak sedang dibutuhkan. 

6)  Relaxation shopping 

Relaxation shopping adalah tindakan belanja yang dilakukan 

untuk mengurangi stres atau mencari kenyamanan emosional. 

Belanja produk kecantikan sering dijadikan sebagai bentuk self-

reward atau self-care, sehingga mendorong konsumen membeli 

secara impulsif. 

7) Idea shopping 

Idea shopping berkaitan dengan pencarian inspirasi atau ide 

baru, misalnya gaya make up tertentu, tren warna, atau rekomendasi 

produk dari media sosial. Ketika konsumen memperoleh inspirasi 

baru, mereka sering kali terdorong mencoba produk tanpa rencana 

sebelumnya. 

Berdasarkan uraian faktor-faktor tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa impulsive buying merupakan hasil dari interaksi antara stimulus 

pemasaran dan respons internal konsumen yang muncul secara cepat 

tanpa melalui pertimbangan rasional yang mendalam. Pemahaman 

terhadap faktor-faktor ini menjadi penting dalam konteks penelitian 
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karena dapat menjelaskan mengapa konsumen sering kali melakukan 

pembelian produk kecantikan di luar perencanaan awal. Selain itu, 

temuan ini juga memberikan gambaran bahwa strategi pemasaran yang 

tepat dapat memicu impulsive buying, sekaligus menjadi bahan evaluasi 

bagi konsumen agar lebih bijak dalam mengendalikan perilaku belanja 

mereka. 

c. Indikator Implusive buying 

indikator impulsive buying dapat dilihat dari beberapa aspek 

berikut:
7
 

1) Kurangnya Pertimbangan Sebelum Membeli (Lack of Deliberation) 

Konsumen melakukan pembelian tanpa mempertimbangkan 

secara matang kebutuhan, manfaat, maupun konsekuensi dari 

produk yang dibeli. 

2) Dorongan Emosional (Emotional Urge to Buy) 

Adanya dorongan perasaan yang kuat, seperti keinginan tiba-

tiba, rasa tertarik, atau antusiasme yang mendorong konsumen 

untuk segera membeli. 

3) Keputusan Spontan (Spontaneous Purchase Decision) 

Pembelian dilakukan secara tiba-tiba tanpa perencanaan 

sebelumnya. 

                                                       
7 Nur Azmi Widyastuti and Misti Hariasih, The Role of Hedonic Shopping Motivation , 

Price Discount and Shopping Lifestyle to Impulse Buying on TikTok Shop [ Peran Motivasi 

Belanja Hedonis , Potongan Harga , Dan Gaya Hidup Belanja Terhadap Pembelian Impulsif Pada 

TikTok Shop ], n.d. (2020). 



30 

 

 

 

4) Kurangnya Pertimbangan Terhadap Alternatif Produk (Lack of 

Alternative Evaluation) 

Kurangnya pertimbangan konsumen terhadap pilihan produk 

lain sebelum melakukan pembelian. Dengan kata lain, konsumen 

cenderung membeli produk secara spontan tanpa membandingkan 

atau mengevaluasi alternatif produk terlebih dahulu. 

5) Perasaan Mendesak (Urgency Feeling) 

Adanya perasaan harus segera membeli saat itu juga tanpa 

menunda keputusan. 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa impulsive 

buying merupakan perilaku pembelian yang terjadi secara spontan, 

tanpa perencanaan, dan lebih dipengaruhi oleh dorongan emosional 

dibandingkan pertimbangan rasional. Indikator-indikator tersebut 

menunjukkan bahwa perilaku impulsif muncul akibat interaksi antara 

faktor eksternal dan kondisi internal konsumen. Dalam perspektif teori 

Stimulus, Organism, Response (S–O–R), impulsive buying merupakan 

bentuk response (R) yang dihasilkan dari proses stimulus dan organism 

dalam diri konsumen. 

3. Viral Marketing 

a. Definisi Viral Marketing 

Viral marketing merupakan versi digital dari pemasaran dari 

mulut ke mulut (word-of-mouth marketing), yaitu berupa video, iklan, 

dan konten pemasaran lainnya yang dibuat begitu menarik sehingga 
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konsumen terdorong untuk mencari atau membagikannya kepada 

teman-temannya.
8
 Definisi ini menunjukkan bahwa viral marketing 

merupakan pengembangan dari konsep word of mouth tradisional yang 

diadaptasi ke dalam konteks digital. Dalam perspektif teori Stimulus, 

Organism, Response (S–O–R), pesan promosi yang menarik tersebut 

berperan sebagai stimulus (S) yang memengaruhi konsumen, kemudian 

diproses dalam diri konsumen sebagai organism (O) berupa ketertarikan 

dan keinginan untuk berbagi, sehingga menghasilkan response (R) 

berupa tindakan menyebarkan informasi maupun melakukan pembelian. 

Ralph F. Wilson menjelaskan bahwa viral marketing adalah 

strategi yang memanfaatkan jaringan sosial untuk menyebarkan pesan 

promosi secara eksponensial, di mana setiap individu yang menerima 

pesan memiliki potensi untuk meneruskannya kepada banyak orang 

lain.
9
  

Menurut Kirby dan Marsden, keberhasilan viral marketing 

dipengaruhi oleh daya tarik pesan, keterlibatan emosional, serta 

kemudahan dalam membagikan konten. Artinya, semakin menarik dan 

relevan suatu pesan, maka semakin besar kemungkinan pesan tersebut 

akan disebarluaskan oleh konsumen.
10

  

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa viral 

marketing merupakan strategi pemasaran digital yang memanfaatkan 

                                                       
8 Armstrong Kotler, Gary Armstrong, and Philip Kotler, Marketing An Introduction, 12th 

ed., n.d. hlm. 472. 
9 Ralph L Wilson, Planning Your Internet Strategy, n.d. 1945., hlm. 178-179 
10 Justin Kirby and Paul Marsden, Connected Marketing: The Viral, Buzz and Word of 

Mouth Revolution (Oxford: Butterworth-Heinemann, 2006): 12-18. 
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kekuatan interaksi sosial dan jaringan online untuk menyebarkan pesan 

promosi secara luas dan cepat. Keberhasilan strategi ini tidak hanya 

bergantung pada teknologi, tetapi juga pada kualitas konten dan 

kemampuan pesan dalam membangkitkan emosi serta mendorong 

partisipasi aktif konsumen dalam menyebarkannya.  

b. Faktor-Faktor Viral Marketing 

Menurut Hamidi dan Asst.prof.Dr.Ozgul Uyan, efektivitas viral 

marketing dipengaruhi oleh beberapa aspek utama yang berkaitan 

dengan bagaimana konsumen menafsirkan dan merespon pesan yang 

diterima.
11

 Aspek-aspek tersebut mencakup: 

1) Informativeness, yaitu kemampuan pesan untuk menyampaikan 

informasi yang jelas dan bermanfaat mengenai suatu produk. 

Semakin informatif pesan yang diberikan, semakin besar peluang 

konsumen merasa terbantu dan puas.  

2) Entertainment, yang merujuk pada unsur hiburan dalam konten 

pemasaran. Konten yang kreatif, menarik, dan menyenangkan 

cenderung lebih mudah menarik perhatian audiens serta 

mendorong keinginan untuk membagikannya kepada pihak lain. 

3) Irritation, yaitu potensi pesan pemasaran untuk menimbulkan rasa 

terganggu atau tidak nyaman bagi konsumen. Pesan yang dianggap 

berlebihan atau mengganggu dapat memicu respons negatif dan 

menurunkan efektivitas viral marketing, sedangkan pesan yang 

                                                       
11 Hamidi, M., & Uyan, Ö. (2020). The Impact of Viral Marketing on Consumer Behavior. 

Journal of Critical Reviews, 7(2).,no. February 2020 (2024): 1655-1673. 
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disampaikan secara proporsional cenderung lebih mudah diterima 

oleh audiens. 

4) Source credibility, yakni tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

sumber penyampai pesan. Sumber yang memiliki reputasi baik dan 

dianggap kredibel akan meningkatkan penerimaan pesan, sehingga 

berdampak positif terhadap sikap konsumen terhadap merek atau 

produk.  

Uraian tersebut menunjukkan bahwa keberhasilan viral 

marketing sangat dipengaruhi oleh cara audiens memersepsikan pesan 

yang diterima. Pesan yang disampaikan secara informatif dan 

menghibur cenderung menciptakan pengalaman positif bagi 

konsumen, sehingga lebih mudah menarik perhatian serta mendorong 

keterlibatan aktif, termasuk keinginan untuk membagikan konten 

kepada orang lain. 

c. Indikator Viral Marketing 

Indikator viral marketing dapat dilihat dari beberapa aspek 

berikut: 

1) Kredibilitas Penyampaian Pesan (Messenger Credibility) 

Tingkat kepercayaan konsumen terhadap pihak atau individu 

yang menyampaikan pesan pemasaran melalui media sosial. 

2) Daya Tarik dan Kejelasan Pesan (Message Attractiveness and 

Clarity) 
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Pesan yang disampaikan menarik, relevan, serta mudah 

dipahami oleh konsumen. 

3) Kemudahan Penyebaran Konten (Ease of Sharing) 

Konten pemasaran mudah dibagikan melalui berbagai 

platform media sosial. 

4) Keterlibatan Emosional (Emotional Engagement) 

Pesan mampu membangkitkan emosi konsumen, seperti rasa 

tertarik, penasaran, atau antusias. 

5) Keinginan untuk Membagikan (Sharing Intention) 

Adanya dorongan dari konsumen untuk menyebarkan pesan 

kepada orang lain secara sukarela. 

6) Jangkauan Penyebaran (Message Reach) 

Pesan mampu menjangkau audiens yang luas dan menyebar 

dengan cepat melalui jaringan sosial.
12

 

4. Fear Of Missing Out (FOMO) 

a. Definisi FOMO  

FOMO merupakan kondisi psikologis yang ditandai dengan 

perasaan cemas ketika individu merasa tertinggal dari informasi, 

pengalaman, atau aktivitas yang sedang dialami oleh orang lain, 

khususnya dalam konteks interaksi di media sosial.
13

 Dalam perilaku 

konsumsi, kondisi ini berpotensi memengaruhi pengambilan keputusan 

                                                       
12 Rikki Suria Purba, “Pengaruh Viral Marketing Melalui Aplikasi Line Terhadap 

Keputusan Pembelian (Studi Kasus Mahasiswa Telkom University Pada Tahun 2016)” 2, no. 2 

(2016): 469–74. 
13 Leon G. Schiffman dan Joe Wisenblit, Consumer Behavior, edisi ke-12, Global Edition 

(Pearson Education Limited, n.d.), hlm. 322-323. 
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karena dorongan emosional yang muncul dapat mengurangi 

pertimbangan rasional dan meningkatkan kecenderungan pembelian 

spontan. 

FOMO fenomena psikologis modern yang dapat dijelaskan 

melalui teori hierarki kebutuhan Abraham Maslow Berdasarkan teori 

ini, FOMO terkait dengan kebutuhan akan rasa memiliki 

(belongingness needs) dan pengakuan sosial (esteem needs), di mana 

individu terdorong untuk tetap diterima dalam kelompok sosial dan 

mendapatkan penghargaan. Dalam konteks perilaku konsumen, kondisi 

ini dapat memicu individu mengikuti tren atau membeli produk 

tertentu agar tetap diterima dalam lingkungan sosial.
14

 Meskipun 

Maslow tidak menyebut istilah FOMO secara eksplisit, konsep ini 

dapat dipahami sebagai manifestasi modern dari dua tingkat kebutuhan 

Dalam perspektif teori Stimulus, Organism, Response (S–O–R), 

informasi dan aktivitas yang tersebar di media sosial berperan sebagai 

stimulus (S), yang kemudian memunculkan kondisi psikologis dalam 

diri individu sebagai organism (O) berupa kecemasan atau rasa takut 

tertinggal, sehingga menghasilkan response (R) berupa tindakan 

konsumsi, termasuk pembelian impulsif. 

Sejalan dengan hal tersebut, Hodkinson dalam M. I. Harahap et 

al., menyatakan bahwa FOMO dapat dimanfaatkan dalam pemasaran 

                                                       
14 Abraham H. Maslow, Motivation and Personality, 3rd ed. (New York: Harper and Row, 

1987), 35-97. 



36 

 

 

 

dengan menekankan tekanan psikologis yang mendorong munculnya 

perilaku pembelian impulsif.
15

 

Berdasarkan beberapa definisi yang telah diuraikan sebelumnya, 

FOMO dapat disimpulkan sebagai kondisi psikologis yang muncul 

akibat pengaruh sosial serta intensitas akses informasi, khususnya 

melalui media sosial, yang menimbulkan kekhawatiran individu akan 

ketertinggalan pengalaman atau informasi tertentu. Kondisi ini 

berpotensi memengaruhi perilaku konsumen dalam proses 

pengambilan keputusan, di mana dorongan emosional yang muncul 

dapat mengurangi pertimbangan rasional dan meningkatkan 

kecenderungan terjadinya pembelian secara impulsif. 

b. Faktor-Faktor FOMO 

FOMO dipengaruhi oleh berbagai faktor yang berkaitan dengan 

aktivitas pemasaran digital serta interaksi sosial yang terjadi di media 

sosial.
16

 Faktor-faktor tersebut antara lain sebagai berikut: 

1) Strategi Social Media Marketing 

Strategi pemasaran melalui media sosial merupakan faktor 

penting dalam memunculkan FOMO. Konten yang menarik dan 

ditampilkan secara berulang mampu mempertahankan perhatian 

konsumen, sementara promosi eksklusif dan event online dengan 

durasi terbatas menciptakan rasa urgensi yang mendorong 

                                                       
15 Aisyah Fitri Pasaribu et al., “Pengaruh Content Marketing , Viral Marketing dan 

Influencer Terhadap Minat Beli Produk” 10, no. 2 (2023): 81–93. 
16 Fitria Kurniawati and Moh Rifqi Khairul Umam, “Fear Of Missing Out ( Fomo ), Social 

Media Marketing , And Impulsive Buying On Z Generation,” no. April (2025): 130-133. 
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konsumen untuk segera merespons agar tidak kehilangan 

kesempatan. 

2) Eksposur Terhadap Promosi Eksklusif 

Paparan terhadap promosi yang bersifat terbatas, seperti flash 

sale atau penawaran khusus dalam periode tertentu, dapat 

meningkatkan tekanan waktu bagi konsumen. Kondisi ini memicu 

rasa takut tertinggal, sehingga konsumen cenderung mengambil 

keputusan pembelian secara cepat. 

3) Interaksi Komunitas Online 

Interaksi dalam komunitas daring, seperti diskusi dan respons 

dari teman atau kelompok referensi di media sosial, turut 

memperkuat FOMO. Intensitas interaksi sosial tersebut 

meningkatkan kesadaran konsumen terhadap suatu produk atau 

tren, sehingga mendorong keinginan untuk tidak tertinggal dari 

pengalaman orang lain. 

  Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan FOMO 

dipengaruhi oleh strategi pemasaran digital dan interaksi sosial di 

media sosial yang menciptakan rasa urgensi serta kekhawatiran 

konsumen akan kehilangan kesempatan. Kondisi ini berpotensi 

memengaruhi pengambilan keputusan konsumen dan mendorong 

munculnya perilaku pembelian secara impulsive. 
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c. Indikator FOMO 

      Dimensi FOMO dalam penelitian ini mengacu pada konsep 

yang telah diadaptasi ke dalam konteks Indonesia. Dalam hal ini, 

FOMO dijelaskan memiliki beberapa dimensi utama yang 

mencerminkan perilaku dan perasaan individu dalam penggunaan 

media sosial. Adapun dimensi tersebut terdiri dari missed experience, 

compulsion, dan comparison with friends.
17

 Berdasarkan dimensi 

tersebut, indikator dalam penelitian ini dikembangkan sebagai 

berikut: 

1) Perbandingan dengan Orang Lain (Comparison with Others) 

Adanya kecenderungan konsumen untuk membandingkan 

diri dengan pengalaman atau aktivitas orang lain di media 

sosial. 

2) Takut Kehilangan Kesempatan (Missed Experiences) 

Perasaan khawatir atau penyesalan karena tidak ikut serta 

dalam pengalaman atau aktivitas yang dianggap penting. 

3) Dorongan untuk Terus Terhubung (Compulsion to Stay 

Connected) 

Adanya keinginan kuat untuk terus memantau media sosial 

agar tidak tertinggal informasi atau pengalaman orang lain. 

                                                       
17 Dian Veronika Sakti Kaloeti, Valentino Marcel Tahamata, and Ayu Kurnia S, “Validation 

and Psychometric Properties of the Indonesian Version of the Fear of Missing Out Scale in 

Adolescents” 0 (2021).  
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5. Brand Image (Citra Merek) 

a. Definisi Brand Image  

Brand image merupakan persepsi yang terbentuk dalam benak 

konsumen terhadap suatu merek, baik secara positif maupun negatif. 

Persepsi ini muncul melalui proses penilaian dan perbandingan 

konsumen terhadap berbagai merek yang ada. Brand image yang kuat 

dan positif berperan penting dalam menarik serta mempertahankan 

konsumen, karena mampu membangun kepercayaan dan loyalitas 

terhadap merek.
18

 Dalam perspektif teori Stimulus, Organism, 

Response (S–O–R), brand image dapat diposisikan sebagai stimulus 

(S) berupa citra dan informasi merek yang diterima konsumen, yang 

kemudian diproses dalam organism (O) sebagai persepsi dan penilaian, 

sehingga menghasilkan response (R) berupa sikap dan keputusan 

pembelian. 

Menurut Aaker, brand image terdiri dari kumpulan asosiasi yang 

memiliki makna tertentu bagi konsumen, baik berupa atribut produk, 

manfaat yang diperoleh, maupun makna simbolik yang melekat pada 

merek. Asosiasi-asosiasi ini memengaruhi persepsi dan perilaku 

konsumen dalam pengambilan keputusan serta loyalitas terhadap 

merek.
19

 Berdasarkan uraian tersebut, brand image menurut Aaker 

dapat dipahami sebagai kumpulan asosiasi bermakna yang membentuk 

persepsi dan memengaruhi perilaku konsumen terhadap merek.  

                                                       
18 Kevin Lane Keller, “Strategic Brand Management,” 2013. Hlm. 51-52 
19 David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name 

(New York: The Free Press, 2023, 88. 
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Dalam konteks pemasaran, brand image berkaitan dengan cara 

konsumen memersepsikan dan menilai suatu merek berdasarkan 

berbagai asosiasi yang melekat padanya. Menurut Keller, brand image 

merupakan sekumpulan persepsi dan asosiasi yang tersimpan dalam 

ingatan konsumen, terbentuk melalui pengalaman penggunaan produk, 

informasi yang diterima, serta berbagai bentuk interaksi dan 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan. Persepsi dan 

asosiasi ini menjadi dasar bagi konsumen dalam menilai, 

membandingkan, serta menentukan pilihan terhadap suatu merek 

dibandingkan dengan merek lain yang sejenis.
20 Berdasarkan 

pemaparan tersebut, dapat disimpulkan bahwa brand image merupakan 

faktor penting yang membentuk cara konsumen memandang dan 

menilai suatu merek. Brand image yang kuat dan positif berperan 

dalam memengaruhi sikap konsumen serta menjadi dasar dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. 

b. Faktor-Faktor brand Image 

Menurut Kotler, citra merek dipengaruhi oleh beberapa unsur 

utama yang membentuk persepsi konsumen terhadap suatu merek.
21

 

Unsur-unsur tersebut meliputi: 

 

 

                                                       
20 Keller and Vanitha Swaminathan, Strategic Brand Management: Building, Measuring, 

and Managing Brand Equity, 5th ed. (Harlow: Pearson Education, 2020).hlm 48-49 
21 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management, edisi ke-15 (Pearson, 

2016). Hlm 549–551. 
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1) Atribut Merek 

Atribut merek berkaitan dengan karakteristik yang melekat 

pada produk, seperti kualitas, harga, dan desain. Atribut yang 

menonjol dapat membentuk persepsi awal konsumen dan menarik 

perhatian, sehingga meningkatkan ketertarikan terhadap produk. 

2) Manfaat (Benefits) 

Manfaat merujuk pada nilai yang dirasakan konsumen, baik 

secara fungsional maupun emosional. Manfaat emosional, seperti 

rasa percaya diri dan prestise, dapat mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian tanpa perencanaan. 

3) Budaya (Culture) 

Budaya merek menggambarkan latar belakang dan karakter 

yang melekat pada merek tersebut. Budaya yang kuat dapat 

mempertegas identitas merek dan memengaruhi cara konsumen 

memersepsikannya. 

4) Kepribadian (Personality) 

Kepribadian merek menunjukkan karakter merek layaknya 

kepribadian manusia. Kepribadian yang sesuai dengan karakter 

konsumen dapat menimbulkan kedekatan emosional dan 

mendorong minat beli. 

5) Pemakai (User) 

Pemakai merek berkaitan dengan gambaran tipe konsumen 

yang menggunakan suatu merek. Persepsi terhadap pengguna 
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merek dapat memengaruhi citra merek dan mendorong konsumen 

untuk menyesuaikan diri melalui keputusan pembelian. 

Deskripsi tersebut menunjukkan bahwa citra merek dibangun 

melalui berbagai faktor yang saling terkait, termasuk kualitas, 

manfaat, nilai, budaya, kepribadian, dan persepsi pengguna. Citra 

merek yang kuat dan positif secara signifikan memengaruhi persepsi 

dan sikap konsumen, sehingga memengaruhi minat dan 

kecenderungan konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian, 

terutama pembelian impulsif. 

c. Indikator Brand Image 

Brand image merupakan persepsi konsumen terhadap suatu 

merek yang terbentuk melalui berbagai asosiasi yang melekat dalam 

ingatan. Dimensi brand image terdiri dari kekuatan (strength), 

kesukaan (favorability), dan keunikan (uniqueness).
22

  

1) Kekuatan (Strength) 

Sejauh mana merek tertanam kuat dalam ingatan konsumen 

melalui komunikasi dan pengalaman yang konsisten. 

2) Kesukaan (Favorability) 

 Merek mendapatkan suatu pandangan yang positif dari 

pelanggan karena adanya keyakinan. 

 

 

                                                       
22 Megaria Damanik et al., “Pengaruh Brand Image , Expertiential Marketing , Dan Product 

Quality Terhadap Customer Loyalty Merek Tropicana Slim Pada Premium Community” 1, no. 6 

(2023). 
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3) Keunikan (Uniqueness) 

Kemampuan merek untuk memiliki karakteristik khas yang 

membedakannya dari merek lain sehingga mudah dikenali. 

Berdasarkan dimensi brand image yang telah dijelaskan 

sebelumnya, indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1) Merek memiliki karakteristik utama yang menjadi kekuatan dan 

membentuk kepribadian merek. 

2) Merek dipandang mampu memberikan manfaat yang sesuai dengan 

kebutuhan konsumen. 

3) Merek memiliki keunikan yang membedakannya dari merek 

pesaing.  

6. Etika Bisnis Islam  

a. Definisi Etika Bisnis islam 

Etika bisnis Islam diterapkan dalam seluruh aktivitas bisnis 

dengan berpedoman pada Al-Qur’an, Sunnah, dan nilai-nilai akhlak 

mulia, termasuk kejujuran, keadilan, dan menepati janji. Aktivitas 

bisnis yang sesuai etika Islam juga harus dilakukan dengan cara yang 

benar dan tujuan yang halal, sehingga setiap transaksi dapat bernilai 

ibadah dan memberikan kemaslahatan bagi semua pihak yang 

terlibat.
23

 Penjelasan tersebut menunjukkan bahwa etika bisnis Islam 

tidak hanya mengatur aspek keuntungan dan transaksi, tetapi juga 

mengatur sikap, perilaku, dan tanggung jawab moral seorang pelaku 

                                                       
23 Usnan, Hlm 19. 
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usaha. Dengan kata lain, setiap strategi pemasaran harus 

mempertimbangkan nilai kejujuran, keadilan, serta tidak menimbulkan 

madharat bagi konsumen. Dalam perspektif teori Stimulus, Organism, 

Response (S–O–R), nilai-nilai etika tersebut dapat dipandang sebagai 

stimulus (S) yang memengaruhi kesadaran dan pertimbangan individu 

sebagai organism (O), sehingga menghasilkan response (R) berupa 

perilaku bisnis dan konsumsi yang lebih etis dan bertanggung jawab. 

Menurut Indiharwati, etika bisnis Islam merupakan seperangkat 

nilai moral yang mengatur perilaku pelaku usaha agar sesuai dengan 

prinsip syariah, seperti kejujuran (ṣidq), amanah, keadilan (‘adl), dan 

tanggung jawab sosial. Prinsip-prinsip tersebut menjadi landasan 

dalam menciptakan aktivitas bisnis sehingga setiap aktivitas bisnis 

tidak hanya berorientasi pada keuntungan, tetapi juga pada 

keberkahan dan kemaslahatan Bersama
.24

  

Menurut Suhendi etika bisnis Islam menekankan keseimbangan 

antara kepentingan individu dan sosial. Aktivitas bisnis seharusnya 

tidak hanya mengejar keuntungan pribadi, tetapi juga memberikan 

manfaat yang luas bagi masyarakat dan tidak merugikan pihak lain, 

sehingga nilai spiritual dan tanggung jawab moral tetap terjaga dalam 

praktik bisnis.
25

 Berdasarkan uraian tersebut, etika bisnis Islam 

menurut Suhendi dapat dipahami sebagai prinsip moral dan nilai 

syariah yang mengatur perilaku pelaku usaha agar aktivitas bisnis 

                                                       
24 Arum Indiharwati, Penerapan Etika Bisnis Islam Di Pasar Digital, ed. M.T. Anisah 

Nurul Izzah, S.T. (Penerbit Thalibul Ilmi Publishing & Education, 2025). Hlm 15. 
25 Veithzal Rivai, Islamic Business Ethics (Jakarta: Bumi Aksara, 2021), 95. 
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seimbang antara kepentingan individu dan sosial, menjunjung 

kejujuran, keadilan, tanggung jawab sosial, serta memberikan manfaat 

dan kemaslahatan bagi semua pihak.  

Berkaitan dengan hal tersebut, perilaku impulsive buying 

menjadi relevan untuk dikaji karena cenderung didorong oleh 

dorongan emosional dan berpotensi menimbulkan pola konsumsi yang 

tidak terkendali. Dalam penelitian ini, maqāṣid syariah digunakan 

sebagai landasan konseptual untuk menilai pengaruh Viral Marketing, 

Fear Of Missing Out (FOMO), dan Brand Image terhadap Impulsive 

Buying. Konsep Maqashid Syariah dikemukakan oleh para ulama, di 

antaranya Al-Ghazali dan Asy-Syatibi, yang menyatakan bahwa 

syariat Islam bertujuan untuk menjaga lima aspek pokok kehidupan, 

yaitu agama (hifzh ad-din), jiwa (hifzh an-nafs), akal (hifzh al-‘aql), 

keturunan (hifzh an-nasl), dan harta (hifzh al-mal).
26

 Berdasarkan 

uraian tersebut, maqāṣid syariah dapat dipahami sebagai tujuan utama 

syariat dalam menjaga kemaslahatan manusia secara menyeluruh. 

Dalam perspektif S–O–R, maqāṣid syariah berperan sebagai stimulus 

(S) berupa nilai-nilai tujuan syariah yang memengaruhi organism (O) 

dalam bentuk kesadaran religius dan kontrol diri, sehingga 

menghasilkan response (R) berupa perilaku konsumsi yang lebih bijak 

dan terkendali. 

 

                                                       
26 Sarwat Ahmad, Maqashid Syariah, 1st ed. (Jakarta: Rumah Fiqih Publishing, 2019), 18. 
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b. Prinsip-Prinsip Etika Bisnis Islam 

Dalam Islam, kegiatan bisnis tidak hanya berorientasi pada 

keuntungan, tetapi harus dilandasi nilai moral dan akhlak. Etika bisnis 

Islam dibangun atas sejumlah prinsip fundamental yang menjadi 

pedoman dalam setiap aktivitas ekonomi.
27 Prinsip-prinsip tersebut 

meliputi: 

1. Kejujuran (sidq) 

Kejujuran merupakan fondasi utama dalam transaksi bisnis. 

Islam menegaskan bahwa pelaku usaha wajib menyampaikan 

informasi secara benar dan tidak menutup-nutupi kondisi produk. 

Praktik manipulasi, penipuan, atau promosi yang menyesatkan 

termasuk perbuatan yang dilarang. Dalam pemasaran modern, 

prinsip ini menuntut agar konten promosi tetap informatif, tidak 

dilebih-lebihkan, dan tidak memanipulasi emosi konsumen. 

2. Amanah 

Amanah bermakna menjaga kepercayaan dan menjalankan 

tanggung jawab dalam setiap transaksi. Pelaku usaha harus 

memastikan bahwa produk yang ditawarkan memiliki kualitas 

sesuai yang dijanjikan, tidak merugikan, serta sesuai standar yang 

telah ditetapkan. Dalam konteks pemasaran digital, amanah 

mengharuskan penjual menjaga integritas meskipun aktivitas 

transaksi dilakukan secara daring. 

                                                       
27 Agus Alimuddin, “Etika Produksi Dalam Pandangan Maqasid Syari’ah,” Rumah Jurnal 

Uin Jurai Siwo Lampung 2 (2020): 45–60, 

https://doi.org/https://doi.org/10.32332/nizham.v8i01.1720. 
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3. Keadilan (‘Adl) 

Prinsip keadilan menghendaki bahwa setiap pihak 

mendapatkan haknya tanpa dirugikan. Pelaku usaha tidak boleh 

mematok harga tidak wajar, memberikan informasi sepihak, atau 

menekan konsumen untuk membeli. Dalam dunia pemasaran, 

keadilan tercermin pada penyajian informasi yang seimbang, 

transparan, serta tidak memanfaatkan kelemahan konsumen. 

4. Keseimbangan (Tawāzun) 

Islam melarang perilaku berlebihan (isrāf) dan boros (tabżīr). 

Prinsip keseimbangan mengarahkan pelaku usaha agar tidak 

mendorong konsumen kepada konsumsi yang tidak diperlukan. 

Dalam pemasaran modern, terutama viral marketing dan strategi 

emosional seperti FOMO, pelaku usaha dituntut untuk tetap 

mempertimbangkan aspek moral agar tidak menciptakan dorongan 

konsumtif yang merugikan konsumen. 

5. Tanggung Jawab (Mas’ūliyyah) 

Etika bisnis Islam menekankan bahwa setiap pelaku usaha 

bertanggung jawab atas barang dan jasa yang dipasarkan. Mulai 

dari kualitas produk, keamanan, hingga dampaknya bagi 

konsumen. Tanggung jawab ini juga mencakup keharusan 

memberikan pelayanan yang baik dan memenuhi janji dalam 

promosi atau iklan. 
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6. Larangan Merugikan  

Islam melarang segala bentuk aktivitas bisnis yang 

menimbulkan kerugian, baik secara fisik, materi, maupun 

psikologis. Dalam pemasaran digital, larangan ini mencakup 

promosi yang menyesatkan, tekanan emosional berlebihan, 

eksploitasi FOMO, atau konten yang memicu impulsive buying 

secara tidak sehat. 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa Etika 

bisnis Islam menekankan agar pelaku usaha melaksanakan pemasaran 

dan penjualan dengan jujur, amanah, adil, seimbang, dan bertanggung 

jawab, sambil menghindari praktik yang merugikan konsumen. Prinsip 

ini menunjukkan bahwa strategi bisnis, termasuk pemasaran digital, 

harus tetap memperhatikan nilai moral dan kemaslahatan, bukan 

semata-mata keuntungan. Dalam penelitian ini, prinsip etika Islam 

digunakan sebagai landasan untuk menilai kesesuaian strategi Viral 

Marketing, FOMO, dan Brand Image di Toko Femina Kampus 

terhadap nilai syariah dan dampaknya pada perilaku impulsive buying 

konsumen. 

c. Larangan konsumtif dan pemborosan dalam islam 

Dalam perspektif Islam, perilaku konsumsi tidak semata-mata 

didorong oleh pemenuhan keinginan, tetapi juga dibatasi oleh nilai-

nilai etis.  Dua konsep utama yang dilarang adalah isrāf 

(membelanjakan harta secara berlebihan) , tabdzīr (menggunakan harta 
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untuk sesuatu yang tidak bermanfaat) serta menekankan prinsip 

maslahat dan tanggung jawab moral dalam setiap keputusan 

konsumsi.
28 Larangan ini ditetapkan agar umat tidak terjebak dalam 

pola konsumsi yang hanya mengikuti hawa nafsu, tren, atau dorongan 

emosional sesaat. Larangan ini ditetapkan agar umat tidak terjebak 

dalam pola konsumsi yang hanya mengikuti hawa nafsu, tren, atau 

dorongan emosional sesaat.
29

 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat dipahami bahwa perilaku 

impulsive buying termasuk ke dalam pola konsumsi yang tidak sejalan 

dengan nilai Islam karena cenderung didasari dorongan emosional, 

mengikuti tren, dan tidak mempertimbangkan kebutuhan. Oleh sebab 

itu, konsep isrāf dan tabdzīr menjadi relevan dalam penelitian ini 

untuk menilai bagaimana strategi pemasaran digital seperti viral 

marketing, FOMO, dan brand image dapat memengaruhi perilaku 

konsumtif yang melampaui batas kewajaran menurut ajaran Islam. 

 

B. Kerangka Berpikir  

Pada penelitian ini, penulis akan menganalisis pengaruh Viral 

Marketing, FOMO, dan Brand Image terhadap Impulsive Buying dalam 

perspektif etika bisnis Islam pada konsumen Toko Femina Kampus Kota 

Metro. Ketiga variabel tersebut dipilih karena memiliki peran penting dalam 

                                                       
28 Aulia Syafitri Yasmin et al., “Etika Konsumsi Dalam Perspektif Maqāṣid Al-Sharī’ah” 3 

(2024): 94–104, https://doi.org/10.56709/mrj.v3i1.109. 
29 Anggita Muslihani, Rian Saputra, and Evi Triwahyuni Maulina, “Islamic Consumption 

Behavior In Impulsive Buying” 2, no. 4 (2025): 2–5. 
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membentuk perilaku pembelian spontan di era digital, khususnya pada industri 

kecantikan yang sangat dipengaruhi oleh tren media sosial. 

Kerangka berpikir dalam penelitian ini disusun berdasarkan teori 

Stimulus, Organism, Response (S-O-R) yang menjelaskan bahwa perilaku 

individu merupakan hasil dari rangsangan eksternal yang diproses melalui 

kondisi psikologis internal sebelum menghasilkan suatu respons. Dalam 

konteks penelitian ini, viral marketing, FOMO, dan brand image berperan 

sebagai stimulus (S) yang memengaruhi kondisi psikologis konsumen 

(organism), seperti ketertarikan, emosi, dan kepercayaan, yang kemudian 

menghasilkan respons (R) berupa perilaku impulsive buying. 

Penelitian ini juga menggunakan perspektif etika bisnis Islam sebagai 

landasan normatif dalam menilai perilaku konsumsi. Menurut Indiharwati, 

etika bisnis Islam menekankan bahwa aktivitas ekonomi harus didasarkan 

pada prinsip kejujuran, keadilan, tanggung jawab, serta tidak mengandung 

unsur yang merugikan pihak lain.
30

 Oleh karena itu, perilaku konsumsi yang 

berlebihan dan tidak terkendali, seperti impulsive buying, perlu dikaji agar 

tidak bertentangan dengan nilai-nilai syariah seperti larangan israf 

(berlebihan) dan tabdzir (pemborosan). Dengan demikian, kerangka 

penelitian dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

 

                                                       
30 Indiharwati, hlm. 15. 
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Gambar 2.1 Kerangka Teoritis 

Berdasarkan kerangka berpikir yang telah disajikan, hubungan 

antarvariabel dalam penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut: 

1) Pengaruh Viral Marketing terhadap Impulsive Buying 

Viral marketing sebagai stimulus berupa penyebaran informasi 

yang cepat dan luas melalui media sosial dapat meningkatkan ketertarikan 

konsumen secara emosional. Hal ini mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan. 

2) Pengaruh FOMO terhadap Impulsive Buying 

FOMO sebagai kondisi psikologis yang ditandai dengan rasa takut 

tertinggal dapat memicu dorongan emosional dalam diri konsumen. 

Perasaan tersebut mendorong konsumen untuk segera melakukan 

pembelian agar tidak kehilangan kesempatan. 

3) Pengaruh Brand Image terhadap Impulsive Buying 

Brand image yang kuat dan positif mampu membentuk 

kepercayaan serta persepsi yang baik dalam benak konsumen. Hal ini 

dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian secara spontan terhadap merek tertentu. 

X3 = Brand Image 

X1 = viral marketing 

Y =impulsive 

buying 

X2 = Fear Of 

Missing Out 

(FOMO) 

H1 

H2 

H3 

H4 
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4) Pengaruh Viral Marketing, FOMO, dan Brand Image terhadap Impulsive 

Buying 

Viral marketing, FOMO, dan brand image merupakan faktor yang 

dapat memengaruhi perilaku impulsive buying konsumen. Viral marketing 

yang efektif mampu meningkatkan penyebaran informasi produk secara 

cepat dan luas sehingga menarik perhatian konsumen. Di sisi lain, FOMO 

dapat menimbulkan dorongan psikologis yang membuat konsumen 

terdorong untuk segera melakukan pembelian agar tidak tertinggal tren 

atau kesempatan tertentu. Selain itu, brand image yang positif dapat 

meningkatkan kepercayaan dan keyakinan konsumen terhadap suatu 

produk. Oleh karena itu, kombinasi viral marketing, FOMO, dan brand 

image diduga secara simultan berpengaruh terhadap impulsive buying 

konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro. 

 

C. Pengembangan Hipotesis 

1. Pengaruh Viral Marketing terhadap Impulsive Buying 

Viral marketing adalah bentuk digital dari pemasaran dari mulut ke 

mulut, di mana konten seperti video, iklan, atau materi promosi lain dibuat 

sedemikian menarik sehingga mendorong konsumen untuk secara aktif 

mencari informasi atau membagikannya kepada teman, keluarga, atau 

jaringan sosial mereka.
31

  Hal ini menunjukkan bahwa viral marketing 

bekerja dengan menciptakan eksposur besar dalam waktu singkat, 

                                                       
31  Armstrong Kotler, Gary Armstrong, and Philip Kotler. Hlm. 472 
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sehingga konsumen terdorong untuk merespons secara cepat melalui 

tindakan pembelian. 

Dalam perspektif S–O–R, viral marketing berperan sebagai 

stimulus (S) yang memberikan rangsangan berupa konten menarik dan 

persuasif. Rangsangan ini kemudian diproses dalam organism (O) berupa 

emosi, ketertarikan, dan dorongan psikologis, yang akhirnya menghasilkan 

response (R) berupa perilaku impulsive buying. 

Penelitian empiris menunjukkan hasil yang mendukung peran viral 

marketing dalam perilaku impulsive buying. Sebagai contoh, dalam sebuah 

studi kuantitatif terhadap generasi Z, ditemukan bahwa viral marketing 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulsive 

buying, yang menunjukkan bahwa konsumen cenderung terdorong 

membeli secara tiba-tiba ketika terpapar konten viral secara intens di 

media sosial.
32

 Temuan ini menegaskan bahwa konten viral tidak hanya 

memengaruhi kesadaran tetapi juga dapat memicu tindakan pembelian 

tanpa pertimbangan rasional. Berdasarkan Penjelasan tersebut, hipotesis 

penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H1  :  Diduga viral marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulsive buying 

2. Pengaruh Fear Of Missing Out (FOMO) terhadap Impulsive Buying 

FOMO merupakan kondisi psikologis ketika seseorang merasa 

cemas atau takut tertinggal dari pengalaman, tren, atau kesempatan yang 

                                                       
32 Bilqiis Hasna Dzakiyyah, Adam Hermawan, and Muhammad Rizki Nugraha, “Pengaruh 

Viral Marketing Dan Impulsive Buying Terhadap Purchase Decision Cokelat Dubai Di Kalangan 

Generasi Z” 5, no. 2 (2025): 504–15. 
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dimiliki orang lain.
33

 Dorongan emosional ini membuat individu terdorong 

untuk segera mengambil keputusan agar tidak merasa tertinggal, termasuk 

dalam perilaku pembelian. Dalam konteks pemasaran digital, terutama 

pada produk kecantikan yang sering dipromosikan melalui konten viral, 

FOMO menjadi salah satu pemicu yang kuat untuk munculnya tindakan 

pembelian spontan. 

Dalam kerangka S–O–R, FOMO berperan sebagai bagian dari 

organism (O) karena merupakan respon internal berupa emosi kecemasan 

dan dorongan psikologis akibat stimulus dari lingkungan digital. Ketika 

individu mengalami FOMO, mereka cenderung mengambil keputusan 

secara cepat untuk menghindari rasa tertinggal, termasuk dalam pembelian 

produk. 

Hasil penelitian sebelumnya turut memberikan dukungan empiris 

terhadap keterkaitan ini. Penelitian terbaru menunjukkan bahwa FOMO 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying, 

terutama pada konsumen muda yang sangat aktif di media sosial.
34 

Temuan ini memperkuat pemahaman bahwa FOMO bukan hanya 

fenomena sosial, tetapi juga faktor pemasaran yang mampu memicu 

tindakan pembelian cepat tanpa pertimbangan rasional. Dengan demikian, 

FOMO dapat dipandang sebagai organism (O) dalam kerangka S–O–R 

yang menjembatani stimulus digital menuju respons beli spontan. 

                                                       
33 Elvil Monik Rinonce and Miftakhul Jannah, “Fear of Missing Out Fuels Impulsive 

Buying Behavior in Gen Z” 10, no. 1 (2025), https://doi.org/10.21070/psikologia.v10i1.1847. 
34 Salmaa Hasna Ghaniyah and Popy Rufaidah, “The Impact of Fear of Missing Out on 

Impulsive Buying” 8, no. 3 (2024): 220–32. 
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Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis penelitian dapat dirumuskan 

sebagai berikut: 

H2 :  Diduga FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulsive buying 

3. Pengaruh Brand Image Terhadap Impulsive Buying 

Brand image memiliki peran penting dalam membentuk persepsi 

konsumen terhadap suatu produk. Dalam konteks penelitian ini, citra 

merek menjadi aspek yang dapat meningkatkan dorongan impulsive 

buying, karena merek yang dipandang positif cenderung menimbulkan 

rasa percaya dan ketertarikan spontan pada konsumen. 

Dalam perspektif S–O–R, brand image dapat diposisikan sebagai 

stimulus (S) karena memberikan rangsangan berupa persepsi positif 

terhadap merek. Rangsangan ini kemudian diproses dalam organism (O) 

berupa kepercayaan, ketertarikan, dan kedekatan emosional, yang akhirnya 

menghasilkan response (R) berupa impulsive buying. 

Penelitian Rustam, menunjukkan bahwa brand image berpengaruh 

signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif pada konsumen online.
35

 

Temuan serupa juga ditunjukkan oleh Permata et al., yang menemukan 

bahwa persepsi positif terhadap merek mampu meningkatkan 

kecenderungan konsumen melakukan pembelian spontan.
36 Hal ini 

memperlihatkan bahwa brand image yang kuat mampu menciptakan rasa 

                                                       
35 Triana Ananda Rustam, “‘Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merk Dan Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian Spare Part Pada Bengkel Aneka Motor Kabupatan Padang Pariaman,’” n.d. 

2019,119-120 
36 Aprilia Gilang Permata et al., “Pengaruh Brand Image Terhadap Perilaku Impulsive 

Buying Pada Konsumen Skintific,” 2025, 1–9. 
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ketertarikan emosional dan kepercayaan, yang pada akhirnya memicu 

impulsive buying. Konsumen tidak hanya melihat manfaat fungsional 

produk, tetapi juga bagaimana merek tersebut merepresentasikan diri 

mereka. Dalam konteks Femina Kampus, brand image dari merek-merek 

skincare dan kosmetik yang dijual dapat meningkatkan dorongan 

pembelian spontan di kalangan konsumen muda. 

Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis penelitian dapat 

dirumuskan sebagai berikut:  

H3  :  Diduga Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying. 

4. Pengaruh Viral Marketing, FOMO dan Brand Image Terhadap 

Impulsive Buying 

   Pengaruh Viral Marketing, Fear of Missing Out (FOMO), dan 

Brand Image terhadap Impulsive Buying. Impulsive buying merupakan 

perilaku pembelian yang dilakukan secara spontan tanpa perencanaan 

sebelumnya. Perilaku ini dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik yang 

berasal dari lingkungan pemasaran maupun kondisi psikologis konsumen. 

Dalam penelitian ini, viral marketing, FOMO, dan brand image diduga 

menjadi faktor yang dapat mendorong terjadinya impulsive buying pada 

konsumen. 

Viral marketing memungkinkan informasi mengenai produk 

menyebar secara cepat dan luas melalui media sosial sehingga mampu 

menarik perhatian konsumen. Di sisi lain, FOMO dapat menimbulkan 



57 

 

 

 

dorongan psikologis yang membuat konsumen merasa perlu segera 

melakukan pembelian agar tidak tertinggal tren atau kesempatan tertentu. 

Selain itu, brand image yang positif dapat meningkatkan kepercayaan, 

ketertarikan, dan keyakinan konsumen terhadap suatu produk. Kombinasi 

ketiga faktor tersebut berpotensi memperkuat kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian secara spontan. 

Hasil penelitian terdahulu juga menunjukkan bahwa viral 

marketing, FOMO, dan brand image memiliki pengaruh terhadap perilaku 

pembelian konsumen. Oleh karena itu, ketiga variabel tersebut diduga 

secara bersama-sama mampu memengaruhi impulsive buying pada 

konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro. 

Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis penelitian dapat dirumuskan sebagai 

berikut: 

H4 : Diduga Viral Marketing, FOMO, dan Brand Image secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying. 

 

    

 

 



 
 

BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan metode penelitian 

yang berlandaskan pada paradigma positivisme, yang digunakan untuk 

meneliti populasi atau sampel tertentu. Pengumpulan data dalam penelitian 

kuantitatif dilakukan dengan menggunakan instrumen penelitian, sedangkan 

analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menguji 

hipotesis yang telah ditetapkan.
1
 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif 

asosiatif. Penelitian asosiatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk 

mengetahui hubungan atau pengaruh antara dua variabel atau lebih.
2
 

Pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif dipilih karena 

penelitian ini berfokus pada pengujian hubungan dan pengaruh antara viral 

marketing, FOMO, dan brand image terhadap perilaku impulsive buying 

konsumen Toko Femina Kampus. Melalui pendekatan ini, hubungan 

antarvariabel dapat dianalisis secara sistematis dan objektif menggunakan data 

numerik sehingga hasil penelitian dapat memberikan gambaran yang terukur 

dan dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah. 

 

                                                       
1 Marwan et al., Penelitian Kualitatif Kuantitatif Dan Mixed Method Dilemgkapi Analisis 

Data Dengan SPSS, ed. Hambali (Percetakan Bandar di Lamgugob Banda Aceh, 2023). 
2 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, 2nd ed. (Bandung: 

Alfabeta, 2020), hlm. 37. 
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B. Waktu dan Tempat Penelitian 

1. Waktu Penelitian 

Waktu penelitian dilakukan pada Desember 2025 sampai Mei 2026 

untuk memperoleh data dan keterangan dari konsumen serta data lainnya 

yang berkaitan dengan data penelitian. 

2. Tempat Penelitian 

  Penelitian ini dilakukan di Toko Femina Kampus yang berlokasi di 

Jalan Ki Hajar Dewantara, Iringmulyo, Kecamatan Metro Timur, Kota 

Metro, Lampung. Pemilihan lokasi penelitian didasarkan pada aktivitas 

pemasaran produk kecantikan yang dilakukan secara digital melalui media 

sosial, sehingga sesuai dengan variabel yang diteliti, yaitu Viral 

Marketing, FOMO, dan brand image terhadap impulsive buying. 

 

C. Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel 

1. Populasi 

 Populasi merupakan keseluruhan subjek atau objek penelitian yang 

memiliki karakteristik tertentu dan ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 

sehingga dapat ditarik suatu kesimpulan.
3
 Dalam penelitian ini, populasi 

yang dimaksud Adalah seluruh konsumen Toko Femina Kampus Kota 

Metro. Namun, jumlah populasi tersebut tidak dapat diketahui secara pasti 

karena tidak tersedia data mengenai total konsumen yang pernah 

                                                       
3 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan R&D, ed. ke-2 (Bandung: 

Alfabeta, 2013), hlm. 80. 
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melakukan pembelian. Oleh karena itu, populasi dalam penelitian ini 

dikategorikan sebagai populasi tidak terbatas (infinite population). 

2. Teknik Pengambilan Sampel 

  Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan 

purposive sampling. Purposive sampling merupakan teknik penentuan 

sampel dengan mempertimbangkan kriteria tertentu yang sesuai dengan 

tujuan penelitian.
4
 Adapun kriteria responden dalam penelitian ini yaitu 

konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro yang berusia 18–25 tahun, 

pernah melakukan pembelian produk di Toko Femina Kampus Kota Metro 

dan mengikuti akun Instagram femina. Adapun rumus Lemeshow yang 

digunakan adalah sebagai berikut: 

𝑛 =
𝑧²𝑝(1 − 𝑝)

𝑑2
 

𝑛 =
1,962 𝑥 0,5 (1 − 0,5)

0,01
 

𝑛 =
3,8416 𝑥 0,25

0,01
 

𝑛 = 96,04 

 

 

 

 

 

                                                       
4Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan R&D, ed. ke-2 (Bandung: 

Alfabeta, 2013), hlm. 81. 
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  Dimana:  

n = Jumlah anggota sampel 

z = Nilai standart =(1.96) 

 p=Maksimal estimasi = 50% =0.5 

 d  = Alpha (0,10) atau sampling eror = 10% 

  Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan rumus Lemeshow, 

diperoleh jumlah sampel minimum sebanyak 96 responden. Untuk 

memperoleh hasil penelitian yang lebih representatif serta mengantisipasi 

adanya data yang tidak lengkap atau tidak dapat diolah, jumlah sampel 

dalam penelitian ini ditingkatkan menjadi 100 responden yang merupakan 

konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro. 

 

D. Teknik Pengumpulan Data 

1. Kuesioner 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan memberikan serangkaian pernyataan atau pertanyaan tertulis 

kepada responden untuk memperoleh informasi yang dibutuhkan dalam 

penelitian. Instrumen ini disusun secara sistematis dan terstruktur sehingga 

mampu mengukur variabel penelitian secara objektif.
5
 

Dalam penelitian ini, kuesioner digunakan untuk memperoleh data 

mengenai pengaruh Viral Marketing, FOMO, dan brand image terhadap 

impulsive buying. Kuesioner disusun dalam bentuk tertutup dengan 

                                                       
5 Imam Ghazali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program IBM SPSS, 10th ed. 

(Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro, 2021). Bandung: Alfabeta, 2019, hlm. 142–

143. 



62 

 

 

 

menggunakan skala Likert, sehingga responden dapat memberikan 

penilaian terhadap setiap pernyataan yang diajukan. Data yang diperoleh 

kemudian diolah untuk menganalisis hubungan antarvariabel dalam 

penelitian. 

2. Dokumentasi  

Dokumentasi merupakan metode pengumpulan data dengan cara 

menghimpun berbagai informasi yang telah tersedia, baik dalam bentuk 

dokumen tertulis, arsip, laporan, data statistik, maupun gambar yang 

relevan dengan kebutuhan penelitian.
6
 Dalam penelitian ini, dokumentasi 

digunakan untuk memperoleh data terkait profil lokasi penelitian serta 

karakteristik responden, termasuk informasi pendukung seperti jumlah 

pengikut pada akun Instagram @toko.feminacampus. 

3. Skala Likert 

Skala Likert merupakan alat ukur yang digunakan untuk 

mengetahui sikap, pendapat, serta persepsi responden terhadap suatu objek 

atau fenomena tertentu. Objek atau fenomena yang diukur tersebut telah 

ditetapkan secara spesifik oleh peneliti dan selanjutnya dijadikan sebagai 

variabel penelitian.
7
 Penggunaan skala ini memungkinkan peneliti 

memperoleh data secara terstruktur dan kuantitatif, sehingga dapat 

dianalisis secara statistik untuk melihat kecenderungan sikap dan persepsi 

responden terhadap variabel yang diteliti. 

                                                       
6 Arikunto Suharsimi, Prosedur Penelitian: Suatu Pendekatan Produk (Jakarta: Rineka 

cipta, 2019). 
7 Imron, “Analisa Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Konsumen Menggunakan 

Metode Kuantitatif Pada CV .” 5, no. 1 (2019): 19–28. 
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Tabel 3.1 

Skala Likert 

 

Keterangan Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Netral 3 

Setuju (S) 4 

Sangat Setuju (SS) 5 

Sumber : Imron (2019) 

 

E. Variabel Penelitian 

Variabel penelitian merupakan segala sesuatu yang memiliki bentuk 

atau karakteristik tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk diamati dan 

dianalisis, dengan tujuan memperoleh informasi yang relevan, sehingga dapat 

digunakan sebagai dasar dalam penarikan kesimpulan.
8 Dalam penelitian ini, 

variabel independen (X) terdiri dari Viral Marketing (X₁), FOMO (X₂), dan 

Brand Image (X₃). Sementara itu, variabel dependen (Y) dalam penelitian ini 

adalah Impulsive Buying. Penetapan variabel independen dan dependen dalam 

penelitian ini bertujuan untuk mengkaji sejauh mana strategi pemasaran digital 

dan faktor psikologis konsumen mampu memengaruhi perilaku pembelian 

impulsif. Viral marketing, FOMO, dan brand image diposisikan sebagai faktor 

yang diduga memengaruhi impulsive buying konsumen Toko Femina Kampus 

di Kota Metro, sehingga hubungan antar variabel dapat dianalisis secara 

empiris melalui pendekatan kuantitatif. 

 

 

                                                       
8 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, Edisi ke-2 (Bandung: 

Alfabeta, 2020), hlm. 61. 
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1. Variabel Independen (X)  

Variabel independen merupakan variabel yang berfungsi sebagai 

faktor yang memengaruhi atau menjadi penyebab terjadinya perubahan 

pada variabel lain yang dipengaruhi.
9 Dalam penelitian ini, variabel 

independen ditetapkan berdasarkan faktor-faktor yang diduga memiliki 

pengaruh terhadap perilaku impulsive buying konsumen. Oleh karena itu, 

variabel independen yang digunakan meliputi Viral Marketing (X₁), 

FOMO (X₂), dan Brand Image (X₃). Ketiga variabel tersebut dipandang 

relevan karena berkaitan langsung dengan strategi pemasaran digital, 

dorongan psikologis konsumen, serta persepsi konsumen terhadap merek 

yang dapat memicu keputusan pembelian secara impulsif pada konsumen 

Toko Femina Kampus di Kota Metro. 

2. Variabel Dependen (Y)  

Variabel dependen adalah variabel yang keberadaannya dipengaruhi 

atau muncul sebagai akibat dari adanya variabel independen.
10

 Dengan 

kata lain, variabel ini menjadi fokus utama yang perubahan atau 

perilakunya dijelaskan melalui pengaruh variabel bebas. 

Dalam penelitian ini, variabel dependen yang digunakan adalah 

perilaku impulsive buying, yaitu kecenderungan konsumen melakukan 

pembelian secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya. Perilaku ini 

diasumsikan dipengaruhi oleh faktor pemasaran dan psikologis konsumen, 

                                                       
9 Zainuddin Iba and Aditya Wardana, Analisis Regresi & Analisis Jalur Untuk Riset Bisnis 

Menggunakan SPSS 29.0 & SMART-PLS 4.0 (Eureka Media Aksara, 2024). Hal 60. 
10 Ibid., 62. 
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khususnya viral marketing, FOMO, dan brand image pada konsumen 

Toko Femina Kampus di Kota Metro. 

Tabel 3.2 

Oprasional Variabel  

 

Variabel 
Definisi 

Konseptual 

Definisi 

Operasional 
Indikator Pengukuran 

Viral 

marketing 

(X₁) 

Viral marketing 

dimaknai sebagai 

persepsi 

konsumen Toko 

Femina Kampus 

terhadap konten 

pemasaran 

digital, termasuk 

video, iklan, dan 

materi promosi 

lain yang dibuat 

menarik dan 

mudah dibagikan, 

sehingga mampu 

memengaruhi 

minat beli 

konsumen secara 

cepat. 

(Armstrong & 

Kotler, 2018 

Viral Marketing 

diukur melalui 

peran messenger 

sebagai pihak yang 

menyampaikan 

pesan, serta 

message sebagai isi 

pesan yang 

menarik, relevan, 

dan mudah 

dipahami, sehingga 

mampu mendorong 

keterlibatan 

emosional, 

kemudahan 

penyebaran, serta 

keinginan 

konsumen untuk 

membagikan pesan 

tersebut kepada 

orang lain. (Rikki 

2016) 

1. Kredibilitas 

penyampaian 

pesan. 

2. Daya tarik 

dan kejelasan 

pesan. 

3. Kemudahan 

penyebaran 

konten. 

4. Keterlibatan 

emosional 

5. Keinginan 

untuk. 

membagikan  

6. Jangkauan 

Penyebaran.(R

ikki 2016) 

Likert 1-5, 

keterangan: 

1 = Sangat 

Tidak 

Setuju 

(STS) 

2 = Tidak 

Setuju (TS) 

3 = Netral 

(N) 

4 = Setuju 

(S) 

5 = Sangat 

Setuju (SS) 

Fear of 

Missing 

Out (X₂) 

Fear of Missing 

Out (FOMO) 

diartikan sebagai 

kondisi 

psikologis 

konsumen yang 

ditandai dengan 

perasaan cemas 

tertinggal 

informasi, 

pengalaman, atau 

tren yang dimiliki 

orang lain, 

terutama dalam 

konteks media 

FOMO diukur 

melalui 

comparison with 

friends, yaitu 

perasaan tidak 

nyaman saat 

membandingkan 

diri dengan 

pengalaman teman 

serta compulsion, 

yaitu dorongan 

untuk terus 

memantau aktivitas 

orang lain melalui 

media sosial agar 

1. Memban-

dingkan 

diri 

dengan 

orang 

lain.  

2. Takut 

kehilanga

n 

kesempat

an.  

3. Dorongan 

untuk 

terhubung

. (Dian 

Likert 1-5, 

keterangan: 

1 = Sangat 

Tidak 

Setuju 

(STS) 

2 = Tidak 

Setuju (TS) 

3 = Netral 

(N) 

4 = Setuju 

(S) 

5 = Sangat 

Setuju (SS) 
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Variabel 
Definisi 

Konseptual 

Definisi 

Operasional 
Indikator Pengukuran 

sosial. Fenomena 

ini mendorong 

konsumen untuk 

segera melakukan 

pembelian atau 

mengikuti tren 

agar tidak merasa 

ketinggalan. 

(Schiffman & 

Wisenblit, 2018) 

tidak tertinggal 

informasi atau 

pengalaman 

tertentu. (Dian 

2021) 

2021) 

 

Brand 

Image 

(X₃) 

Brand image 

dalam penelitian 

ini dimaknai 

sebagai tingkat 

persepsi 

konsumen 

terhadap citra 

Toko Femina 

Kampus yang 

tercermin dari 

kesan kualitas, 

kepercayaan, dan 

reputasi merek 

yang mampu 

memengaruhi 

keputusan 

pembelian 

konsumen. 
(Andita & Anwar, 

2023) 

Brand image 

diukur melalui 

kekuatan merek 

yang menunjukkan 

nilai lebih 

dibandingkan 

merek pesaing, 

kesukaan merek 

suatu pandangan 

yang positif dari 

pelanggan serta 

keunikan merek 

yang membedakan 

merek melalui 

karakteristik khas 

sehingga mudah 

dikenali dan diingat 

oleh konsumen. 
(Megaria 2023) 

1. Kekuatan 

merek. 

2. Kesukaan 

merek. 

3. Keunikan 

merek 

(Megaria 

2023) 

Likert 1-5, 

keterangan: 

1 = Sangat 

Tidak 

Setuju 

(STS) 

2 = Tidak 

Setuju (TS) 

3 = Netral 

(N) 

4 = Setuju 

(S) 

5 = Sangat 

Setuju (SS) 

Impulsive 

Buying 

(Y) 

Impulsive buying 

diartikan sebagai 

perilaku 

pembelian 

konsumen yang 

terjadi secara 

spontan tanpa 

perencanaan 

sebelumnya, 

dipicu oleh 

dorongan 

emosional sesaat, 

dan dapat 

dipengaruhi oleh 

Impulsive buying 

diukur melalui 

keterbatasan proses 

berpikir dan 

minimnya 

pertimbangan 

rasional sebelum 

melakukan 

pembelian, 

sedangkan dimensi 

afektif berkaitan 

dengan dorongan 

emosional, 

perasaan, dan 

1. Kurang 

pertimban-

gan 

sebelum 

membeli. 

2. Dorongan 

emosional 

membeli. 

3. Keputusan 

spontan 

4. Perasaan 

mendesak 

(Nur 2023) 

Likert 1-5, 

keterangan:  

1 = Sangat 

Tidak 

Setuju 

(STS) 

2 = Tidak 

Setuju (TS) 

3 = Netral 

(N) 

4 = Setuju 

(S) 

5 = Sangat 

Setuju (SS) 
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Variabel 
Definisi 

Konseptual 

Definisi 

Operasional 
Indikator Pengukuran 

faktor pemasaran 

digital, FOMO, 

dan persepsi 

brand. (Schiffman 

& Wisenblit, 

2018) 

suasana hati yang 

mendorong 

konsumen 

melakukan 

pembelian secara 

spontan dan 

terburu-buru untuk 

memenuhi 

kebutuhan yang 

dirasakan 

mendesak. (Nur 

2023) 

 

 

F. Pengujian Persyaratan Analisis 

1. Uji Validitas 

Uji validitas merupakan prosedur pengujian yang digunakan untuk 

menilai sejauh mana instrumen penelitian, khususnya kuesioner, mampu 

mengukur variabel yang diteliti secara tepat. Suatu instrumen dikatakan 

valid apabila butir pernyataan yang disusun benar-benar mencerminkan 

konsep yang hendak diukur dan menghasilkan data yang akurat.
11 Dalam 

penelitian ini, uji validitas dilakukan untuk memastikan bahwa setiap item 

pertanyaan dalam kuesioner mampu mengukur variabel viral marketing, 

FOMO, brand image, dan impulsive buying secara tepat, sehingga data 

yang diperoleh layak digunakan dalam analisis statistik selanjutnya. 

Rumus yang digunakan untuk menghitung validitas yaitu: 

𝑟𝑥𝑦 =
𝑛(∑ 𝑥𝑖𝑦𝑖) − (∑ 𝑦𝑖)

√(𝑛(∑ 𝑥𝑖2) − (𝑥𝑖)2(√(𝑛(∑ 𝑦𝑖2) − (𝑦)2
 

Keterangan:  

                                                       
11 Budi Darma, Statistika Penelitian Menggunakan SPSS (Guepedia, 2021). 17 
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rxy = koefisien korelasi  

N = jumlah responden  

x = skor setiap item pada instrumen  

y = skor setiap item pada kriteria  

Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan bantuan 

program SPSS versi 23 menggunakan teknik korelasi Pearson pada taraf 

signifikansi 5%. Suatu item pernyataan dinyatakan valid apabila nilai 

signifikansinya lebih kecil dari 0,05 (p < 0,05). 

2. Uji Reliabilitas  

 Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui tingkat konsistensi 

suatu instrumen penelitian, khususnya kuesioner yang berfungsi sebagai 

alat ukur variabel atau konstruk penelitian. Pengujian reliabilitas dalam 

penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode Alpha Cronbach, 

karena instrumen yang digunakan berupa angket dengan skala 

bertingkat.
12 Melalui uji reliabilitas, peneliti dapat memastikan bahwa 

setiap item pernyataan dalam kuesioner mampu menghasilkan jawaban 

yang konsisten apabila digunakan berulang kali dalam kondisi yang sama. 

Instrumen dikatakan reliabel apabila nilai Alpha Cronbach memenuhi 

kriteria yang telah ditetapkan, sehingga data yang dihasilkan layak 

digunakan dalam analisis selanjutnya. Rumus Alpha Cronbach sebagai 

berikut: 

𝑟𝑎𝑐 = (
𝑘

𝑘 − 1
) [1 −

∑ 𝜎𝑏
2

𝜎𝑡
2

] 

                                                       
12 Ibid., 45. 
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Keterangan: 

rac   = koefisien Realibilitas alpha Cronbach 

k  = banyak item/butir pertanyaan 

∑σ b
2
  = jumlah/total varians per butir/item pertanyaan 

σ t
2
     = varians total 

Suatu variabel atau konstruk dinyatakan reliabel apabila memiliki 

nilai Cronbach Alpha (α) lebih besar dari 0,60. Kriteria yang digunakan 

dalam penilaian reliabilitas instrumen adalah sebagai berikut: 

1) Apabila nilai Cronbach Alpha (α) < 0,60, maka instrumen penelitian 

dinyatakan reliabel. 

2) Apabila nilai Cronbach Alpha (α) < 0,60, maka instrumen penelitian 

dinyatakan tidak reliabel.
13

 

3. Uji Asumsi Klasik 

 Uji asumsi klasik digunakan untuk memastikan bahwa data yang 

digunakan dalam penelitian telah memenuhi persyaratan yang diperlukan 

dalam analisis regresi linear berganda. Melalui uji ini, dapat diketahui 

apakah model regresi yang dibangun layak untuk digunakan dalam 

pengujian hipotesis.
14 Pada penelitian ini, uji asumsi klasik yang dilakukan 

meliputi : 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah nilai residual 

pada model regresi mengikuti distribusi normal. Pengujian normalitas 

                                                       
13 Ibid., 46. 
14 Ibid., 134 
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dalam penelitian ini menggunakan metode One-Sample Kolmogorov–

Smirnov Test dengan memperhatikan nilai signifikansi Asymp. Sig. 

(2-tailed) yang dihasilkan dari pengolahan data. Adapun kriteria 

pengujian normalitas adalah sebagai berikut: 

1) Apabila nilai signifikansi > 0,05, maka data residual dinyatakan 

berdistribusi normal. 

2) Apabila nilai signifikansi ≤ 0,05, maka data residual dinyatakan 

tidak berdistribusi normal. 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui ada atau 

tidaknya hubungan yang kuat antar variabel independen dalam suatu 

model penelitian. Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai 

Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Model penelitian 

dinyatakan tidak mengalami multikolinearitas apabila nilai Tolerance 

lebih dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10. Sebaliknya, jika nilai 

Tolerance sama dengan atau kurang dari 0,10 atau nilai VIF sama 

dengan atau melebihi 10, maka model penelitian dinyatakan 

mengalami multikolinearitas.
15

 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas merupakan salah satu uji asumsi klasik 

yang digunakan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan varians dari residual (error) pada setiap pengamatan. 

                                                       
15 Ibid., 135 
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Model regresi yang baik adalah model yang tidak mengalami 

heteroskedastisitas atau memiliki varians residual yang konstan 

(homoskedastisitas). 

Salah satu metode yang dapat digunakan untuk mendeteksi 

heteroskedastisitas adalah dengan melihat grafik scatterplot, yaitu 

dengan membandingkan nilai standardized predicted value (ZPRED) 

dengan studentized residual (SRESID). Melalui grafik tersebut, dapat 

diketahui ada atau tidaknya pola tertentu yang terbentuk dari sebaran 

titik. kriteria pengambilan keputusan dalam uji heteroskedastisitas 

adalah sebagai berikut: 

1) Jika terdapat pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk pola 

teratur (misalnya bergelombang, melebar kemudian menyempit), 

maka menunjukkan terjadinya heteroskedastisitas. 

2) Jika tidak terdapat pola yang jelas dan titik-titik menyebar secara 

acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka 

menunjukkan tidak terjadi heteroskedastisitas. 
16

 

 

G. Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

bantuan perangkat lunak SPSS versi 23. Teknik analisis data yang digunakan 

bertujuan untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen sesuai dengan tujuan penelitian yang telah dirumuskan. 

                                                       
16 Ibid.,137. 
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Tahap analisis data diawali dengan analisis statistik deskriptif, yang 

digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden serta distribusi 

jawaban responden terhadap masing-masing variabel penelitian, yaitu viral 

marketing, FOMO, brand image, dan impulsive buying. Selanjutnya, 

dilakukan uji regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen, yaitu viral marketing (X₁), FOMO (X₂), dan brand image (X₃), 

terhadap variabel dependen impulsive buying (Y). Analisis regresi linier 

berganda digunakan karena penelitian ini melibatkan lebih dari satu variabel 

bebas yang diduga memengaruhi satu variabel terikat. Melalui analisis ini, 

dapat diketahui besarnya pengaruh masing-masing variabel independen baik 

secara simultan maupun parsial terhadap perilaku impulsive buying konsumen 

Toko Femina Kampus di Kota Metro. 

Untuk menguji signifikansi pengaruh tersebut, digunakan uji simultan 

(uji F) dan uji parsial (uji t). Uji F bertujuan untuk mengetahui apakah viral 

marketing, FOMO, dan brand image secara bersama-sama berpengaruh 

terhadap impulsive buying. Sementara itu, uji t digunakan untuk mengetahui 

pengaruh masing-masing variabel independen secara individual terhadap 

impulsive buying. 

Selain itu, penelitian ini juga menggunakan koefisien determinasi (R²) 

untuk mengetahui sejauh mana kemampuan variabel viral marketing, FOMO, 

dan brand image dalam menjelaskan variasi perilaku impulsive buying 

konsumen. Semakin besar nilai koefisien determinasi, maka semakin besar 

pula kontribusi variabel independen dalam memengaruhi variabel dependen. 
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1. Uji Regresi 

Analisis regresi merupakan teknik analisis statistik yang digunakan 

untuk membentuk suatu model hubungan fungsional antar variabel 

berdasarkan data yang diperoleh, dengan tujuan menjelaskan maupun 

memprediksi suatu fenomena tertentu melalui variabel lain yang 

memengaruhinya.
17

 Dalam penelitian ini, yang digunakan adalah analisis 

regresi linier berganda, yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

variabel viral marketing, FOMO, dan brand image terhadap perilaku 

impulsive buying pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro. 

Pemilihan analisis regresi linier berganda dalam penelitian ini dinilai tepat 

karena mampu menjelaskan hubungan sebab-akibat antara beberapa 

variabel bebas terhadap satu variabel terikat secara terukur dan sistematis. 

Melalui analisis regresi linier berganda, peneliti dapat mengetahui 

besarnya pengaruh masing-masing variabel independen baik secara parsial 

maupun simultan terhadap impulsive buying, sehingga hasil penelitian 

dapat memberikan gambaran empiris mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi perilaku pembelian impulsif konsumen. Berikut Adalah 

model dalam penelitian ini: 

Y = a₀ + a₁X₁ + a₂X₂ + a₃X₃ + e 

Keterangan: 

Y = Impulsive Buying 

a₀ = Konstanta 

                                                       
17 Ibid., 95. 
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a₁, a₂, a₃ = Koefisien Regresi 

X₁ = Viral Marketing 

X₂ = Fear Of Missing Out (FOMO) 

X₃ = Brand Image 

E = Eror 

2. Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengetahui sejauh 

mana kemampuan model regresi dalam menjelaskan variasi pada variabel 

dependen. Nilai R² berada pada rentang antara 0 sampai dengan 1, di mana 

semakin besar nilai R² menunjukkan semakin besar kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variabel dependen.  

Secara matematis, koefisien determinasi dapat dirumuskan sebagai 

berikut: 

𝑅2 =
𝑆𝑆𝑟𝑒𝑔

𝑆𝑆𝑡𝑜𝑡
 

Keterangan: 

𝑅2= Koefisien determinasi  

𝑆𝑆𝑟𝑒𝑔= jumlah kuadrat regresi  

𝑆𝑆𝑡𝑜𝑡= jumlah kuadrat total  

Kriteria pengujian koefisien determinasi adalah sebagai berikut: 

1) Nilai R² mendekati 0 menunjukkan kemampuan variabel independen 

dalam menjelaskan variabel dependen sangat terbatas.  
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2) Nilai R² mendekati 1 menunjukkan kemampuan variabel independen 

dalam menjelaskan variabel dependen semakin kuat.
 18

 

3. Pengujian Hipotesis  

b. Uji f (Simultan) 

Uji F pada dasarnya digunakan untuk mengetahui apakah seluruh 

variabel independen yang dimasukkan ke dalam model memberikan 

pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. Secara 

matematis, uji F dapat dirumuskan sebagai berikut: 

𝐹 =
𝑅2/𝑘

(1 − 𝑅2)/(𝑛 − 𝑘 − 1)
 

Keterangan: 

𝐹= nilai F hitung  

𝑅2= koefisien determinasi  

𝑘= jumlah variabel independen  

𝑛= jumlah sampel 

kriteria pengambilan keputusan dalam uji F adalah sebagai berikut: 

1) Jika nilai signifikansi < 0,05, maka variabel independen secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.  

2) Jika nilai signifikansi ≥ 0,05, maka variabel independen secara 

simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen.
19

 

 

 

                                                       
18 Ibid., 97-99. 
19 Ibid., 85. 
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c. Uji Parsial (uji t) 

     Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing 

variabel independen secara parsial terhadap variabel dependen dalam 

model regresi. uji ini dapat mengetahui apakah terdapat pengaruh yang 

signifikan antara variabel bebas dan variabel terikat dalam penelitian.  

Uji t dapat dirumuskan sebagai berikut: 

𝑡 =
𝛽𝑖

𝑆𝐸(𝛽𝑖)
 

keterangan : 

t = nilai t hitung 

𝛽𝑖= koefisien regresi variabel independen ke-i 

SE(βi) = standar error dari koefisien regresi 

Uji parsial (uji-t) dapat ditentukan dengan ketentuan berikut: 

1) Jika thitung> ttabel dan tingkat signifikansi <0,05, terdapat pengaruh 

yang signifikan antara variabel independen dan variabel dependen. 

2) Jika thitung < tabel dan tingkat signifikansi >0,05, tidak terdapat 

pengaruh yang signifikan antara variabel independen dan variabel 

dependen.
20

 

4. Hipotesis Statistik 

Berdasarkan uraian  tersebut, maka hipotesis statiska adalah 

sebagai berikut :    

 

 

                                                       
20 Billy Nugraha, Pengembangan Uji Statistik: Implementasi Metode Regresi Linier 

Berganda dengan Pertimbangan Uji Asumsi Klasik (Pradina Pustaka, 2022), hal. 66–68. 
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1) Pengaruh viral marketing terhadap impulsive buying 

H01 :  Viral marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap 

impulsive buying pada konsumen toko femina kampus 

kota metro. 

Ha1  : Viral marketing berpengaruh signifikan terhadap impulsive 

buying pada konsumen toko femina kampus kota metro. 

2) Pengaruh FOMO terhadap impulsive buying  

H01  :  FOMO tidak berpengaruh signifikan terhadap impulsive 

buying pada konsumen toko femina kampus kota metro. 

Ha1  :  FOMO berpengaruh signifikan terhadap impulsive 

buying pada konsumen toko femina kampus kota metro. 

3)   Pengaruh brand image terhadap impulsive buying  

H01 :  Brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap  

impulsive buying pada konsumen toko femina kampus 

kota metro. Ini juga rapihin 

Ha1  :  Brand image berpengaruh signifikan terhadap impulsive 

buying pada konsumen toko femina kampus kota metro. 

3) Pengaruh viral marketing, FOMO dan brand image terhadap                       

impulsive buying  

H01 :  Viral marketing, FOMO dan brand image tidak 

berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying pada 

konsumen toko femina kampus kota metro. 
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Ha1:  Viral marketing, FOMO dan brand image berpengaruh 

signifikan terhadap impulsive buying pada konsumen 

toko femina kampus kota metro. 

 

 



 

 
 

BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Hasil Penelitian  

1. Deskripsi Data 

Pada penelitian ini, objek yang digunakan adalah Toko Femina 

Kampus, yaitu salah satu cabang dari Toko Femina yang bergerak di 

bidang penjualan produk skincare, makeup, dan kebutuhan kecantikan 

lainnya. Toko Femina awalnya berlokasi di kawasan Pasar Mega Mall 

Metro, kemudian melakukan pengembangan usaha dengan membuka 

cabang di area kampus yang resmi melakukan grand opening pada tanggal 

30 September 2023. 

Toko Femina Kampus menyediakan berbagai produk kecantikan dari 

beragam merek yang banyak diminati konsumen. Dalam kegiatan 

pemasarannya, Toko Femina Kampus juga memanfaatkan media sosial, 

seperti TikTok dan Instagram, sebagai sarana promosi, penyampaian 

informasi produk, serta penawaran promo kepada konsumen. Dengan 

lokasi yang strategis dan pemanfaatan media sosial dalam pemasaran, 

Toko Femina Kampus menjadi salah satu toko kecantikan yang cukup 

dikenal, khususnya di kalangan generasi muda yang mengikuti 

perkembangan tren skincare dan makeup. 
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2. Deskripsi Responden 

Pada bagian ini, peneliti memaparkan karakteristik responden yang 

berpartisipasi dalam penelitian yang mencakup nama, jenis kelamin, usia, 

status, dan frekuensi pembelian. Penyajian karakteristik responden 

bertujuan untuk memberikan gambaran mengenai profil responden serta 

memastikan kesesuaian responden dengan kriteria penelitian, yaitu 

konsumen yang pernah melakukan pembelian produk skincare atau 

makeup di Toko Femina Kampus. Informasi karakteristik responden 

diperlukan untuk mendukung keakuratan dan validitas hasil penelitian. 

a. Jenis Kelamin 

 

Gambar 4. 2 Jenis Kelamin 

Sumber : data primer, Mei 2026 (diolah) 

Pada Gambar 4.1 terdapat dua kategori jenis kelamin responden, 

yaitu perempuan dan laki-laki. Dari 100 responden yang mengisi 

kuesioner, sebanyak 81% merupakan perempuan dan 19% merupakan 

laki-laki. Hal ini menunjukkan bahwa responden perempuan lebih 

banyak berpartisipasi dalam penelitian ini dibandingkan responden 

laki-laki. Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa mayoritas 

81% 

19% 

Jenis Kelamin 

Perempuan Laki-Laki
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konsumen Toko Femina Kampus yang melakukan pembelian produk 

skincare dan makeup didominasi oleh perempuan. 

b. Usia 

 

Gambar 4. 2 Usia 

Sumber : data primer, Mei 2026 (diolah) 

Pada Gambar 4.2, responden dikelompokkan ke dalam lima 

kategori usia, yaitu di bawah 18 tahun, 18–22 tahun, 21–26 tahun, 27–

29 tahun, dan lainnya. Dari 100 responden yang mengisi kuesioner, 

mayoritas responden berada pada rentang usia 21–26 tahun, yaitu 

sebesar 41%. Selanjutnya, responden usia 18–22 tahun sebesar 29%, 

usia di bawah 18 tahun dan 27–29 tahun masing-masing sebesar 14%, 

serta kategori lainnya sebesar 2%. Hasil ini menunjukkan bahwa 

sebagian besar responden berada pada rentang usia 18–25 tahun yang 

termasuk dalam kelompok generasi muda. Kelompok usia ini 

cenderung aktif mengikuti perkembangan tren skincare dan makeup 

serta memiliki ketertarikan terhadap aktivitas belanja produk 

kecantikan. 

14% 

29% 

41% 

14% 

2% 

Usia 

<18 18-22 21-26 27-29 Lainnya
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c. Status Pekerjaan 

 

Gambar 4. 3 Usia 

Sumber : data primer, Mei 2026 (diolah) 

Pada Gambar 4.3, responden dikelompokkan berdasarkan status, 

yaitu karyawan/pegawai swasta, PNS, wirausaha, pelajar/mahasiswa, 

dan lainnya. Dari 100 responden yang mengisi kuesioner, sebanyak 

40% merupakan karyawan/pegawai swasta dan 40% lainnya 

merupakan pelajar/mahasiswa. Selanjutnya, responden dengan status 

wirausaha sebesar 11%, PNS sebesar 8%, dan kategori lainnya sebesar 

1%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam 

penelitian ini berasal dari kalangan karyawan/pegawai swasta serta 

pelajar/mahasiswa. Hal ini mengindikasikan bahwa produk skincare 

dan makeup di Toko Femina Kampus diminati oleh berbagai 

kalangan, khususnya generasi muda yang aktif mengikuti 

perkembangan tren kecantikan. 

 

 

40% 

8% 11% 

40% 

1% 

Status 

Karyawan/Pegawai Swasta PNS

Wirausaha Pelajar/Mahasiswa

Lainnya
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d. Frekuensi Pembelian 

 

Gambar 4. 4 Frekuensi Pembelian 

Sumber : data primer, Mei 2026 (diolah) 

Gambar 4.3, responden dikelompokkan berdasarkan frekuensi 

pembelian di Toko Femina Kampus, yaitu pembelian 1 kali, 2–3 kali, 

4–5 kali, dan lebih dari 5 kali. Dari total 100 responden yang mengisi 

kuesioner, sebanyak 45% responden melakukan pembelian sebanyak 

2–3 kali. Selanjutnya, responden yang melakukan pembelian 1 kali 

sebesar 26%, responden dengan frekuensi pembelian 4–5 kali sebesar 

16%, dan responden dengan frekuensi pembelian lebih dari 5 kali 

sebesar 13%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden 

dalam penelitian ini memiliki frekuensi pembelian pada kategori 2–3 

kali. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen Toko Femina Kampus 

cenderung melakukan pembelian secara cukup rutin terhadap produk 

skincare dan makeup yang ditawarkan. Selain itu, adanya responden 

dengan frekuensi pembelian lebih dari 5 kali menunjukkan bahwa 

26% 

45% 

16% 

13% 

Frekuensi Pembelian 

1 kali 2 - 3 kali 4 - 5 kali >5
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sebagian konsumen memiliki tingkat loyalitas dan ketertarikan yang 

tinggi terhadap produk di Toko Femina Kampus. 

 

B. Hasil Analisis Data  

1. Uji Validitas 

Uji validitas ini digunakan untuk mengukur Tingkat kevalidan atau 

keabsahan suatu kuesioner. Uji validitas dilakukan dengan membandingkan 

rhitung  yang dari hasil output dengan rtabel yang penyelesaianya dilakukan 

dengan menggunakan program SPSS 25, dimana suatu pernyataan kuesioner 

dikatakan valid jika Rhitung > Rtabel maka dinyatakan valid, jika Rhitung < Rtabel 

maka dikatakan tidak valid. 

Tabel 4.1 

Hasil Uji Validitas 

 

Variabel 

R 

Hitung 

 

R 

Tabel 

 
Keterangan 

Viral Marketing 

X1. a 0,846 0.1654 Valid 

X1. b 0,868 0.1654 Valid 

X1. c 0,843 0.1654 Valid 

X1. d 0,827 0.1654 Valid 

X1. e 0,853 0.1654 Valid 

X1. f 0,886 0.1654 Valid 

Fear Of Missing 

Out 

(FOMO) 

X2. a 0,816 0.1654 Valid 

X2. b 0,847 0.1654 Valid 

X2. c 0,872 0.1654 Valid 

X2. d 0,886 0.1654 Valid 

X2. e 0,837 0.1654 Valid 

Brand Image 

X3. a 0,877 0.1654 Valid 

X3. b 0,879 0.1654 Valid 

X3. c 0,863 0.1654 Valid 
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X3. d 0,868 0.1654 Valid 

X3. e 0,857 0.1654 Valid 

 

 
 

Impulsive 

Buying 

Y1. a 0,855 0.1654 Valid 

Y2. b 0,860 0.1654 Valid 

Y3. c 0,867 0.1654 Valid 

Y4. d 0,868 0.1654 Valid 

Y5. e 0,877 0.1654 Valid 

Y6. f 0,873 0.1654 Valid 

    Sumber : Data Primer diolah, Mei 2026 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel di atas, diketahui bahwa 

seluruh item pernyataan pada semua variabel memiliki nilai r hitung yang 

lebih besar dibandingkan nilai r tabel sebesar 0,1654. Hal ini menunjukan 

bahwa semua indikator dalam variabel Viral Marketing (X1), Brand Image 

(X2) , FOMO (X3) dan Impulsive Buying (Y) pada penelitian ini 

dinyatakan valid. Dengan demikian, seluruh item yang digunakan pada 

penelitian ini dapat digunakan untuk pengambilan data dan memenuhi 

persyaratan untuk dilakukan uji selanjutnya. 

2.  Uji Reliabilitas 

Dasar pengambilan keputusan pada uji reliabilitas adalah apabila 

nilai Cronbach’s Alpha > 0,60, maka variabel dinyatakan reliabel atau 

konsisten. Sebaliknya, apabila nilai Cronbach’s Alpha < 0,60, maka 

variabel dinyatakan tidak reliabel atau tidak konsisten. Berikut hasil uji 

reliabilitas dari masing-masing variabel penelitian :  
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Tabel 4.2 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Conbrach’s Alpha Keterangan 

Viral Marketing 0,925 Reliabel 

Fear Of Missing 

Out (FOMO) 
0,905 Reliabel 

Brand Image 0,919 Reliabel 

Impulsive Buying 0,933 Reliabel 

Sumber : Data primer diolah, Mei 2026 

       Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang telah dilakukan, 

diketahui bahwa seluruh variabel dalam penelitian memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60 sehingga seluruh instrumen 

penelitian dinyatakan reliabel. Variabel Viral Marketing memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha sebesar 0,925, variabel Fear of Missing Out (FOMO) 

sebesar 0,905, variabel Brand Image sebesar 0,919, dan variabel Impulsive 

Buying sebesar 0,933. Hal ini membuktikaan bahwa variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan reliabel atau konsisten. 

Dengan demikian, instrumen kuesioner dalam penelitian ini dinilai 

konsisten dan layak digunakan sebagai alat pengumpulan data dalam 

penelitian. 

3. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik adalah serangkaian pengujian statistik yang 

digunakan untuk memastikan bahwa model regresi linier memenuhi 

syarat-syarat dasar agar hasil analisis dapat dianggap valid, tidak bias, dan 

dapat diandalkan. Berikut ini Adalah uji asumsi klasik yang sering 

dilakukan dalam analisis regresi :  
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a. Uji Normalitas 

 

Tabel 4.3 

Hasil Uji Normalitas 
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test Unstandardized Residual 

N 100 

  Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.63549210 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .069 

Positive .069 

Negative -.056 

Test Statistic .069 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

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

                Sumber : Data primer, Diolah Mei 2026 

 

Berdasarkan hasil uji normalitas, diketahui bahwa nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Nilai tersebut > 0,05 sehingga 

data dalam penelitian ini dinyatakan berdistribusi normal. Hasil 

pengujian juga menunjukkan nilai Test Statistic sebesar 0,069 dengan 

jumlah sampel penelitian sebanyak 100 responden. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa data penelitian telah memenuhi asumsi 

normalitas sehingga model regresi layak digunakan untuk pengujian 

analisis data selanjutnya. 
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b. Uji Multikolenearitas 

Tabel 4.4 

Hasil Uji Multikolenaritas  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 0.100 .914  .109 .913   

Viral Marketing .363 .113 .345 3.216 .002 .109 9.207 

Fear Of Missing out 

(FOMO) 

.423 .094 .355 4.479 .000 .198 5.042 

Brand Image .329 .113 .275 2.908 .005 .140 7.160 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

 

Sumber : data primer diolah, Mei 2026 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel coefficients, 

diketahui bahwa variabel Viral Marketing memiliki nilai tolerance 

sebesar 0,109 dan nilai VIF sebesar 9,207. Variabel Fear of Missing 

Out (FOMO) memiliki nilai tolerance sebesar 0,198 dan nilai VIF 

sebesar 5,042. Sementara itu, variabel Brand Image memiliki nilai 

tolerance sebesar 0,140 dan nilai VIF sebesar 7,160. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa seluruh variabel independen memiliki nilai 

tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas antar variabel 

independen dalam model regresi. 

c. Uji Heterokedastisitas 

      Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat 

perbedaan varians residual pada model regresi. Apabila varians 

residual bersifat tetap, kondisi tersebut disebut homokedastisitas, 

sedangkan varians residual yang berbeda disebut heteroskedastisitas. 
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Deteksi heteroskedastisitas dapat dilakukan melalui grafik scatterplot 

antara variabel independen dan variabel dependen. 

Tabel 4.5 

Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Sumber : Data primer diolah, Mei 2026 

 

Berdasarkan grafik scatterplot pada uji heteroskedastisitas, 

terlihat bahwa titik-titik data menyebar secara acak di atas dan di 

bawah angka 0 pada sumbu Y. hal ini menunjukan bahwa tidak terjadi 

heteroskedastisitas pada data yang digunakan. 

4. Analisis Regresi Berganda 

Uji ini digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 

antara variabel independent terhadap variabel dependen. Pengujian ini 

menghasilkan persamaan regresi yang hasilnya disajikan pada table 

berikut : 

 

 

 

 



90 

 

 

 

Tabel 4.6 

Hasil Regresi Berganda 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0.100 .914  .109 .913 

Viral Marketing .363 .113 .345 3.216 .002 

Fear Of Missing Out 
(FOMO) 

.423 .094 .355 4.479 .000 

Brand Image .329 .113 .275 2.908 .005 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

Sumber : data primer diolah, Mei 2026 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda pada Tabel 4.6, 

diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = a₀ + a₁X₁ + a₂X₂ + a₃X₃ + e 

Y= 0,100 + 0,363 + 0,423 + 0,329 + e 

Berdasarkan persamaan regresi tersebut, maka dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 

b. Nilai konstanta sebesar 0,100 menunjukkan bahwa apabila variabel 

Viral Marketing, Fear of Missing Out (FOMO), dan Brand Image 

dianggap konstan atau bernilai 0, maka nilai Impulsive Buying pada 

konsumen Toko Femina Kampus sebesar 0,100. 

c. Nilai koefisien variabel X1 Viral Marketing memiliki nilai koefisien 

regresi sebesar 0,363 dengan nilai signifikansi sebesar 0,002. Nilai 

koefisien yang positif menunjukkan bahwa Viral Marketing 

berpengaruh positif terhadap Impulsive Buying. Artinya, semakin 

tinggi aktivitas viral marketing yang dilakukan, maka kecenderungan 

konsumen untuk melakukan impulsive buying juga akan meningkat. 

d. Nilai koefisien Variabel X2 FOMO memiliki nilai koefisien regresi 

sebesar 0,423 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai tersebut 
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menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh 

positif terhadap Impulsive Buying. Hal ini berarti semakin tinggi rasa 

takut konsumen untuk tertinggal tren, informasi, maupun produk yang 

sedang populer, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen 

melakukan pembelian impulsif. 

e. Nilai koefisien Variabel X3 Brand Image memiliki nilai koefisien 

regresi sebesar 0,329 dengan nilai signifikansi sebesar 0,005. Nilai 

koefisien yang positif menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh 

positif terhadap Impulsive Buying. Dengan demikian, semakin baik 

citra merek yang dimiliki produk di Toko Femina Kampus, maka 

semakin besar kecenderungan konsumen melakukan impulsive buying. 

5. Pengujian Hipotesis 

a. Uji Parsial (uji t) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 

secara parsial variabel independen terhadap variabel dependen.  

Tabel 4.7 

Hasil Uji Parsial (uji t) 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0.100 .914  .109 .913 

Viral Marketing .363 .113 .345 3.216 .002 

Fear Of Missing Out 

(FOMO) 

.423 .094 .355 4.479 .000 

Brand Image .329 .113 .275 2.908 .005 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

Sumber : data primer diolah, Mei 2026 

Berdasarkan Tabel 4.7, pengujian hipotesis secara parsial (uji t) 

dilakukan dengan membandingkan nilai t hitung dengan t tabel serta 
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melihat nilai signifikansi masing-masing variabel. Dasar pengambilan 

keputusan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka Hₐ diterima dan H₀ ditolak, yang 

berarti terdapat pengaruh signifikan variabel independen terhadap 

variabel dependen.  

2. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka Hₐ ditolak dan H₀ diterima, yang 

berarti tidak terdapat pengaruh signifikan variabel independen 

terhadap variabel dependen. 

Nilai t tabel diperoleh berdasarkan rumus: 

 df = n – k – 1 

df = 100-3-1 

Berdasarkan nilai degree of freedom (df) sebesar 96 dengan taraf 

signifikansi 0,05, maka diperoleh nilai t tabel sebesar 1,984. Adapun 

hasil uji t pada masing-masing variabel dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 

1) Variabel Viral Marketing (X1) 

      Hasil perhitungan pada Tabel 4.7 menunjukkan bahwa nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 3,216 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  sebesar 1,984 dengan nilai 

signifikansi 0,002 < 0,05. Dengan demikian H0 ditolak dan H1  

diterima, artinya secara parsial terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Viral Marketing terhadap Impulsive 

Buying pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro. 
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2) Variabel FOMO (X2) 

      Hasil perhitungan pada Tabel 4.7 menunjukkan bahwa nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 4,479 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  sebesar 1,984 dengan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian H0 ditolak dan H2 

diterima, artinya secara parsial terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Fear of Missing Out (FOMO) terhadap 

Impulsive Buying pada konsumen Toko Femina Kampus Kota 

Metro. 

3) Variabel Brand Image (X3) 

      Hasil perhitungan pada Tabel 4.7 menunjukkan bahwa nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔sebesar 2,908 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  sebesar 1,984 dengan nilai 

signifikansi 0,005 < 0,05. Dengan demikian H0 ditolak dan H3 

diterima, artinya secara parsial terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Brand Image terhadap Impulsive Buying 

pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro. 

b. Uji F Simultan 

Uji F dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 

secara simultan antara variabel independen terhadap variabel 

dependen. Secara matematis, uji F dapat dirumuskan sebagai berikut: 

𝐹 =
𝑅2/𝑘

(1 − 𝑅2)/(𝑛 − 𝑘 − 1)
 

Keterangan: 

𝐹= nilai F hitung  

𝑅2= koefisien determinasi  
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𝑘= jumlah variabel independen  

𝑛= jumlah sampel 

Berikut hasil uji f simultan pada penelitian ini: 

Tabel 4.8 

Hasil Uji F Simultan 
ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1948.581 3 649.527 235.470 .000
b
 

Residual 264.809 96 2.758   

Total 2213.390 99    

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

b. Predictors: (Constant), Brand Image, Fear Of Missing Out (FOMO), Viral 

Marketing 

    Sumber : Data Primer diolah, Mei 2026 

 

     kriteria pengambilan keputusan dalam uji F adalah sebagai berikut: 

1) Jika nilai signifikansi < 0,05, maka variabel independen 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen.  

2) Jika nilai signifikansi ≥ 0,05, maka variabel independen 

secara simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen 

Berdasarkan hasil uji simultan (uji F) pada Tabel 4.8, diperoleh 

nilai F hitung sebesar 235,470 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. 

Nilai signifikansi tersebut < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 

variabel Viral Marketing, Fear of Missing Out (FOMO), dan Brand 

Image secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro.  
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1. Uji Koefisien Determinasi (R Square/R
2
) 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengetahui 

besarnya kontribusi variabel independen dalam menjelaskan 

variabel dependen yang dinyatakan dalam persentase (%). Nilai 

koefisien determinasi berada pada rentang 0 sampai 1. Semakin 

besar nilai R², maka semakin besar kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variabel dependen. Adapun rumus 

koefisien determinasi adalah sebagai berikut: 

𝑅2 =
𝑆𝑆𝑟𝑒𝑔

𝑆𝑆𝑡𝑜𝑡
 

Keterangan: 

 𝑅2= koefisien determinasi  

 𝑆𝑆𝑟𝑒𝑔= jumlah kuadrat regresi  

 𝑆𝑆𝑡𝑜𝑡= jumlah kuadrat total 

     Hasil pengujian koefisien determinasi dalam penelitian ini 

disajikan pada tabel berikut : 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R Square/ R
2
) 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .938 .880 .877 1.66085 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Fear Of Missing out 

(FOMO), Viral Marketing 

b. Dependent Variable: Impulsive Buying 

Sumber : data primer diolah, Mei 2026 
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  Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4.9 dapat diketahui 

besarnya kontribusi yang diberikan oleh variabel Viral Marketing, 

Fear of Missing Out (FOMO), dan Brand Image terhadap Impulsive 

Buying pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro. Nilai 

Adjusted R Square sebesar 0,877 menunjukkan bahwa variabel Viral 

Marketing, Fear of Missing Out (FOMO), dan Brand Image secara 

bersama-sama memberikan kontribusi terhadap Impulsive Buying 

sebesar 87,7%. Sedangkan sisanya sebesar 12,3% dipengaruhi oleh 

faktor lain di luar model penelitian. 

 

C. Pembahasan  

Penelitian ini melibatkan 100 responden konsumen Toko Femina 

Kampus Kota Metro yang pernah melakukan pembelian produk. Berdasarkan 

hasil pengujian validitas, seluruh item pernyataan pada kuesioner dinyatakan 

valid karena memiliki nilai 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Selain itu, hasil uji reliabilitas 

menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s 

Alpha > 0,60 sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak 

digunakan dalam penelitian. 

Hasil uji regresi linear berganda dalam penelitian ini menunjukkan persamaan 

regresi sebagai berikut: 

𝑌 = 0,100 + 0,363𝑋1 + 0,423𝑋2 + 0,329𝑋3 + 𝑒 

Persamaan tersebut menunjukkan bahwa variabel Viral Marketing, 

Fear of Missing Out (FOMO), dan Brand Image memiliki arah pengaruh 

positif terhadap Impulsive Buying. Hasil uji koefisien determinasi 
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menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,877 atau 87,7%. Hal ini 

berarti bahwa variabel Viral Marketing, Fear of Missing Out (FOMO), dan 

Brand Image secara simultan mampu menjelaskan pengaruh terhadap 

Impulsive Buying sebesar 87,7%, sedangkan sisanya sebesar 12,3% 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini yang tidak diteliti. Adapun 

hasil uji parsial (uji t) dalam penelitian ini akan dijelaskan sebagai berikut: 

1. Pengaruh Viral Marketing Terhadap Impulsive Buying Pada 

Konsumen Toko Femina Kampus  

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa variabel Viral Marketing 

memiliki nilai koefisien regresi (β) sebesar 0,363, nilai thitung sebesar 

3,216, sedangkan nilai ttabel sebesar 1,984. Nilai thitung >ttabel (3,216 > 

1,984) serta nilai signifikansi sebesar 0,002 < daripada tingkat signifikansi 

5% (0,002 < 0,05). Dengan demikian, Ha diterima dan H0 ditolak, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa Viral Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Impulsive Buying pada konsumen Toko Femina 

Kampus Kota Metro. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin baik 

strategi viral marketing yang dilakukan, maka semakin tinggi 

kecenderungan konsumen melakukan pembelian secara impulsif. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori Stimulus–Organism–

Response (S–O–R) yang menjelaskan bahwa stimulus berupa konten 

pemasaran digital dapat memengaruhi kondisi psikologis konsumen dan 

menghasilkan respons berupa perilaku pembelian impulsif. Penyebaran 

informasi produk melalui media sosial seperti TikTok dan Instagram 
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mampu menarik perhatian konsumen, meningkatkan rasa penasaran, serta 

mendorong konsumen melakukan pembelian secara spontan tanpa 

perencanaan sebelumnya. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Bilqiis Hasna Dzakiyyah, Adam Hermawan, dan 

Muhammad Rizki Nugraha yang menyatakan bahwa viral marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang menarik dan mudah 

tersebar melalui media sosial mampu memengaruhi perilaku konsumsi 

masyarakat, khususnya pada kalangan pengguna aktif media sosial. 

Hasil penelitian ini relevan dengan aktivitas pemasaran yang 

dilakukan oleh Toko Femina Kampus Kota Metro. Toko Femina aktif 

memanfaatkan media sosial, khususnya Instagram, sebagai sarana untuk 

menginformasikan produk-produk terbaru, membagikan berbagai promo, 

serta mengunggah konten yang menarik bagi konsumen. Selain itu, Toko 

Femina juga beberapa kali berkolaborasi dengan brand kosmetik melalui 

penyelenggaraan beauty event atau makeup class. Kegiatan tersebut 

mampu meningkatkan perhatian dan ketertarikan konsumen terhadap 

produk yang dipromosikan. Melalui penyebaran informasi yang cepat dan 

menarik, konsumen terdorong untuk datang ke toko dan melakukan 

pembelian, termasuk pembelian yang sebelumnya tidak direncanakan. 

Ditinjau dari perspektif Etika Bisnis Islam, viral marketing pada 

dasarnya diperbolehkan sebagai salah satu strategi pemasaran selama 



99 

 

 

 

dilakukan secara jujur (ṣidq), amanah, serta tidak mengandung unsur 

penipuan maupun informasi yang menyesatkan. Penyebaran informasi 

produk yang jelas, benar, dan dapat dipercaya akan membantu konsumen 

dalam mengambil keputusan pembelian secara tepat tanpa adanya unsur 

manipulasi. Oleh karena itu, meskipun viral marketing terbukti 

meningkatkan impulsive buying, penerapannya tetap harus memperhatikan 

prinsip-prinsip Etika Bisnis Islam agar tidak merugikan konsumen. 

2. Pengaruh Fear Of Missing Out (FOMO) Terhadap Impulsive Buying 

Hasil analisis pada Tabel 4.7 menunjukkan bahwa variabel Fear of 

Missing Out (FOMO) memiliki nilai koefisien regresi (β) sebesar 0,423, 

nilai thitung sebesar 4,479, sedangkan nilai ttabel sebesar 1,984. Nilai thitung 

lebih > ttabel (4,479 > 1,984) dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < daripada 

tingkat signifikansi α = 5% (0,000 < 0,05). Dengan demikian, Ha diterima 

dan H0 ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa Fear of Missing Out 

(FOMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying 

pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori Stimulus–Organism–

Response (S–O–R) yang menjelaskan bahwa stimulus berupa tren, 

promosi, dan informasi produk yang tersebar di media sosial dapat 

memengaruhi kondisi psikologis konsumen sehingga menghasilkan 

respons berupa perilaku pembelian impulsif. Perasaan takut tertinggal tren, 

diskon, maupun produk yang sedang populer mendorong konsumen untuk 
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melakukan pembelian secara spontan tanpa mempertimbangkan kebutuhan 

secara matang. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Nurjanah dkk. yang menyatakan bahwa Fear of Missing 

Out (FOMO) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive 

buying. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi rasa takut 

konsumen terhadap ketertinggalan informasi atau tren yang sedang 

berkembang, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen 

melakukan pembelian impulsif. 

Kondisi ini juga terlihat pada aktivitas pemasaran Toko Femina 

Kampus Kota Metro yang rutin mengunggah informasi mengenai produk 

terbaru, promo, serta penyelenggaraan beauty event atau makeup class 

hasil kolaborasi dengan berbagai brand kosmetik. Informasi yang 

disampaikan secara cepat melalui media sosial membuat konsumen 

terdorong untuk terus mengikuti perkembangan produk dan promo yang 

sedang berlangsung. Ketika muncul produk baru atau promo dalam waktu 

terbatas, sebagian konsumen merasa khawatir akan kehilangan kesempatan 

untuk memperoleh produk tersebut sehingga terdorong melakukan 

pembelian secara spontan. Kondisi ini menunjukkan bahwa rasa FOMO 

dapat memengaruhi perilaku impulsive buying pada konsumen Toko 

Femina Kampus Kota Metro. 

Ditinjau dari Etika Bisnis Islam, rasa takut tertinggal (FOMO) 

hendaknya tidak menjadi alasan utama seseorang dalam mengambil 



101 

 

 

 

keputusan pembelian. Islam mengajarkan prinsip keseimbangan 

(tawāzun), tanggung jawab (mas'ūliyyah), serta menghindari perilaku 

berlebihan (isrāf). Oleh karena itu, keputusan pembelian sebaiknya 

dilakukan berdasarkan kebutuhan dan kemanfaatan, bukan semata-mata 

karena dorongan mengikuti tren atau rasa takut tertinggal. 

3. Pengaruh Brand Image Terhadap Impulsive Buying 

Hasil analisis pada Tabel 4.7 menunjukkan bahwa variabel Brand 

Image memiliki nilai koefisien regresi (β) sebesar 0,329, nilai thitung 

sebesar 2,908, sedangkan nilai ttabel sebesar 1,984. Nilai thitung > ttabel (2,908 

> 1,984) dan nilai signifikansi sebesar 0,005 < tingkat signifikansi α = 5% 

(0,005 < 0,05). Dengan demikian, Ha diterima dan H0 ditolak, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulsive Buying pada konsumen Toko Femina Kampus Kota 

Metro. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori Stimulus–Organism–

Response (S–O–R) yang digunakan dalam penelitian. Brand Image 

berperan sebagai stimulus yang memengaruhi persepsi dan ketertarikan 

konsumen terhadap suatu produk. Citra merek yang baik akan 

menimbulkan rasa percaya dan keyakinan konsumen, sehingga 

memengaruhi respons konsumen dalam melakukan pembelian secara 

spontan atau impulsive buying. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Rustam dan Zikra yang menyatakan bahwa brand image 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. Hasil 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa citra merek yang baik mampu 

meningkatkan ketertarikan serta kepercayaan konsumen terhadap suatu 

produk, sehingga mendorong terjadinya pembelian secara spontan.  

Hasil penelitian ini didukung oleh kondisi yang terjadi pada Toko 

Femina Kampus Kota Metro. Toko Femina menyediakan berbagai merek 

kosmetik yang telah dikenal masyarakat serta secara konsisten 

memperkenalkan produk-produk terbaru melalui media sosial. Selain itu, 

toko juga menjalin kerja sama dengan beberapa brand kosmetik dalam 

penyelenggaraan beauty event sehingga semakin memperkuat citra positif 

toko di mata konsumen. Kepercayaan terhadap kualitas produk dan 

reputasi merek yang dijual membuat konsumen lebih yakin dalam 

mengambil keputusan pembelian, bahkan pada beberapa kondisi 

mendorong pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya. 

Ditinjau dari Etika Bisnis Islam, citra merek yang baik hendaknya 

dibangun melalui kualitas produk, kejujuran, tanggung jawab, dan amanah 

kepada konsumen. Brand image yang positif tidak hanya meningkatkan 

kepercayaan konsumen, tetapi juga mencerminkan praktik bisnis yang 

sesuai dengan nilai-nilai Islam. Dengan demikian, pengaruh positif brand 

image terhadap impulsive buying dalam penelitian ini tetap perlu 

diimbangi dengan penerapan prinsip-prinsip Etika Bisnis Islam agar 

keputusan pembelian dilakukan secara bertanggung jawab. 
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4. Pengaruh Viral Marketing, FOMO Dan Brand Image Terhadap 

Impulsive Buying 

Hasil analisis uji simultan pada Tabel 4.8 menunjukkan bahwa nilai 

F hitung sebesar 235,470 lebih besar daripada F tabel sebesar 2,70 

(235,470 > 2,70) dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < tingkat signifikansi 

α = 5% (0,000 < 0,05). Dengan demikian, Ha diterima dan H0 ditolak, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa Viral Marketing, Fear of Missing Out 

(FOMO), dan Brand Image secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Impulsive Buying pada konsumen Toko Femina 

Kampus Kota Metro. 

Berdasarkan Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (R²) pada 

Tabel 4.9, diperoleh nilai koefisien determinasi sebesar 0,880 atau 88,0%. 

Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 88,0% variasi Impulsive Buying pada 

konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro dapat dijelaskan oleh 

variabel Viral Marketing, Fear of Missing Out (FOMO), dan Brand Image. 

Sementara itu, sisanya sebesar 12,0% dipengaruhi oleh variabel lain di luar 

model penelitian ini. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kombinasi strategi viral 

marketing, kondisi psikologis berupa Fear of Missing Out (FOMO), dan 

persepsi positif terhadap brand image mampu meningkatkan 

kecenderungan konsumen untuk melakukan impulsive buying. Semakin 

menarik konten pemasaran yang disebarluaskan melalui media sosial, 

semakin tinggi rasa takut konsumen untuk tertinggal tren, serta semakin 
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baik citra merek yang dimiliki suatu produk, maka semakin besar pula 

kemungkinan konsumen melakukan pembelian secara spontan tanpa 

perencanaan. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan teori Stimulus–Organism–

Response (S–O–R) yang menjelaskan bahwa stimulus berupa viral 

marketing, fear of missing out (FOMO), dan brand image dapat 

memengaruhi kondisi psikologis konsumen sebelum menghasilkan 

respons berupa perilaku impulsive buying. Konsumen yang sering terpapar 

promosi digital dan tren yang sedang populer cenderung lebih mudah 

terdorong untuk melakukan pembelian impulsif. 

 Ditinjau dari perspektif Etika Bisnis Islam, hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa faktor-faktor tersebut memang mampu memengaruhi 

perilaku pembelian konsumen. Namun, penerapannya tetap harus 

memperhatikan prinsip-prinsip Etika Bisnis Islam, yaitu kejujuran (ṣidq), 

amanah, keadilan ('adl), keseimbangan (tawāzun), tanggung jawab 

(mas'ūliyyah), serta tidak menimbulkan kerugian bagi konsumen. Dengan 

demikian, meskipun strategi pemasaran digital dan kekuatan merek dapat 

meningkatkan impulsive buying, pelaku usaha tetap berkewajiban 

menyampaikan informasi produk secara jujur, tidak memanipulasi 

konsumen, serta tidak memanfaatkan dorongan psikologis konsumen 

secara berlebihan. Di sisi lain, konsumen juga diharapkan tetap 

mengedepankan sikap bijaksana, mempertimbangkan kebutuhan, dan 
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menjaga keseimbangan dalam mengambil keputusan pembelian agar tidak 

terjerumus pada perilaku konsumtif yang berlebihan. 

Temuan studi ini menunjukkan bahwa kemajuan dalam pemasaran 

digital dan tren media sosial secara signifikan memengaruhi perilaku 

pembelian pelanggan. Konsumen yang tertarik pada iklan viral, fenomena 

yang sedang tren, dan persepsi merek yang menguntungkan lebih 

cenderung terlibat dalam perilaku pembelian impulsif. Dari sudut pandang 

Islam, perilaku konsumen harus proporsional dan mempertimbangkan 

manfaat dari barang yang diperoleh. Pilihan pembelian tidak boleh hanya 

bergantung pada dorongan emosional atau keinginan sesaat, tetapi juga 

pada prinsip kegunaan dan pengelolaan konsumsi yang bijaksana. 



 

 
 

BAB V  

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Viral Marketing, Fear 

of Missing Out (FOMO), dan Brand Image terhadap Impulsive Buying pada 

konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro dalam tinjauan etika bisnis 

Islam, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Viral Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro. 

Hasil uji menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,002 < 0,05, sehingga 

hipotesis penelitian diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin 

menarik dan luas penyebaran promosi melalui media sosial, maka 

kecenderungan konsumen untuk melakukan impulsive buying juga 

semakin meningkat. 

2. Fear of Missing Out (FOMO) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulsive Buying pada konsumen Toko Femina Kampus Kota 

Metro. Hasil uji menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, 

sehingga hipotesis penelitian diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi rasa takut konsumen untuk tertinggal tren, informasi, 

maupun produk yang sedang populer, maka kecenderungan konsumen 

untuk melakukan impulsive buying juga semakin meningkat. 
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3. Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive 

Buying pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro. Hasil uji 

menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,005 < 0,05, sehingga hipotesis 

penelitian diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik citra 

merek suatu produk, maka kecenderungan konsumen untuk melakukan 

impulsive buying juga semakin meningkat. 

4. Berdasarkan Viral Marketing, Fear of Missing Out (FOMO), dan Brand 

Image secara simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro. 

Hasil uji simultan menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, 

sehingga hipotesis penelitian diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa 

kombinasi strategi pemasaran digital, rasa takut tertinggal tren, dan citra 

merek yang baik mampu meningkatkan kecenderungan konsumen dalam 

melakukan impulsive buying. 

Ditinjau dari perspektif Etika Bisnis Islam, perilaku impulsive buying 

pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro dipengaruhi oleh viral 

marketing, Fear of Missing Out (FOMO), dan brand image. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa ketiga faktor tersebut berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulsive buying, baik secara parsial maupun simultan. Namun, 

dalam perspektif Etika Bisnis Islam, aktivitas pemasaran dan perilaku 

konsumsi hendaknya tetap berlandaskan prinsip kejujuran (ṣidq), amanah, 

keadilan ('adl), keseimbangan (tawāzun), tanggung jawab (mas'ūliyyah), serta 

tidak menimbulkan kerugian bagi konsumen. Oleh karena itu, meskipun 
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impulsive buying dipengaruhi oleh berbagai strategi pemasaran dan faktor 

psikologis, keputusan pembelian sebaiknya tetap didasarkan pada 

pertimbangan kebutuhan, kemanfaatan, dan nilai-nilai etika agar tidak 

mengarah pada perilaku konsumtif yang berlebihan. 

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh 

Viral Marketing, Fear of Missing Out (FOMO), dan Brand Image terhadap 

Impulsive Buying pada konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro dalam 

tinjauan etika bisnis Islam, maka peneliti memberikan beberapa saran sebagai 

berikut: 

1. Saran Praktis 

      Disarankan bagi konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro 

untuk lebih bijak dalam melakukan pembelian produk, khususnya 

terhadap produk yang sedang viral atau populer di media sosial. 

Konsumen diharapkan mampu mempertimbangkan kebutuhan dan 

manfaat produk sebelum melakukan pembelian agar tidak mudah 

terdorong melakukan impulsive buying yang berlebihan. Dalam perspektif 

Islam, perilaku konsumsi hendaknya dilakukan secara proporsional dan 

tidak berlebihan agar terhindar dari perilaku israf dan tabdzir. Selain itu, 

pihak Toko Femina Kampus juga diharapkan dapat terus mengembangkan 

strategi pemasaran digital yang kreatif dan menarik dengan tetap 

memperhatikan prinsip kejujuran, amanah, serta tanggung jawab kepada 

konsumen sesuai dengan etika bisnis Islam. 
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2. Saran Akademis 

Para peneliti di masa mendatang diharapkan untuk memasukkan 

variabel lain yang dapat memengaruhi pembelian impulsif, termasuk gaya 

hidup, promosi penjualan, kualitas produk, dan berbagai elemen sosial, 

serta memperluas cakupan penelitian untuk mencakup beragam kelompok 

atau lokasi. Selain itu, studi tambahan dapat menggunakan beragam 

metodologi dan pendekatan analitis yang lebih luas untuk mencapai hasil 

yang lebih komprehensif dan mendalam, terutama tentang perilaku 

pelanggan dari sudut pandang etika bisnis Islam. 
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ALAT PENGUMPULAN DATA 

 

PENGARUH VIRAL MARKETING, FEAR OF MISSING OUT (FOMO) 

DAN BRAND IMAGE TERHADAP IMPULSIVE BUYING PADA 

KONSUMEN TOKO FEMINA KAMPUS KOTA METRO TINJAUAN 

ETIKA BISNIS ISLAM 

 

 

Assalamulaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

 

Saya Novi triyana, mahasiswa Program Studi Ekonomi Syariah, Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam, Universitas Islam Negeri Jurai Siwo Lampung. Saat 

ini saya sedang mengerjakan tugas akhir dengan melakukan penelitian berjudul 

“PENGARUH VIRAL MARKETING, FEAR OF MISSING OUT (FOMO) DAN 

BRAND IMAGE TERHADAP IMPULSIVE BUYING PADA KONSUMEN TOKO 

FEMINA KAMPUS KOTA METRO TINJAUAN ETIKA BISNIS ISLAM”. Saya 

mengharapkan bantuan dari konsumen Toko Femina Kampus Kota Metro untuk 

mengisi beberapa pertanyaan yang saya ajukan. Semua data yang diberikan akan 

dijaga kerahasiannya. Terima kasih atas waktu dan perhatiannya. 

 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakaruh  

 

A. Identitas Responden 

1. Nama                       : … 

2. Jenis Kelamin 

☐ Laki-laki ☐ Perempuan  

3. Usia                        : … 

4. Status                        : … 

5. Frekuensi Pembelian  : …  

B. Petunjuk Pengisian  

Berikan jawaban paling tepat untuk setiap pertanyaan dalam tabel dengan 

memberikan tanda centang (✔) pada kolom yang sesuai dengan pendapat 

ibu/bapak/ saudara/i. setiap pernyataan hanya membutuhkan satu jawaban, dengan 

skala penelitian 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Netral (N) 

4 = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 

 

 

 



 

 

 

 

1. Viral Marketing 

No  Pernyataan Skala Likert 

STS TS N S SS 

Kredibilitas Penyampaian Pesan 

1.  Saya percaya informasi produk yang disampaikan 

oleh toko ini di media sosial karena disampaikan 

secara jujur. 

     

 

Daya Tarik Dan Kejelasan Pesan 

2. Konten promosi toko ini disampaikan dengan 

jelas dan tidak berlebihan. 

     

Kemudahan Penyebaran Konten 

3. Informasi produk dari toko ini mudah dibagikan 

tanpa menyesatkan orang lain. 

     

 

Keterlibatan Emosional 

4. Konten promosi toko ini menarik tanpa 

memanipulasi emosi secara berlebihan 

     

Keinginan Untuk Membagikan 

5. Saya bersedia membagikan konten promosi dari 

toko ini karena informasinya dapat dipercaya. 

     

Jangkauan Penyebaran 

6.  Konten promosi toko ini dapat menjangkau 

banyak orang tanpa merugikan konsumen. 

     

 

2. Fear Of Missing Out (FOMO) 

No  Pernyataan Skala Likert 

STS TS N S SS 

Perbandingan Dengan Orang Lain 

1. Saya tidak membandingkan diri secara berlebihan 

dengan orang lain dalam membeli produk di toko 

ini. 

     

 

 

2. Saya tidak merasa perlu mengikuti gaya orang 

lain dalam membeli produk di toko ini. 

     

Takut Kehilangan Kesempatan 

3.  Saya tidak merasa menyesal jika tidak membeli      



 

 

 

 

produk yang sedang tren di toko ini. 

4. Saya tidak merasa khawatir jika tidak ikut 

mencoba produk yang sedang populer di toko ini. 

     

Dorongan untuk Terus Terhubung 

5. Saya tidak merasa harus terus mengikuti 

informasi dari toko ini secara berlebihan. 

     

 

3. Brand Image  

No  Pernyataan Skala Likert 

STS TS N S SS 

Kekuatan 

1.  Merek-merek produk yang dijual di toko ini 

memiliki karakteristik yang jelas dan konsisten 

     

 

Kesukaan 

2. Merek-merek produk yang dijual di toko ini 

mudah saya ingat karena memiliki ciri khas yang 

kuat. 

     

Keunikan 

3. Merek-merek produk yang dijual di toko ini 

memberikan manfaat sesuai dengan kebutuhan 

saya. 

     

4. Saya memiliki pandangan positif terhadap merek-

merek produk yang dijual di toko ini. 

     

Kelangkaan 

5. Merek-merek produk yang dijual di toko ini 

memiliki keunikan yang membedakannya dari 

merek lain. 

     

 

4. Impulsive Buying 

No  Pernyataan Skala Likert 

STS TS N S SS 

Kurangnya Pertimbangan Sebelum Membeli  

1.  Saya tetap mempertimbangkan dengan baik 

sebelum membeli produk di toko ini agar tidak 

melakukan pembelian yang berlebihan. 

     

 



 

 

 

 

Dorongan Emosional 

2. Saya berusaha mengendalikan dorongan 

emosional saat ingin membeli produk di toko ini. 

     

3. Saya tidak mudah tergoda untuk membeli produk 

hanya karena rasa tertarik sesaat. 

     

Keputusan Spontan 

4. Saya tidak langsung memutuskan membeli 

produk di toko ini tanpa memikirkan dampaknya 

terlebih dahulu. 

     

Kurangnya Pertimbangan Terhadap Alternatif Produk 

5. Saya membandingkan produk sebelum membeli 

agar tidak dirugikan dalam pembelian. 

     

Perasaan Mendesak 

6. Saya tidak merasa tertekan untuk segera membeli 

produk di toko ini. 

     

 

 

 

  Metro, 22  April 2026 

Dosen Pembimbing  Peneliti 
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Lampiran 1- Rekap Data Mentah (Jawaban Kuesioner per Responden) 

Uji Validitas 

1. Jawaban Responden Viral Marketing (X1) 

TABEL JAWABAN RESPONDEN 

NO 
Viral Marketing (X1) 

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Total  

1 2 1 2 1 1 1 8 

2 4 4 5 4 5 4 26 

3 5 4 4 4 4 5 26 

4 5 4 5 5 4 5 28 

5 4 3 3 4 3 3 20 

6 4 4 4 3 3 4 22 

7 5 4 4 4 4 4 25 

8 4 4 4 4 4 4 24 

9 4 5 4 5 4 4 26 

10 3 2 3 2 2 2 14 

11 4 5 4 4 4 4 25 

12 4 5 4 5 5 5 28 

13 4 5 4 4 5 5 27 

14 5 5 5 5 5 5 30 

15 4 5 4 5 4 5 27 

16 2 2 2 1 2 1 10 

17 3 3 4 3 3 3 19 

18 3 3 3 4 4 4 21 

19 1 1 2 2 1 1 8 

20 5 4 5 5 4 5 28 

21 5 5 5 4 5 4 28 

22 5 5 4 5 4 4 27 

23 4 4 4 4 5 4 25 

24 5 5 4 5 5 4 28 

25 4 4 5 5 4 4 26 

26 4 4 4 5 5 5 27 

27 3 4 3 4 4 4 22 

28 5 4 5 4 5 4 27 

29 5 5 5 5 4 5 29 

30 4 4 4 5 5 5 27 

31 5 5 5 4 5 5 29 

32 3 3 2 3 3 2 16 



 

 

 

 

33 4 4 4 4 5 5 26 

34 4 4 5 5 5 5 28 

35 4 5 5 5 4 5 28 

36 5 4 4 4 5 5 27 

37 4 4 4 5 5 5 27 

38 4 4 3 3 4 4 22 

39 5 4 4 4 4 4 25 

40 4 5 5 5 5 5 29 

41 3 3 4 4 4 4 22 

42 3 3 4 4 4 4 22 

43 4 4 4 4 5 4 25 

44 4 5 4 4 4 4 25 

45 4 4 4 4 3 4 23 

46 3 4 4 4 3 4 22 

47 3 3 3 3 3 3 18 

48 3 4 4 4 4 4 23 

49 3 3 4 3 3 4 20 

50 3 3 4 4 4 4 22 

51 4 4 4 5 4 5 26 

52 5 5 5 5 4 5 29 

53 3 3 3 4 3 3 19 

54 4 4 4 3 3 4 22 

55 5 5 4 5 4 4 27 

56 4 4 4 4 3 3 22 

57 4 4 4 5 3 4 24 

58 3 4 4 4 3 3 21 

59 4 3 4 3 3 4 21 

60 4 4 4 5 5 5 27 

61 5 4 5 5 4 4 27 

62 4 4 4 4 4 5 25 

63 5 5 4 5 4 4 27 

64 4 4 5 4 5 5 27 

65 4 5 5 4 4 5 27 

66 3 3 3 4 3 4 20 

67 2 3 3 3 2 3 16 

68 3 3 3 2 3 2 16 

69 4 3 4 4 4 4 23 

70 5 4 5 5 5 5 29 



 

 

 

 

71 5 4 5 5 4 5 28 

72 4 4 4 5 4 4 25 

73 4 4 4 4 4 4 24 

74 3 3 3 3 3 3 18 

75 3 4 4 4 3 4 22 

76 4 5 5 5 4 4 27 

77 3 3 4 5 2 2 19 

78 5 5 5 4 5 4 28 

79 3 3 3 3 2 2 16 

80 5 4 4 4 4 4 25 

81 5 4 4 4 5 4 26 

82 4 4 5 4 5 4 26 

83 5 5 5 5 4 4 28 

84 4 5 4 4 4 5 26 

85 5 5 4 4 4 5 27 

86 4 5 4 4 5 5 27 

87 4 5 5 5 5 4 28 

88 5 5 5 4 5 5 29 

89 3 4 4 3 4 3 21 

90 5 4 5 4 4 5 27 

91 4 4 5 5 4 5 27 

92 3 3 4 3 4 3 20 

93 4 3 4 4 4 3 22 

94 5 5 5 4 4 5 28 

95 5 5 4 4 5 4 27 

96 5 4 5 5 5 4 28 

97 4 4 4 3 3 4 22 

98 5 5 4 4 5 4 27 

99 4 4 5 5 4 4 26 

100 4 4 4 4 3 3 22 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

2. Jawaban Responden Fear Of Missing Out (X2) 

 

TABEL JAWABAN RESPONDEN 

NO 
Fear Of Missing Out (X2) 

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5  Total 

1 1 1 2 1 2 7 

2 5 4 4 4 4 21 

3 5 5 4 5 5 24 

4 4 5 4 4 4 21 

5 4 1 1 1 3 10 

6 3 3 3 3 4 16 

7 4 4 5 5 4 22 

8 4 4 5 5 4 22 

9 4 5 4 4 5 22 

10 3 2 3 2 2 12 

11 4 4 4 5 5 22 

12 4 4 4 4 4 20 

13 4 4 5 4 4 21 

14 4 4 5 5 5 23 

15 4 5 4 4 4 21 

16 2 1 2 1 1 7 

17 4 3 4 4 4 19 

18 3 3 4 4 3 17 

19 2 2 1 2 2 9 

20 5 5 4 4 4 22 

21 5 4 4 4 5 22 

22 5 5 5 4 4 23 

23 4 5 5 5 4 23 

24 4 4 5 4 4 21 

25 5 4 5 5 5 24 

26 5 4 4 4 5 22 

27 4 3 3 3 4 17 

28 5 5 5 4 4 23 

29 4 4 5 5 5 23 

30 4 5 4 5 4 22 

31 4 5 5 5 5 24 

32 3 3 3 3 2 14 



 

 

 

 

33 4 5 5 4 4 22 

34 4 4 4 4 4 20 

35 4 5 4 5 4 22 

36 5 4 5 4 5 23 

37 5 4 5 4 4 22 

38 4 4 3 3 4 18 

39 5 5 5 4 4 23 

40 4 5 5 4 4 22 

41 4 4 3 3 4 18 

42 3 4 3 3 4 17 

43 4 4 4 4 4 20 

44 4 5 4 4 5 22 

45 4 4 4 4 4 20 

46 4 4 4 4 3 19 

47 3 3 3 3 3 15 

48 2 4 4 4 4 18 

49 4 4 4 4 3 19 

50 3 4 4 4 4 19 

51 5 4 4 5 5 23 

52 5 5 5 5 5 25 

53 5 5 4 5 5 24 

54 4 4 3 3 3 17 

55 4 4 4 5 4 21 

56 3 4 4 3 4 18 

57 3 3 3 3 2 14 

58 4 3 3 3 4 17 

59 2 4 4 4 4 18 

60 5 5 5 4 4 23 

61 5 4 5 5 5 24 

62 4 4 4 4 4 20 

63 5 5 5 4 4 23 

64 5 4 5 5 4 23 

65 5 4 5 4 5 23 

66 3 4 3 3 3 16 

67 2 3 2 2 2 11 

68 2 2 3 2 3 12 

69 3 3 4 4 3 17 



 

 

 

 

70 4 5 4 5 5 23 

71 5 4 4 5 5 23 

72 4 5 5 5 4 23 

73 3 4 3 5 5 20 

74 3 3 3 3 3 15 

75 4 4 4 2 2 16 

76 5 4 4 4 5 22 

77 3 5 3 3 3 17 

78 4 4 5 5 4 22 

79 2 2 2 3 3 12 

80 5 4 5 5 4 23 

81 4 5 4 4 4 21 

82 4 4 4 5 5 22 

83 5 4 5 4 5 23 

84 4 5 5 4 4 22 

85 5 4 4 4 4 21 

86 4 4 4 4 5 21 

87 4 5 5 5 4 23 

88 5 5 5 5 4 24 

89 3 4 4 4 3 18 

90 4 4 5 4 5 22 

91 5 5 4 4 5 23 

92 4 3 3 3 3 16 

93 3 4 3 3 4 17 

94 5 5 5 4 4 23 

95 4 5 5 4 4 22 

96 4 4 5 5 5 23 

97 3 3 3 4 3 16 

98 5 4 5 5 5 24 

99 5 5 4 5 4 23 

100 3 3 4 4 3 17 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

1. Jawaban Responden Brand Image (X3) 

 

TABEL JAWABAN RESPONDEN 

NO 
 Brand Image (X3) 

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5  Total 

1 1 1 2 1 1 6 

2 5 4 5 4 4 22 

3 4 5 5 5 5 24 

4 5 4 5 4 5 23 

5 4 4 3 3 3 17 

6 4 4 3 4 4 19 

7 5 5 5 4 5 24 

8 4 4 4 5 4 21 

9 5 4 5 5 5 24 

10 3 2 2 2 2 11 

11 4 5 4 5 5 23 

12 5 4 4 5 4 22 

13 4 5 4 4 4 21 

14 4 4 4 4 4 20 

15 5 5 4 4 4 22 

16 1 1 1 1 2 6 

17 3 4 3 4 3 17 

18 4 4 4 3 3 18 

19 2 1 2 1 2 8 

20 4 4 5 5 5 23 

21 5 4 5 4 5 23 

22 4 5 4 5 4 22 

23 5 4 5 5 4 23 

24 4 5 4 4 4 21 

25 4 5 5 5 4 23 

26 4 5 4 5 4 22 

27 3 4 3 4 4 18 

28 4 4 4 5 5 22 

29 5 5 5 5 4 24 

30 5 4 5 4 5 23 

31 5 4 5 4 5 23 

32 2 2 2 3 3 12 



 

 

 

 

33 5 4 5 5 5 24 

34 5 5 5 5 4 24 

35 5 5 5 5 4 24 

36 4 4 5 4 4 21 

37 4 5 4 4 4 21 

38 4 3 3 3 4 17 

39 5 4 5 4 4 22 

40 4 4 4 4 5 21 

41 3 3 3 4 4 17 

42 4 3 4 4 3 18 

43 5 4 5 5 4 23 

44 4 5 4 5 4 22 

45 4 4 5 4 4 21 

46 4 4 3 3 4 18 

47 3 3 3 4 3 16 

48 4 4 4 4 4 20 

49 4 3 3 3 3 16 

50 4 3 4 4 3 18 

51 5 5 4 5 4 23 

52 5 5 5 5 5 25 

53 2 3 4 4 2 15 

54 3 4 3 3 3 16 

55 4 5 4 4 5 22 

56 4 4 3 4 4 19 

57 5 5 5 4 4 23 

58 3 3 4 3 4 17 

59 3 3 4 4 4 18 

60 5 4 5 5 5 24 

61 5 4 4 5 4 22 

62 4 4 5 5 5 23 

63 5 5 5 4 5 24 

64 5 5 4 5 5 24 

65 4 4 4 4 5 21 

66 4 3 4 3 4 18 

67 3 3 3 2 2 13 

68 2 2 3 3 2 12 

69 3 3 4 3 3 16 



 

 

 

 

70 4 4 5 4 4 21 

71 5 4 4 4 4 21 

72 5 5 4 4 4 22 

73 4 4 4 4 3 19 

74 3 3 3 3 3 15 

75 4 3 4 4 3 18 

76 4 5 4 5 5 23 

77 3 3 3 3 3 15 

78 5 5 4 4 5 23 

79 3 2 3 3 3 14 

80 5 4 4 4 4 21 

81 5 4 5 4 5 23 

82 4 5 5 5 4 23 

83 4 4 4 5 5 22 

84 5 5 5 4 4 23 

85 5 4 5 5 4 23 

86 5 4 5 4 5 23 

87 4 4 5 4 5 22 

88 4 4 4 4 5 21 

89 4 3 4 3 3 17 

90 4 5 5 5 5 24 

91 4 5 4 4 4 21 

92 4 4 3 3 4 18 

93 3 3 4 4 4 18 

94 4 4 5 4 4 21 

95 4 5 4 5 4 22 

96 4 5 4 5 5 23 

97 4 4 3 4 4 19 

98 5 5 5 4 4 23 

99 5 5 5 4 5 24 

100 4 4 4 4 3 19 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

1. Jawaban Responden Impulsive Buying (Y) 

 

TABEL JAWABAN RESPONDEN 

NO 
Impulsive Buying (Y) 

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Total  

1 1 1 2 1 2 1 8 

2 4 5 4 4 5 5 27 

3 4 5 4 5 5 4 27 

4 4 5 4 5 4 4 26 

5 4 3 1 4 4 4 20 

6 3 3 3 4 3 3 19 

7 4 4 4 4 5 5 26 

8 5 5 4 4 5 5 28 

9 5 5 5 4 4 5 28 

10 3 2 2 3 2 2 14 

11 4 5 4 4 4 5 26 

12 4 4 5 5 5 5 28 

13 5 5 5 4 4 4 27 

14 4 5 5 5 5 5 29 

15 4 4 4 4 5 5 26 

16 1 2 1 2 2 1 9 

17 4 3 3 4 3 3 20 

18 3 4 3 3 3 3 19 

19 1 2 1 1 1 1 7 

20 4 4 5 4 5 4 26 

21 4 5 4 5 4 4 26 

22 5 4 4 5 5 5 28 

23 5 4 4 4 5 4 26 

24 5 4 5 5 4 4 27 

25 5 5 4 4 5 4 27 

26 5 4 4 4 4 5 26 

27 3 4 4 3 3 4 21 

28 5 5 4 4 4 4 26 

29 5 5 5 4 5 4 28 

30 4 5 4 4 5 5 27 

31 5 5 4 5 5 4 28 

32 3 3 3 2 2 2 15 

33 4 5 5 5 5 5 29 



 

 

 

 

34 4 5 4 5 4 4 26 

35 4 4 4 4 5 4 25 

36 4 5 5 4 5 5 28 

37 5 4 5 4 4 4 26 

38 3 4 3 3 4 4 21 

39 5 4 4 5 5 5 28 

40 4 5 5 5 4 5 28 

41 3 3 3 3 4 3 19 

42 3 3 4 4 4 4 22 

43 4 4 4 5 4 5 26 

44 4 4 5 5 5 5 28 

45 4 4 4 4 3 4 23 

46 4 4 4 4 4 4 24 

47 4 4 4 4 4 4 24 

48 4 4 4 4 4 4 24 

49 4 4 4 4 4 4 24 

50 4 4 5 4 4 4 25 

51 5 5 5 4 5 4 28 

52 5 5 5 5 5 5 30 

53 4 3 3 4 4 3 21 

54 3 3 4 3 3 3 19 

55 5 4 5 4 5 5 28 

56 4 4 4 3 3 3 21 

57 3 3 2 3 4 4 19 

58 4 3 3 3 3 3 19 

59 3 4 4 3 3 4 21 

60 5 5 4 5 4 4 27 

61 4 5 5 4 5 5 28 

62 4 4 5 5 4 4 26 

63 4 5 4 5 4 4 26 

64 5 4 5 4 4 4 26 

65 4 5 5 5 4 4 27 

66 3 3 3 3 3 3 18 

67 3 3 2 2 2 2 14 

68 2 3 2 3 2 3 15 

69 3 3 3 4 3 4 20 

70 4 5 4 5 5 4 27 

71 4 4 4 4 4 5 25 



 

 

 

 

72 5 4 5 5 5 4 28 

73 3 3 3 2 3 4 18 

74 3 3 3 3 3 3 18 

75 4 4 4 4 4 4 24 

76 4 4 5 5 5 5 28 

77 3 3 3 3 3 3 18 

78 5 4 5 5 4 5 28 

79 3 2 2 3 3 3 16 

80 4 4 5 5 4 4 26 

81 5 4 5 4 4 4 26 

82 4 4 4 4 4 4 24 

83 4 5 5 5 4 5 28 

84 4 5 5 4 5 5 28 

85 5 5 4 4 4 4 26 

86 5 4 4 4 5 4 26 

87 4 4 5 5 5 4 27 

88 4 4 5 4 4 4 25 

89 3 4 3 3 4 4 21 

90 5 5 4 4 4 4 26 

91 5 4 5 4 5 4 27 

92 3 3 4 3 3 4 20 

93 4 4 4 3 4 3 22 

94 4 5 5 5 4 4 27 

95 4 4 4 4 4 4 24 

96 5 4 5 4 4 4 26 

97 4 3 4 3 4 4 22 

98 4 5 4 4 4 4 25 

99 5 5 4 5 4 4 27 

100 3 3 3 3 4 4 20 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Lampiran 2 – Output SPSS (Validitas, Reliabilitas, Regresi) 

A. Uji Validitas 

1. Hasil Uji Validitas Viral Marketing (X1) 

 

 

Correlations 

 Q1X1 Q2X1 Q3X1 Q4X1 Q5X1 Q6X1 TOTALX1 

Q1X1 Pearson Correlation 1 .730
**

 .688
**

 .603
**

 .666
**

 .663
**

 .846
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q2X1 Pearson Correlation .730
**

 1 .664
**

 .661
**

 .682
**

 .714
**

 .868
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q3X1 Pearson Correlation .688
**

 .664
**

 1 .677
**

 .640
**

 .698
**

 .843
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q4X1 Pearson Correlation .603
**

 .661
**

 .677
**

 1 .608
**

 .694
**

 .827
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q5X1 Pearson Correlation .666
**

 .682
**

 .640
**

 .608
**

 1 .745
**

 .853
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q6X1 Pearson Correlation .663
**

 .714
**

 .698
**

 .694
**

 .745
**

 1 .886
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

TOTALX1 Pearson Correlation .846
**

 .868
**

 .843
**

 .827
**

 .853
**

 .886
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

2. Hasil Uji Validitas Fear Of Missing Out (X2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Correlations 

 Q1X2 Q2X2 Q3X2 Q4X2 Q5X2 

TOTALX

2 

Q1X2 Pearson 

Correlation 

1 .609
**

 .645
**

 .586
**

 .645
**

 .816
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Q2X2 Pearson 

Correlation 

.609
**

 1 .701
**

 .690
**

 .600
**

 .847
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Q3X2 Pearson 

Correlation 

.645
**

 .701
**

 1 .759
**

 .601
**

 .872
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Q4X2 Pearson 

Correlation 

.586
**

 .690
**

 .759
**

 1 .729
**

 .886
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Q5X2 Pearson 

Correlation 

.645
**

 .600
**

 .601
**

 .729
**

 1 .837
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

TOTALX

2 

Pearson 

Correlation 

.816
**

 .847
**

 .872
**

 .886
**

 .837
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



 

 

 

 

3. Hasil Uji Validitas brand image (X2) 

 

 

Correlations 

 Q1X3 Q2X3 Q3X3 Q4X3 Q5X3 
TOTALX3 

Q1X3 Pearson 

Correlation 

1 .725
**

 .754
**

 .642
**

 .691
**

 .877
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Q2X3 Pearson 

Correlation 

.725
**

 1 .645
**

 .746
**

 .684
**

 .879
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Q3X3 Pearson 

Correlation 

.754
**

 .645
**

 1 .693
**

 .667
**

 .863
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Q4X3 Pearson 

Correlation 

.642
**

 .746
**

 .693
**

 1 .688
**

 .868
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Q5X3 Pearson 

Correlation 

.691
**

 .684
**

 .667
**

 .688
**

 1 .857
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

TOTALX3 Pearson 

Correlation 

.877
**

 .879
**

 .863
**

 .868
**

 .857
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 



 

 

 

 

4. Hasil Uji Validitas Impulsive Buying (Y) 

 

Correlations 

 Q1X4 Q2X4 Q3X4 Q4X4 Q5X4 Q6X4 

TOTALX

4 

Q1X4 Pearson 

Correlation 

1 .694
**

 .704
**

 .695
**

 .709
**

 .649
**

 .855
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q2X4 Pearson 

Correlation 

.694
**

 1 .703
**

 .707
**

 .680
**

 .698
**

 .860
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q3X4 Pearson 

Correlation 

.704
**

 .703
**

 1 .691
**

 .682
**

 .697
**

 .867
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q4X4 Pearson 

Correlation 

.695
**

 .707
**

 .691
**

 1 .709
**

 .712
**

 .868
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q5X4 Pearson 

Correlation 

.709
**

 .680
**

 .682
**

 .709
**

 1 .790
**

 .877
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q6X4 Pearson 

Correlation 

.649
**

 .698
**

 .697
**

 .712
**

 .790
**

 1 .873
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

TOTALX

4 

Pearson 

Correlation 

.855
**

 .860
**

 .867
**

 .868
**

 .877
**

 .873
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

B. Uji Reliabilitas 

1. RELIABILITAS Viral Marketing 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.925 6 

 

 

2. RELIABILITAS Fear Of Missing Out (FOMO) 

 

Reliability 

Statistics 

Cronba

ch's 

Alpha 

N of 

Ite

ms 

.905 5 

 

 

3. RELIABILITAS Brand Image 

 

Reliability 

Statistics 

Cronba

ch's 

Alpha 

N of 

Ite

ms 

.919 5 

 

 

4. RELIABILITAS Impulsive Buying 

 

 

Reliability 

Statistics 

Cronba

ch's 

Alpha 

N of 

Ite

ms 

.933 6 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

C. Uji Asumsi Klasik 
 

1. Hasil Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.63549210 

Most Extreme Differences Absolute .069 

Positive .069 

Negative -.056 

Test Statistic .069 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

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

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

2. Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .100 .914  .109 .913   

Viral Marketing .363 .113 .345 3.216 .002 .109 9.207 

Fear Of Missing Out 

(FOMO) 

.423 .094 .355 4.479 .000 .198 5.042 

Brand Image .329 .113 .275 2.908 .005 .140 7.160 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 
 

 

 

D. Uji Regresi Linier Berganda 

 

Hasil Regresi Berganda 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0.100 .914  .109 .913 

Viral Marketing .363 .113 .345 3.216 .002 

Fear Of Missing Out 
(FOMO) 

.423 .094 .355 4.479 .000 

Brand Image .329 .113 .275 2.908 .005 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

 

E. Hasil Uji t (Parsial) 

Hasil Uji Parsial (uji t) 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0.100 .914  .109 .913 

Viral Marketing .363 .113 .345 3.216 .002 

Fear Of Missing Out 
(FOMO) 

.423 .094 .355 4.479 .000 

Brand Image .329 .113 .275 2.908 .005 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 



 

 

 

 

F. Hasil Uji F (Simultan) 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1948.581 3 649.527 235.470 .000
b
 

Residual 264.809 96 2.758   

Total 2213.390 99    

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 

b. Predictors: (Constant), Brand Image, Fear Of Missing Out (FOMO), Viral Marketing 

 

 

G. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

 

 
Model Summary

b
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .938 .880 .877 1.66085 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Fear Of Missing out (FOMO), Viral 
Marketing 

b. Dependent Variable: Impulsive Buying 
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