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Abstract. The development of digital technology and social media has changed people's consumption behavior, 

especially Generation Z. One of the growing phenomena is the increasing popularity of blind box products among 

Generation Z in Indonesia. This study analyzes the influence of Fear of Missing Out (FoMO) and Hedonic 

Shopping Motivation on Impulsive Buying of Pop Mart blind box products among Generation Z in Bandung. This 

study applies a quantitative approach with a purposive sampling approach with 100 Generation Z respondents in 

Bandung aged 18-29 years. Data collection was carried out by distributing online surveys and data analysis was 

carried out with the help of SPSS software version 25 using multiple linear regression. The results of this study 

prove that Fear of Missing Out (FoMO) has a positive effect on Impulsive Buying. Hedonic Shopping Motivation 

also has a positive effect on Impulsive Buying. Simultaneously, it shows that Fear of Missing Out (FoMO) and 

Hedonic Shopping Motivation have a significant effect on Impulsive Buying (F count = 60.406, p <0.05) with an 

R2 value of 0.555. This indicates that the variables of Fear of Missing Out (FoMO) and Hedonic Shopping 

Motivation on Impulsive Buying are 55.5%, while the remaining 44.5% is influenced by other factors not included 

in this study. 
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Abstrak. Perkembangan teknologi digital dan media sosial telah mengubah perilaku konsumsi masyarakat, 

khususnya Generasi Z. Salah satu fenomena yang berkembang adalah meningkatnya popularitas produk blind box 

di kalangan Generasi Z di Indonesia. Penelitian ini menganalisis pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan 

Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulsive Buying produk blind box Pop Mart pada Generasi Z kota 

Bandung. Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan pendekatan purposive sampling dengan 100 

responden Generasi Z Kota Bandung berusia 18-29 tahun. Pengumpulan data dilakukan dengan membagikan 

survei online dan analisis data dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 25 menggunakan regresi 

linier berganda. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh positif 

terhadap Impulsive Buying. Hedonic Shopping Motivation juga berpengaruh berpengaruh positif terhadap 

Impulsive Buying. Secara simultan, menunjukkan Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping Motivation 

berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying (F hitung=60.406, p<0,05) dengan nilai R2 sebesar 0,555. Hal 

ini mengindikasikan bahwa variabel Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping Motivation terhadap 

Impulsive Buying adalah sebesar 55,5%, sedangkan sisanya yaitu 44,5% dipengaruhi faktor lain yang tidak 

termasuk dalam penelitian ini. 

 

Kata kunci: Blind Box; FoMO; Motivasi Belanja Hedonis; Pembelian Impulsif; Pop Mart. 

 

1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi digital telah memberikan dampak signifikan terhadap gaya 

hidup masyarakat, termasuk dalam pola konsumsi dan perilaku berbelanja. Kehadiran internet, 

media sosial, dan platform digital memudahkan konsumen memperoleh informasi mengenai 

produk dan tren terbaru secara cepat dan luas. Hal ini sejalan dengan peningkatan penetrasi 

internet di Indonesia yang mencapai 80,66% dari total 229,43 juta pengguna pada tahun 2025 
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(GoodStats, 2025). Peningkatan akses digital tersebut mendorong konsumen semakin mudah 

terpapar konten promosi dan tren populer di media sosial.  

Produk yang viral di media sosial berkembang menjadi fenomena tren konsumsi baru 

yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Paparan konten tersebut dapat 

menimbulkan rasa kekhawatiran dan takut tertinggal dari tren (FoMO) yang sedang populer, 

kondisi ini menyebabkan impulsive buying tanpa didasarkan pada pertimbangan kebutuhan 

ataupun manfaat yang sesungguhnya, melainkan pada dorongan untuk mengikuti arus tren di 

lingkungan sosial (Rizky et al., 2024) terutama di kalangan Generasi Z yang merupakan 

kelompok usia paling aktif menggunakan media sosial. Faktor kecenderungan mengikuti tren 

dipengaruhi karakteristik produk edisi terbatas, seperti kelangkaan, keunikan, dan kemampuan 

produk dalam mempresentasikan identitas diri, yang pada akhirnya meningkatkan nilai sosial, 

kepercayaan merek, serta niat beli konsumen (Ha, 2021). 

Salah satu fenomena yang berkembang seiring dengan perubahan pola konsumsi tersebut 

adalah meningkatnya popularitas produk blind box Pop Mart di kalangan Generasi Z di 

Indonesia. Blind box merupakan produk mainan koleksi yang dikemas secara acak sehingga 

konsumen tidak mengetahui secara pasti jenis atau model produk yang diperoleh sebelum 

membuka kemasan. Strategi pemasaran berbasis unsur kejutan dan kelangkaan ini terbukti 

mampu meningkatkan ketertarikan konsumen serta mendorong pembelian berulang (Zhang, 

2024). Konsep blind box dan koleksi edisi terbatas yang diterapkan oleh Pop Mart mampu 

menumbuhkan rasa antusias dan penasaran, tidak hanya di kalangan kolektor, tetapi juga pada 

konsumen baru. 

Selain reputasi Pop Mart sebagai merek ternama, popularitas produknya di Indonesia 

juga dipengaruhi oleh peran public figure Lisa, anggota grup K-pop BLACKPINK, yang 

menampilkan salah satu produk Pop Mart Labubu dalam unggahan media sosialnya. Paparan 

tersebut mendorong viralitas produk secara global dan memperkuat daya tarik psikologis 

konsumen. Kondisi ini meningkatkan dorongan untuk mengikuti tren (Bacay et al., 2025), 

sehingga memicu FoMO dan Hedonic Shopping Motivation dalam perilaku konsumsi Generasi 

Z. Menurut Badan Pusat Statistik (BPS) Kota Bandung tahun 2024, total penduduk tercatat 

sebanyak 2.591.763 jiwa, di mana Generasi Z yang lahir pada periode 1997-2012 mencakup 

25% dari jumlah tersebut, sehingga menjadi kelompok usia yang cukup dominan. Fenomena 

ini juga terlihat pada penelitian yang dilakukan di Kota Bandung oleh Dzakiyyah et al. (2025) 

menunjukkan bahwa viral marketing dan impulsive buying pada Generasi Z sebesar 62,4% 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini membuktikan 



 
 e-ISSN: 2808-8980; p-ISSN: 2808-9383, Hal 218-232 

 
 

bahwa perilaku impulsive buying yang ditandai dengan pembelian tanpa perencanaan, telah 

terjadi pada kalangan Generasi Z di Kota Bandung. 

Perilaku impulsive buying dipengaruhi oleh FoMO, Przybylski et al. (2013) 

mendefinisikan Fear of Missing Out (FoMO) sebagai perasaan cemas akibat ketakutan 

tertinggal dari pengalaman atau aktivitas yang dialami orang lain. Kondisi ini mendorong 

individu untuk selalu terhubung dengan media sosial agar tetap mengetahui perkembangan 

terbaru. Dorongan untuk terus mengikuti dan memperbarui informasi tersebut menjadi 

karakteristik utama dari FoMO (Meindieta et al., 2023). Paparan teknologi digital menjadikan 

Generasi Z lebih mudah mengalami FoMO, yang selanjutnya mendorong kecenderungan 

melakukan pembelian impulsif tanpa mempertimbangkan kebutuhan utama (Nirwana et al., 

2025).  

Tidak hanya Fear of Missing Out (FoMO), impulsive buying juga dipengaruhi oleh faktor 

lain, seperti Hedonic Shopping Motivation. Hedonic Shopping Motivation merupakan 

kecenderungan konsumen melakukan aktivitas belanja yang berorientasi pada pemenuhan 

aspek psikologis, seperti kepuasan, perasaan subjektif, dan kebutuhan emosional (Widagdo & 

Roz, 2021). Menurut Tuzzahra & Tirtayasa, 2020 (dalam Agustin et al., 2025) Hedonic 

Shopping Motivation menggambarkan kecenderungan konsumen berbelanja untuk 

memperoleh kesenangan emosional dan pengalaman psikologis, serta memaknai belanja 

sebagai sarana hiburan. Ketika perilaku dipicu oleh motif non-finansial misalnya hedonis, 

fantasi, pengaruh sosial, dan dorongan emosional maka kemungkinan untuk melakukan 

pembelian tidak berencana. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) terbukti memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulsive buying (F. R. Sari & Sanistasya, 

2025). Hasil tersebut sejalan dengan temuan beberapa penelitian yang menyatakan bahwa 

dorongan untuk tidak tertinggal tren dapat meningkatkan kecenderungan konsumen melakukan 

pembelian secara spontan. Namun, terdapat pula penelitian yang menemukan bahwa Fear of 

Missing Out (FoMO) tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsive buying 

(Tondang & Dwita, 2025). Perbedaan ini mengindikasikan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) 

dan impulsive buying dipengaruhi oleh jenis produk serta karakteristik konsumen yang diteliti. 

(Liong et al., 2024) menyatakan bahwa semakin tinggi Hedonic Shopping Motivation, maka 

semakin meningkat pula kecenderungan impulsive buying (Liong et al., 2024). Sementara itu, 

Hedonic Shopping tidak menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive 

buying (P. R. Sari et al., 2025).  
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Berdasarkan fenomena dan gap tersebut, penelitian ini bertujuan menganalisis dan 

mengidentifikasi pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping Motivation 

terhadap impulsive buying produk blind box Pop Mart pada Generasi Z yang ada di kota 

Bandung. Penelitian ini menempatkan produk blind box Pop Mart sebagai konteks penelitian 

karena karakteristiknya sebagai produk berorientasi pada tren dan hiburan yang mengandung 

unsur kejutan dan kolektibilitas. Selain itu, kajian ini memfokuskan secara khusus pada 

Generasi Z pada tingkat lokal di kota Bandung, masih relatif terbatas. Maka dari itu, diperlukan 

penelitian yang menguji secara simultan Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping 

Motivation terhadap impulsive buying. Penelitian ini diharapkan dapat memperjelas 

karakteristik perilaku konsumsi generasi muda dalam lingkungan digital serta menjadi bahan 

pertimbangan bagi pelaku usaha dalam merumuskan strategi pemasaran yang sejalan dengan 

dinamika tren dan pola konsumsi konsumen. 

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Teori Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen menurut Kotler dan Keller (2016), merupakan studi yang mengulas 

bagaimana individu, kelompok, maupun organisasi menjalani proses dalam menentukan 

sebuah pilihan, melakukan pembelian, menggunakan, serta menghentikan penggunaan barang, 

jasa, ide atau pengalaman upaya untuk memenuhi kebutuhan serta keinginannya. Hanum dan 

Hidayat (2017) mengemukakan bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh empat faktor 

yaitu: Faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologi (Alfiansyah & Nurlinda, 2023).  

Fear of Missing Out (FoMO) 

Fear of Missing Out (FoMO) menurut (Przybylski et al., 2013) merupakan kondisi ketika 

seseorang merasa cemas dan takut ketinggalan dari pengalaman atau aktivitas sosial yang 

sedang dialami orang lain, sehingga memunculkan dorongan selalu memantau apa yang 

dilakukan oleh orang lain. Situasi tersebut muncul ketika seseorang merasakan dorongan yang 

berlebihan untuk terus mengikuti perkembangan tren di sekitarnya. Kemajuan serta semakin 

meluasnya penggunaan teknologi digital turut mempercepat terbentuknya FoMO pada 

seseorang (Putri et al., 2024). Penelitian sebelumnya menemukan bahwa Fear of Missing Out 

(FoMO) memiliki pengaruh signifikan terhadap impulsive buying. Berdasarkan teori dan 

penelitian terdahulu, penelitian ini berhipotesis bahwa:  

H1: Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive 

Buying produk blind box Pop Mart pada Generasi Z kota Bandung 
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Hedonic Shopping Motivation 

Ozen dan Engizek (dalam Ranasari & Fajrianthi, 2021) menyatakan bahwa Hedonic 

Shopping Motivation berkaitan dengan aspek emosional yang muncul dari pengalaman 

berbelanja yang menyenangkan dan memberikan kepuasan bagi konsumen, termasuk 

pengalaman baru dan belanja sebagai sarana pelarian untuk mengalihkan diri dari 

permasalahan dan memperoleh kesenangan (Liong et al., 2024). Penelitian sebelumnya 

membuktikan bahwa Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif terhadap perilaku 

impulsive buying (Pranggabayu & Andjarwati, 2022). Berdasarkan teori dan penelitian 

terdahulu, penelitian ini berhipotesis bahwa:  

H2: Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive 

Buying produk blind box Pop Mart pada Generasi Z kota Bandung 

Impulsive Buying 

Impulsive Buying adalah kondisi ketika individu terdorong untuk melakukan pembelian 

secara spontan akibat munculnya rangsangan mendadak yang sulit dikendalikan. Perilaku ini 

umumnya terjadi ketika konsumen memandang tindakan membeli sebagai sesuatu yang wajar 

(Widodo, 2024). impulsive buying ditandai oleh munculnya dorongan yang sangat kuat pada 

konsumen untuk segera melakukan pembelian sebagai respons terhadap situasi yang terjadi 

secara tiba-tiba (Septiyani & Hadi, 2024). Indikator impulsive buying menurut Marshel dan 

Santoso (2024) meliputi kecenderungan melakukan pembelian secara spontan, pembelian yang 

berlangsung terburu-buru, faktor emosional dalam pengambilan keputusan, serta tindakan 

membeli yang dilakukan tanpa mempertimbangkan dampak yang mungkin timbul (Rifqiah et 

al., 2025).  

Pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping Motivation terhadap 

impulsive buying 

  Perilaku Impulsive buying dapat dipicu oleh interaksi Fear of Missing Out (FoMO) dan 

Hedonic Shopping Motivation yang terjadi secara bersamaan. Fear of Missing Out (FoMO) 

mendorong seseorang untuk segera membeli agar tidak tertinggal tren, sementara Hedonic 

Shopping Motivation memperkuat dorongan tersebut melalui pencarian kesenangan dalam 

berbelanja, sehingga keputusan membeli sering dilakukan tanpa perencanaan. Penelitian oleh 

(Soleha & Sagir, 2024) menemukan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic 

Shopping Motivation secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulsive Buying. Oleh karena itu, penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai 

berikut: 



 
 

Pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulsive Buying Produk 
Blind Box Pop Mart pada Generasi Z kota Bandung 

 

223 Jurnal Publikasi Sistem Informasi dan Manajemen Bisnis - Volume. 5, Nomor. 2 Mei 2026  
 
 
 
 

H3: Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping Motivation secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying produk blind box Pop Mart pada 

Generasi Z kota Bandung 

 

Gambar 1. Model Penelitian. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif, Pendekatan ini dipilih 

karena bertujuan untuk menguji penelitian secara empiris pengaruh Fear of Missing Out 

(FoMO) dan Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulsive Buying pada Generasi Z di kota 

bandung. Menurut (Sugiyono, 2023) Metode penelitian kuantitatif digunakan untuk meneliti 

populasi atau sampel tertentu dengan cara pengumpulan data melalui instrumen penelitian dan 

analisis statistik dalam pengujian hipotesis. Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z 

berdomisili Kota Bandung yang berusia 18 hingga 29 tahun, dengan total populasi 452.951 

jiwa pada jumlah penduduk menurut kelompok umur di Kota Bandung dari data BPS tahun 

2026. 

Sampel penelitian menggunakan teknik purposive sampling, merupakan teknik sampling 

non-probabilitas berdasarkan dengan kriteria tertentu sesuai dengan tujuan penelitian 

(Sugiyono, 2023). Kriteria responden: (1) Generasi Z berdomisili Kota Bandung, (2) berusia 

18-29 tahun (3) pernah membeli dan memiliki ketertarikan terhadap produk blind box Pop 

Mart. Sampel dihitung dengan rumus slovin dengan dengan presentase tingkat kesalahan yang 

bisa ditolerir sebesar 10%. Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh nilai sebesar 99,99, 

dibulatkan menjadi 100. Sehingga jumlah sampel yang digunakan adalah sebanyak 100 

responden. 

Penelitian ini berlangsung selama dua bulan, terhitung dari tanggal 5 Februari 2026 

sampai dengan 6 April 2026. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan membagikan survei 

online kepada responden di Kota Bandung. Kuesioner digunakan untuk mengetahui persepsi 

responden terhadap setiap variabel yang diteliti. Variabel independen pada penelitian yaitu 
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Fear of Missing Out (FoMO) (X1) dan Hedonic Shopping Motivation (X2) serta variabel 

dependen yaitu Impulsive Buying (Y) dan menggunakan skala likert dari “sangat tidak setuju” 

(1) hingga “sangat setuju” (5). 

Pengolahan dan analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan bantuan perangkat 

lunak SPSS versi 25. Untuk memastikan bahwa instrumen penelitian layak, dilakukan 

pengujian validitas dan reliabilitas sehingga alat ukur yang digunakan memenuhi kriteria yang 

telah ditentukan. Menguji hubungan antarvariabel menggunakan metode regresi linier 

berganda, secara parsial maupun simultan. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji T untuk 

mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial, uji F untuk menguji 

pengaruh secara simultan dan uji koefisien determinasi (R²). 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil 

Uji Validitas  

 Uji Validitas dilakukan untuk memastikan ketepatan instrumen penelitian dalam 

mengukur variabel yang diteliti. Dalam penelitian ini, pengujian validitas menggunakan teknik 

pearson product moment correlation terhadap 100 responden. Suatu item dinyatakan valid 

apabila nilai korelasi (rhitung) >0,3 dan nilai signifikansi <0,05. 

 

Gambar 2. Uji Validitas. 

Sumber: Output SPSS versi 25, 2026  

 Hasil pengujian validitas pada tabel diatas, seluruh variabel memperoleh nilai rhitung 

>0,3 dan memiliki nilai signifikansi <0,05, menunjukkan bahwa seluruh item penelitian yang 

dilakukan telah memenuhi syarat validitas. 

 

Gambar 3. Statistik Deskriptif. 

Sumber: Output SPSS versi 25, 2026  
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 Analisis statistik deskriptif dari ketiga variabel disajikan untuk memberikan gambaran 

umum mengenai nilai minimum, maksimum, rata-rata, serta standar deviasi masing-masing 

variabel penelitian. Hasil analisis diatas diketahui bahwa variabel Fear of Missing Out (FoMO) 

memiliki nilai rata-rata sebesar 35,80, Variabel Hedonic Shopping Motivation sebesar 48,65 

dan Impulsive Buying sebesar 43,61 yang menunjukkan kategori tinggi, menunjukkan bahwa 

responden cenderung memberikan tanggapan yang positif terhadap pertanyaan dalam 

kuesioner. Nilai standar deviasi mengindikasikan penyebaran data yang moderat, bahwa 

jawaban responden cukup baik dan konsisten. 

Uji Reliabilitas  

 Uji Reliabilitas dilakukan untuk menilai tingkat konsistensi dan kestabilan suatu 

instrumen penelitian. Suatu variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s 

Alpha >0,70. Hasil uji reliabilitas bisa dilihat pada tabel berikut: 

 

Gambar 4. Uji Reliabilitas. 

Sumber: Output SPSS versi 25, 2026 

 Hasil Gambar 4. Menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha yaitu 0,857 yang berarti diatas 

0,70. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel dalam penelitian ini bersifat 

reliabel. 

Uji Non Parametrik (Spearman) 

 Spearman’s rho digunakan karena data dalam penelitian ini tidak berdistribusi normal, 

sehingga dilakukan dengan pendekatan non parametrik.  

Nonparametric Correlations 

 

Gambar 5. Uji Non Parametrik (Spearman). 

Sumber: Output SPSS versi 25, 2026  
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 Berdasarkan hasil korelasi uji spearman’s rho, diketahui bahwa Hedonic Shopping 

Motivation memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying dengan 

koefisien sebesar 0,588 dan nilai signifikansi 0,000. Fear of Missing Out (FoMO) juga 

memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying dengan koefisien 0,746 

dengan nilai signifikan 0,000. Mengindikasikan bahwa semakin tinggi Hedonic Shopping 

Motivation dan Fear of Missing Out (FoMO) maka semakin tinggi pula tingkat Impulsive 

Buying. 

Uji Hipotesis 

Uji Analisis Regresi Linier Berganda  

 Pengolahan data regresi linier berganda menghasilkan temuan sebagai berikut: 

 

Gambar 6. Analisis Regresi Linier Berganda. 

Sumber: Output SPSS versi 25, 2026 

 Merujuk pada tabel Gambar 6. analisis regresi linier berganda menghasilkan persamaan 

berikut:  

Y = 4,220 + 0,576X1 – 0,386X2 

Hasil persamaan regresi menunjukkan variabel Fear of Missing Out (FoMO) memiliki 

nilai koefisien regresi sebesar 0,576 dengan tingkat signifikan 0,000 <0,05. Mengindikasikan 

bahwa Fear of Missing Out memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive 

Buying, berarti semakin tinggi tingkat Fear of Missing Out yang dimiliki responden, semakin 

besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian impulsif. 

Koefisien regresi variabel Hedonic Shopping Motivation sebesar 0,386 dengan tingkat 

signifikan 0,003 <0,05. Menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation juga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying, menegaskan bahwa semakin tinggi motivasi 

belanja yang bersifat hedonis, maka semakin tinggi pula kecenderungan untuk melakukan 

pembelian secara impulsif. 
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Uji Simultan (Uji F)  

 

Gambar 7. Uji Simultan (Uji F). 

Sumber: Output SPSS versi 25, 2026 

  Berdasarkan uji pada tabel berikut, memperoleh nilai signifikan sebesar 0,000 <0,05 

dan nilai Fhitung sebesar 60.406, dapat disimpulkan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) dan 

Hedonic Shopping Motivation secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying. Dengan demikian, H3 yakni “Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic 

Shopping Motivation secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive 

Buying produk blind box Pop Mart pada Generasi Z kota Bandung” diterima dan terbukti 

signifikan. 

Uji Parsial (Uji T)  

 

Gambar 8. Uji T Parsial Variabel Fear of Missing Out (X1) 

Sumber: Output SPSS versi 25, 2026 

  Pada tabel tersebut, variabel Fear of Missing Out memperoleh thitung sebesar 10.126 dan 

nilai signifikansi 0,000 <0,05, ini membuktikan bahwa variabel Fear of Missing Out 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying. Maka H1 yakni “Fear of 

Missing Out (FoMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying produk 

blind box Pop Mart pada Generasi Z kota Bandung” diterima. 

 

Gambar 9. Uji T Parsial Variabel Hedonic Shopping Motivation (X2) 

Sumber: Output SPSS versi 25, 2026 

Pada tabel Gambar 9. variabel Hedonic Shopping Motivation memperoleh thitung sebesar 

8.246 dan nilai signifikansi 0,000 <0,05, ini membuktikan bahwa variabel Hedonic Shopping 
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Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying. Dengan demikian, 

H2 yakni “Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying produk blind box Pop Mart pada Generasi Z kota Bandung” diterima.  

Koefisien Determinasi   

 

Gambar 10. Uji Koefisien Determinasi (R²)  

Sumber: Output SPSS versi 25, 2026 

 Hasil uji koefisien determinasi diperoleh nilai R Square sebesar 0,555. Hal ini 

mengindikasikan bahwa variabel Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping 

Motivation terhadap Impulsive Buying adalah sebesar 55,5%, sedangkan sisanya yaitu 44,5% 

pengaruh dari faktor lain di luar lingkup penelitian ini.  

Pembahasan 

Pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap impulsive buying produk blind box Pop 

Mart pada Generasi Z kota Bandung 

  Hasil pengujian H1 menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) secara positif 

berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying dengan nilai thitung sebesar 10.126 (p=0,000 

<0,05) dan koefisien regresi 0,791, Hasil penelitian ini menyatakan bahwa meningkatnya Fear 

of Missing Out maka perilaku Impulsive Buying produk blind box Pop Mart pada generasi Z 

Kota Bandung pun akan meningkat. Generasi Z di Kota Bandung yang tertarik terhadap koleksi 

produk blind box Pop Mart cenderung merasakan kekhawatiran apabila tidak mengikuti tren 

yang sedang populer. Kondisi ini dapat menimbulkan perasaan harus segera membeli, sehingga 

individu terdorong untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa adanya perencanaan 

sebelumnya. Penelitian ini sejalan dengan Putri et al (2024) yang menemukan bahwa Fear of 

Missing Out memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying. 

Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap impulsive buying produk blind box Pop 

Mart pada Generasi Z kota Bandung 

  Hasil pengujian H2 menunjukkan bahwa Hedonic Shopping Motivation secara positif 

berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying dengan nilai thitung sebesar 8.246 (p=0,000 

<0,05) dan koefisien regresi 0,867, menunjukkan bahwa aktivitas berbelanja yang dilakukan 

sebagai pelarian untuk mengalihkan diri dari masalah serta untuk memperoleh kesenangan 

dapat meningkatkan kecenderungan individu untuk melakukan Impulsive Buying. Semakin 
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tinggi tingkat Hedonic Shopping Motivation yang dimiliki pada konsumen, maka semakin 

tinggi pula kecenderungan untuk melakukan Impulsive Buying produk blind box Pop Mart pada 

generasi Z di Kota Bandung. Temuan ini sesuai dengan penelitian sebelumnya (Pranggabayu 

& Andjarwati, 2022) membuktikan bahwa Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif 

terhadap perilaku impulsive buying. 

Pengaruh simultan Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping Motivation 

terhadap impulsive buying produk blind box Pop Mart pada Generasi Z kota Bandung 

 Hasil pengujian H3 menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic 

Shopping Motivation berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying, dengan nilai Fhitung 

yaitu sebesar 60.406 dan nilai signifikansi 0,000 <0,05, Hal ini mengindikasikan bahwa 

semakin tinggi tingkat Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping Motivation yang 

dimiliki konsumen, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian secara impulsif produk blind box Pop Mart pada generasi Z di Kota Bandung. 

Koefisien determinasi (R²) yakni 0,555 menunjukkan bahwa variabel Fear of Missing Out 

(FoMO) dan Hedonic Shopping Motivation dapat menjelaskan variabel Impulsive Buying 

sebesar 55,5%, sedangkan 44,5% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak 

dipelajari pada penelitian ini. Penelitian ini sejalan dengan Soleha & Sagir (2024) menemukan 

bahwa Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping Motivation secara parsial maupun 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying.  

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) 

berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying produk blind box Pop Mart pada generasi Z 

Kota Bandung, hal ini mengindikasikan bahwa perasaan cemas akibat ketakutan tertinggal tren 

terbaru mendorong konsumen melakukan pembelian secara impulsif. Sementara itu, Hedonic 

Shopping Motivation memberikan pengaruh secara positif dan signifikan terhadap Impulsive 

Buying, kecenderungan konsumen berbelanja untuk memperoleh kesenangan emosional 

meningkatkan konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif. Secara simultan, Fear 

of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping Motivation berpengaruh signifikan terhadap 

impulsive buying. Hal ini membuat Fear of Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping 

Motivation dapat memperkuat dorongan psikologis individu untuk melakukan pembelian 

secara impulsif. Rasa khawatir tertinggal tren serta motivasi berbelanja untuk memperoleh 

kesenangan mendorong konsumen melakukan pembelian tanpa perencanaan yang matang. 
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Kedua variabel tersebut mampu menjelaskan sebesar 55,5% variasi perilaku impulsive buying, 

sedangkan 44,5% sisanya dipengaruhi faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi pelaku bisnis dan 

pemasar produk blind box dalam memahami perilaku pembelian generasi Z. Fear of Missing 

Out (FoMO) dan Hedonic Shopping Motivation diketahui dapat meningkatkan kecenderungan 

impulsif. Oleh karena itu perusahaan dapat menyesuaikan strategi pemasarannya. Namun, 

penelitian ini masih memiliki keterbatasan karena hanya berfokus pada variabel Fear of 

Missing Out (FoMO) dan Hedonic Shopping Motivation, maka dari itu penelitian selanjutnya 

disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi mempengaruhi impulsive buying 

agar diperoleh pemahaman komprehensif mengenai perilaku pembelian impulsif pada 

kalangan Generasi Z. 
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