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PENDAHULUAN

Abstract: Perkembangan live streaming commerce
pada  platform  TikTok telah  mempengaruhi
perubahan perilaku konsumen, khususnya dalam
pembelian  produk  skincare secara  spontan.
Penelitian ini  bertujuan untuk menganalisis
pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap
Pembelian Impulsif melalui Interaksi Parasosial
pada pengguna TikTok Live. Metode penelitian yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan
teknik survei terhadap 150 responden yang pernah
membeli produk skincare melalui live streaming
TikTok. Pengambilan sampel dilakukan
menggunakan  purposive  sampling, sedangkan
analisis data menggunakan metode Partial Least
Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
dengan bantuan aplikasi SmartPLS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO)
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Interaksi Parasosial dan Pembelian Impulsif. Selain
itu, Interaksi Parasosial juga terbukti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Pembelian Impulsif
serta mampu menjadi variabel mediasi dalam
hubungan antara FOMO dan Pembelian Impulsif.
Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa rasa
takut tertinggal tren serta kedekatan emosional
dengan host live streaming dapat meningkatkan
kecenderungan konsumen melakukan pembelian
secara impulsif pada TikTok Live produk skincare.

Perkembangan teknologi informasi dan media sosial telah mengubah pola perilaku
konsumsi masyarakat, termasuk cara konsumen mencari informasi, berinteraksi, dan melakukan
pembelian produk secara online (Widyasari et al., 2021). Kehadiran internet serta berbagai
platform digital telah membentuk ekosistem bisnis baru, di mana kegiatan ekonomi tidak lagi
dibatasi oleh ruang dan waktu. Kondisi ini mendorong perusahaan dan pelaku usaha untuk terus
memanfaatkan teknologi guna meningkatkan daya saing, memperluas jangkauan pasar, serta
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membangun hubungan yang lebih erat dengan konsumen (Raafi et al., 2026). Menurut Wijayanto
(2024) media sosial tidak lagi hanya digunakan sebagai sarana komunikasi dan hiburan, tetapi
juga berkembang menjadi media pemasaran yang mampu mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Salah satu platform yang menunjukkan perkembangan signifikan dalam praktik social
commerce adalah TikTok melalui fitur TikTok Shop dan live streaming shopping. sehingga
memungkinkan konsumen memperoleh informasi produk, berinteraksi dengan penjual, serta
melakukan transaksi dalam satu aplikasi. Fenomena ini menjadikan TikTok sebagai salah satu
platform belanja digital yang banyak digunakan masyarakat Indonesia. TikTok telah berkembang
menjadi salah satu platform digital dengan jumlah pengguna terbesar di dunia. Kehadiran TikTok
Shop memungkinkan konsumen memperoleh informasi produk, berinteraksi dengan penjual, dan
melakukan transaksi pembelian secara langsung dalam satu aplikasi. Berdasarkan Databoks
(2025) survei APJII tahun 2025, TikTok Shop menempati posisi kedua sebagai platform e-
commerce yang paling sering diakses masyarakat Indonesia setelah Shopee. Kondisi tersebut
menunjukkan bahwa integrasi antara hiburan dan aktivitas belanja yang ditawarkan TikTok
mampu menarik perhatian konsumen secara luas. Dalam proses /ive streaming, konsumen dapat
melihat demonstrasi produk secara langsung, berkomunikasi dengan host, serta memperoleh
berbagai penawaran terbatas seperti diskon dan flash sale. Kondisi tersebut menciptakan
dorongan yang kuat bagi konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa
perencanaan sebelumnya atau yang dikenal sebagai pembelian impulsif.

Menurut Thuy et al. (2025) pembelian impulsif adalah keputusan pembelian yang
dilakukan secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya dan lebih didorong oleh reaksi
emosional dibandingkan pertimbangan rasional mengenai kebutuhan maupun nilai suatu produk.
Fenomena pembelian impulsif dalam /live streaming commerce semakin meningkat seiring
dengan adanya interaksi real-time, promosi yang terbatas, dan urgensi waktu yang mendorong
konsumen untuk segera bertransaksi. Kondisi tersebut dapat meningkatkan keterlibatan
emosional konsumen sehingga memperbesar peluang terjadinya pembelian yang tidak
direncanakan.  Salah satu faktor psikologis yang diduga berpengaruh terhadap perilaku
Pembelian Impulsif adalah Fear of Missing Out (FOMO). Menurut Przybylski et al. (2013), Fear
of Missing Out (FOMO) merupakan perasaan cemas yang muncul ketika individu merasa
tertinggal informasi, pengalaman, atau kesempatan yang sedang dinikmati oleh orang lain. Dalam
konteks live streaming TikTok, FOMO dapat muncul ketika konsumen menghadapi promosi
eksklusif, keterbatasan stok, atau penawaran dengan durasi terbatas yang mendorong mereka
untuk segera melakukan pembelian agar tidak kehilangan kesempatan tersebut (Alfarisi, 2024).

Penelitian Pham et al., (2024) menunjukkan bahwa FOMO memiliki pengaruh positif
terhadap perilaku pembelian impulsif pada pengguna TikTok. Selain FOMO, faktor lain yang
berpotensi memengaruhi perilaku pembelian impulsif adalah Interaksi Parasosial. Konsep
Interaksi Parasosial merujuk pada hubungan emosional satu arah yang terbentuk antara audiens
dengan figur media seperti influencer, selebriti, maupun host /ive streaming (Makmor et al.,
2024). Hubungan tersebut membuat konsumen merasa memiliki kedekatan emosional dan
kepercayaan terhadap figur yang mereka ikuti meskipun tidak terjadi interaksi secara personal.
Dalam lingkungan TikTok Live, interaksi real-time antara host dan audiens memungkinkan
terbentuknya hubungan parasosial yang lebih kuat sehingga meningkatkan efektivitas komunikasi
pemasaran serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Produk skincare menjadi salah satu kategori produk yang banyak dipasarkan melalui
TikTok Shop karena karakteristiknya yang mudah didemonstrasikan melalui fitur /ive streaming
dan konten video pendek (Lubis, 2025). Wardhana (2025) mengungkap bahwa kategori
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perawatan dan kecantikan memberikan kontribusi terbesar terhadap nilai penjualan di TikTok
Shop, Kondisi tersebut membuat konsumen lebih rentan mengalami FOMO dan membangun
hubungan parasosial dengan host yang mereka ikuti sehingga meningkatkan kemungkinan
terjadinya pembelian impulsif.

Meskipun penelitian mengenai pembelian impulsif dalam konteks live streaming
commerce telah banyak dilakukan, hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa FOMO
berpengaruh positif terhadap impulsive buying pada pengguna TikTok (Pangastuti &
Kusumaningtyas, 2025). Selain itu, parasocial interaction terbukti meningkatkan perilaku
impulsive buying pada TikTok Live Shopping (Angelina & Henuk, 2024). Penelitian Hadiyati &
Luthfia, (2026) juga menemukan bahwa parasocial interaction memediasi hubungan antara
FOMO dan impulsive purchase. Namun, penelitian yang secara khusus menguji pengaruh FOMO
terhadap pembelian impulsif melalui interaksi parasosial pada pengguna TikTok Live produk
skincare di Indonesia masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengisi
kesenjangan penelitian tersebut. Padahal, karakteristik pengguna TikTok yang sangat dipengaruhi
oleh tren dan interaksi digital menjadikan hubungan antarvariabel tersebut penting untuk diteliti
lebih lanjut.

Berdasarkan fenomena dan kesenjangan penelitian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap pembelian impulsif melalui
Interaksi Parasosial pada pengguna TikTok dalam /ive streaming produk skincare. Penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan literatur perilaku konsumen
digital serta menjadi masukan bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran yang
efektif melalui platform /ive streaming commerce.

LANDASAN TEORI
Pembelian Impulsif

Pembelian Impulsif merupakan tindakan membeli suatu barang secara spontan tanpa
perencanaan dan pertimbangan matang, biasanya disertai dengan perasaan senang dan keinginan
kuat untuk segera memiliki produk tersebut, meskipun pada akhirnya dapat menimbulkan
penyesalan (Jayanti et al.,2025). Menurut Usadi & Dwinata (2023) dalam konteks digital,
khususnya live streaming commerce, pembelian impulsif semakin meningkat karena adanya
interaksi langsung, penawaran terbatas, serta tekanan waktu yang mendorong konsumen untuk
segera mengambil keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Mardhiana (2024)
menunjukkan bahwa lingkungan live streaming yang interaktif dapat meningkatkan rangsangan
emosional konsumen sehingga memperbesar kemungkinan terjadinya pembelian impulsif.

Fear of Missing Out (FOMO)

Syafaah & Santoso (2022) mendefinisikan FOMO sebagai kondisi ketika individu
merasa takut tertinggal tren yang sedang berkembang sehingga mendorong mereka untuk selalu
mengikuti informasi terbaru. Dalam konteks pemasaran digital, FoMO dimanfaatkan untuk
menciptakan rasa urgensi yang dapat memengaruhi keputusan pembelian, termasuk pembelian
impulsif.. Fenomena ini semakin sering muncul seiring dengan berkembangnya media sosial dan
dunia digital, di mana individu secara terus-menerus terpapar pada berbagai aktivitas dan
pencapaian orang lain dalam waktu nyata. Ketika seseorang melihat teman-temannya membeli
barang tertentu, menghadiri acara tertentu, atau menikmati potongan harga dalam sebuah flash
sale, mereka bisa merasa tertekan untuk ikut serta agar tidak merasa tertinggal atau dikucilkan
secara sosial (Mei et al., 2025). Menurut Penelitian yang dilakukan oleh Huang & Mohamad
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(2025) menunjukkan bahwa FOMO memiliki pengaruh positif terhadap pembentukan interaksi
parasosial, karena individu dengan tingkat FOMO tinggi cenderung lebih aktif dalam mengikuti
influencer atau host dalam live streaming.

Interaksi Parasosial

Interaksi Parasosial adalah hubungan psikologis satu arah yang terbentuk antara audiens
dengan figur media, seperti influencer atau host. Meskipun hubungan ini tidak terjadi secara
langsung, audiens dapat merasakan kedekatan emosional, keakraban, dan keterlibatan yang tinggi
(Jarzyna, 2021). Live streaming menciptakan lingkungan di mana konsumen dapat merasakan
keterlibatan emosional yang tinggi dengan produk dan merasakan kepuasan segera dari
pembelian (Gumay, 2023). Kedekatan emosional ini pada akhirnya dapat memengaruhi perilaku
konsumen, khususnya dalam mendorong keputusan pembelian yang bersifat spontan (Huda &
Sara, 2026).

PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Interaksi Parasosial

Fear of Missing Out (FOMO) dapat meningkatkan intensitas keterlibatan konsumen
dalam aktivitas media sosial, khususnya pada live streaming TikTok (Pangastuti
&Kusumaningtyas, 2025). Konsumen yang mengalami FOMO cenderung lebih aktif mengikuti
aktivitas host agar tidak tertinggal tren maupun informasi terbaru terkait produk skincare (Pham
et al., 2024). Keterlibatan yang tinggi terhadap host dapat membentuk hubungan emosional
antara konsumen dan streamer sehingga memunculkan Interaksi Parasosial (Justin & Amelinda,
2025)

Konsumen akan merasa dekat, nyaman, dan percaya terhadap host yang sering mereka
lihat selama live streaming berlangsung (Chen & Yang, 2023). Hasil penelitian Huang &
Mohama (2025) menunjukkan bahwa FOMO berpengaruh positif terhadap Interaksi Parasosial
pada live streaming commerce. Maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut:

Hi = Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif terhadap Interaksi Parasosial
Pengaruh Interaksi Parasosial terhadap Pembelian Impulsif

Interaksi Parasosial yang terbentuk antara konsumen dan host dapat meningkatkan rasa
percaya dan kedekatan emosional selama live streaming berlangsung (Suryani & Yanti, 2026).
Kedekatan emosional tersebut membuat konsumen lebih mudah menerima rekomendasi produk
yang diberikan streamer (Krisnandi & Soebiantoro, 2025) Semakin tinggi tingkat Interaksi
Parasosial yang dirasakan konsumen, maka semakin tinggi pula kecenderungan melakukan
Pembelian Impulsif (Budi, 2026). Menurut Pebrianti et al. (2026) Konsumen yang merasa
nyaman dengan host cenderung melakukan pembelian secara spontan tanpa mempertimbangkan
kebutuhan secara matang. Penelitian Angelina & Henuk (2024) menunjukkan bahwa Interaksi
Parasosial memiliki pengaruh positif terhadap pembelian impulsif pada live streaming shopping
website. Maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut:

H> = Interaksi Parasosial berpengaruh positif terhadap Pembelian Impulsif
Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Pembelian Impulsif

Fear of Missing Out (FOMO) dapat memengaruhi perilaku pembelian impulsif karena
konsumen merasa takut kehilangan kesempatan memperoleh produk maupun promo tertentu
(Rahmandani & Alifah, 2025). Menurut Belluci & Dewi (2025) Live Streaming di TikTok
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menghadirkan berbagai fitur seperti flash sale, limited stock, dan diskon terbatas yang mampu
meningkatkan rasa urgensi konsumen untuk segera membeli produk Kondisi tersebut membuat
konsumen melakukan pembelian secara spontan tanpa mempertimbangkan kebutuhan maupun
manfaat produk secara rasional. Maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut:

Hs= Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif

Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Pembelian Impulsif melalui Interaksi
Parasosial

Menurut penelitian yang dilakukan Puspitasari & Mangifera (2025), Fear of Missing Out
(FOMO) tidak hanya memengaruhi Pembelian Impulsif secara langsung, tetapi juga melalui
terbentuknya Interaksi Parasosial antara konsumen dan host. Konsumen yang merasa takut
tertinggal tren akan lebih sering mengikuti live streaming host sehingga muncul hubungan
emosional yang lebih kuat (Ayu et al., 2025). Hubungan emosional tersebut membuat konsumen
lebih percaya terhadap rekomendasi produk skincare yang diberikan host sehingga meningkatkan
kecenderungan melakukan pembelian impulsif (Afifah et al.,2025). Interaksi Parasosial berperan
sebagai penghubung antara faktor psikologis konsumen dengan perilaku pembelian impulsif pada
live streaming commerce (Vidyanata, 2025). Maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai
berikut:
Ha4= Interaksi Parasosial memediasi pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Pembelian
Impulsif pada pengguna TikTok dalam live streaming produk skincare.

KERANGKA BERPIKIR
Gambar 1. Kerangka Berpikir
H1 _.-"1 Interaksi Parasosial (Z)
Fear of Missing Out H3 . .
FOMO (X) . Pembelian Impulsif (Y)

Keterangan: garis putus-putus (H4)
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Menurut Apuke (2017), metode
kuantitatif merupakan pendekatan yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam bentuk
angka yang dapat diukur dan dianalisis secara statistik, sehingga mampu memberikan jawaban
yang objektif terhadap permasalahan penelitian. Pendekatan kuantitatif memungkinkan peneliti
mengukur fenomena secara objektif serta menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya
berdasarkan data yang diperoleh dari responden. Pengumpulan data dilakukan dengan
menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada responden sesuai dengan kriteria penelitian.
Instrumen penelitian disusun menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju)
hingga 5 (sangat setuju). Variabel FOMO 8 indikator, interkasi parasosial 5 indikator, pembelian
impulsif 3 indikator. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan
kriteria responden berusia minimal 17 tahun, aktif menggunakan media sosial TikTok dan pernah
menonton live streaming produk skincare di Tiktok dan pernah melakukan pembelian produk
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skincare secara spontan melalui fitur live streaming TikTok. Analisis data dilakukan
menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS)
dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Tahapan analisis meliputi pengujian model
pengukuran (outer model) yang terdiri atas uji validitas dan reliabilitas, serta pengujian model
struktural (inner model) yang meliputi nilai R-Square dan pengujian hipotesis melalui prosedur
bootstrapping.

TEKNIK ANALISIS DATA

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Modeling—
Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan aplikasi SmartPLS. Metode SEM-PLS dipilih
karena mampu menganalisis hubungan antarvariabel laten secara simultan serta dapat digunakan
untuk menguji model penelitian yang bersifat prediktif dan kompleks (Hair & Alamer 2022).
Analisis dilakukan melalui dua tahap, yaitu evaluasi model pengukuran (outer model) dan
evaluasi model struktural (inner model). Evaluasi outer model bertujuan untuk menguji validitas
dan reliabilitas konstruk melalui pengujian convergent validity, discriminant validity, composite
reliability, dan Cronbach’s alpha. Sementara itu, evaluasi inner model dilakukan untuk menguji
hubungan antarvariabel laten melalui nilai R-square (R?), path coefficient, serta pengujian
hipotesis menggunakan teknik bootstrapping (Subhaktiyasa, 2024). Pengujian hipotesis dilakukan
dengan melihat nilai t-statistics dan p-values. Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai t-
statistics lebih besar dari 1,96 dan nilai p-values lebih kecil dari 0,05 pada tingkat signifikansi 5%.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Deskripsi Responden
Deskripsi responden digunakan untuk memberikan gambaran mengenai karakteristik
responden yang menjadi objek penelitian. Informasi tersebut bertujuan untuk mengetahui profil
responden yang berpartisipasi dalam penelitian. lalu adapun deskripsi responden ditampilkan
pada tabel 1 sebagai berikut:
Tabel 1. Deskripsi Responden

Kategori Keterangan Jumlah Persentase
Perempuan 115 76,7%
Jenis Kelamin Laki-Laki 35 23,3%
Total 150 100%
17-22 Tahun 65 43,3%
23-30 Tahun 55 36,7%
Usia 31-40 Tahun 27 18%
>4(0 Tahun 3 2%
Total 150 100%
Pelajar/Mahasiswa 62 41,3%
PNS/TNI/POLRI 18 12%
Pekerjaan Karyawan Swasta 43 28.,7%
Wirausaha 26 17,3%
Lainnya 1 0,7%
Total 150 100%
< 0
Penghasilan perbulan N }lig 11' 900006'000000 - géll ;g:;oﬁj
Rp.3.000.000
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>Rp. 3.000.000 - 59 39,3%
Rp.5.000.000
> Rp. 5.000.000 26 17,3%
Total 150 100%
Tidak Pernah 0 0%
Frekuensi Jarang 2 1,3%
menonton live Kadang - kadang 43 28,7%
streaming produk Sering 65 43,3%
skincare di tiktok | Sangat Sering 40 26,7%
Total 150 100%
Tidak Pernah 0 0%
Frekuensi pembelian | Jarang 1 0,7%
produk skincare Kadang - kadang 43 28,7%
melalui aplikasi Sering 65 43,3%
TikTok Sangat Sering 41 27,3%
Total 150 100%

Sumber: Data Primer Diolah, 2026

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 115
orang (76,7%). Berdasarkan usia, sebagian besar responden berada pada rentang usia 17-22
tahun sebanyak 65 orang (43,3%). Berdasarkan pekerjaan, mayoritas responden adalah
pelajar/mahasiswa sebanyak 62 orang (41,3%). Berdasarkan penghasilan per bulan, sebagian
besar responden memiliki penghasilan lebih dari Rp3.000.000—Rp5.000.000 sebanyak 59 orang
(39,3%). Pada frekuensi menonton live streaming produk skincare di TikTok, mayoritas
responden menjawab sering sebanyak 65 orang (43,3%). Sementara itu, pada frekuensi
pembelian produk skincare melalui aplikasi TikTok, mayoritas responden menjawab sering
sebanyak 65 orang (43,3%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar responden berasal
dari kelompok usia muda yang merupakan pengguna aktif media sosial, khususnya TikTok.
Kelompok usia ini juga cenderung lebih mudah terpapar tren digital, promosi live streaming,
serta aktivitas host yang dapat memengaruhi perilaku pembelian mereka.

Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Validitas konvergen digunakan untuk mengukur sejauh mana indikator-indikator yang
membentuk suatu konstruk memiliki korelasi yang tinggi satu sama lain. Evaluasi validitas
konvergen dilakukan dengan melihat nilai outer loading (loading factor) pada setiap indikator.
Suatu indikator dinyatakan memenuhi validitas konvergen apabila memiliki nilai outer loading
lebih dari 0,70. Selain itu, validitas konvergen juga dievaluasi melalui nilai Average Variance
Extracted (AVE), di mana suatu konstruk dinyatakan valid apabila memiliki nilai AVE lebih
besar dari 0,50. Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui tingkat kemampuan indikator dalam
menjelaskan variabel laten yang diukur. Hasil pengujian validitas konvergen disajikan sebagai
berikut:

Tabel 2. Nilai Outer Loading

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan AVE
Fear Missing FM1 0.882 Val%d

Out (FOMO) FM2 0.845 Val%d 0.668
FM3 0.827 Valid
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FM4 0.740 Valid

FM5 0.858 Valid

FM6 0.742 Valid

FM7 0.800 Valid

FM8 0.832 Valid

IP1 0.893 Valid

Interaksi IP2 0.848 Valid
Parasosial IP3 0.869 Valid 0.741

IP4 0.812 Valid

IP5 0.881 Valid

Pembelian Pl 0.878 Val%d
Impulsif PI2 0.865 Valid 0.760

PI3 0.872 Valid

Sumber: Data Primer Diolah, 2026
Berdasarkan Tabel 2, dapat diketahui seluruh indikator memiliki nilai outer loading di
atas 0,70 artinya indikator tersebut mampu mengukur variabel laten dengan baik serta nilai AVE
masing-masing sebesar 0,668; 0,741; dan 0,760 (> 0,50) dengan demikian, seluruh indikator
dinyatakan valid dan telah memenuhi kriteria validitas konvergen.

Uji Validitas Diskriminan (Disriminant Validity)

Uji validitas diskriminan dilakukan menggunakan kriteria Fornell-Larcker untuk menilai
sejauh mana suatu konstruk dapat dibedakan dari konstruk lainnya dalam model penelitian.
Menurut kriteria Fornell-Larcker, suatu konstruk dikatakan memiliki validitas diskriminan yang
baik apabila nilai akar kuadrat AVE pada konstruk tersebut lebih besar dibandingkan korelasinya
dengan konstruk lain dalam model.

Tabel 3. Fornell Lacker Criterion

Fomo Interaksi Parasosial Pembelian Impulsif
Fomo 0.817
Interaksi Parasosial 0.782 0.861
Pembelian Impulsif 0.764 0.85 0.872

Sumber: Data Primer Diolah, 2026
Berdasarkan Tabel 3, hasil uji validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-
Larcker menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai akar kuadrat AVE yang lebih tinggi
dibandingkan korelasinya dengan konstruk lain. FOMO memiliki nilai 0,817, Interaksi Parasosial
0,861, dan Pembelian Impulsif 0,872. Hasil ini menunjukkan bahwa setiap konstruk dapat
dibedakan secara jelas dari konstruk lainnya, sehingga validitas diskriminan dalam model
penelitian telah terpenuhi.

Uji Reliabilitas (Reliability)

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui tingkat konsistensi instrumen penelitian.
Pengujian dilakukan menggunakan nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha, dengan
kriteria reliabel apabila nilai keduanya lebih besar dari 0,70

Tabel 4. Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
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Variabel Composite reliability Cronbach's alpha
Fomo 0.941 0.929
Interaksi Parasosial 0.935 0.912
Pembelian Impulsif 0.905 0.842

Sumber: Data Primer Diolah, 2026
Berdasarkan Tabel 4 diatas menunjukkan seluruh konstruk laten yang diuji telah
melampaui ambang batas minimal untuk composite reliability maupun Cronbach's alpha, yakni di
atas 0,70. Hal ini merepresentasikan bahwa tiap instrumen kuesioner yang dimanfaatkan dalam
studi ini terbukti konsisten dan dapat diandalkan sebagai alat ukur.

Pengujian Model Struktural (Inner Model)
Koefisien Determinasi (R-Square)
Pengujian koefisien determinasi (R-Square) dilakukan untuk mengetahui kemampuan
variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen.
Tabel 5. Nilai (R-Square)

R-square R-square adjusted
Interaksi Parasosial 0.611 0.608
Pembelian Impulsif 0.748 0.744

Sumber: Data Primer Diolah, 2026
Berdasarkan Tabel 5, nilai R-Square Interaksi Parasosial sebesar 0,611 dan Pembelian
Impulsif sebesar 0,748. Hasil ini menunjukkan bahwa model mampu menjelaskan 61,1% variasi
Interaksi Parasosial dan 74,8% variasi Pembelian Impulsif, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh
variabel lain di luar penelitian.

Goodness of Fit Model

Fit model PLS dapat dilihat dari nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)
model. Model PL.S dinyatakan telah ememnubhi kriteria Goodnes SRMR <0,008 of fit model jika
nilai SRMR < 0,10 dan model dinyatakan perfect fit jika nilai SRMR <0,008

Tabel 6. Goodness of Fit Model

Saturated model Estimated model
SRMR 0.074 0.074
d ULS 0.753 0.753
dG 0.416 0.416
Chi-square 334.797 334.797
NFI 0.837 0.837

Sumber: Data Primer Diolah, 2026

Berdasarkan tabel 6 diperoleh nilai SMR sebesar 0.074 untuk saturated model dan 0.074
untuk estimated model. Kedua nilai tersebut berada di bawah ambang batas 0,10 sehingga dapat
disimpulkan bahwa model telah memenuhi kriteria goodness of fit. Hasil uji reliabilitas Selain
SRMR, indikator lainnya seperti d ULS dan d_G juga menunjukkan nilai yang tidak terlalu besar,
yaitu masing-masing sebesar 0.753 dan 0.416 untuk saturated model, serta 0.753 dan 0.416 untuk
estimated model. Nilai Chi-square sebesar 334.797 dan 334.797 masih dalam batas wajar untuk
model berbasis PLS-SEM, dan nilai NFI (Normed Fit Index) sebesar 0.837 dan 0.837 berada di
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atas ambang batas minimum 0.80 yang menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kesesuaian
yang cukup baik.
Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui arah dan signifikansi pengaruh antar
variabel dalam model penelitian. Tujuan utama dari tahap ini adalah membuktikan apakah
hipotesis yang diajukan dapat diterima atau ditolak berdasarkan data empiris yang telah diolah.
Pengujian ini menggunakan metode bootstrapping pada analisis PLS (Partial Least Squares)
untuk melihat nilai P-Values. Suatu hipotesis dikatakan terdukung dan signifikan jika hasil
pengujian p-value menunjukkan angka kurang dari 0,05. Proyeksi visual dari output
bootstrapping untuk memvalidasi hipotesis tersebut telah direpresentasikan pada hipotesis
ditunjukkan pada Gambar 2:

Gambar 2. Model Bootstrapping PLS
Sumber: Data Primer Diolah, 2026

Hasil Pengujian Pengaruh Langsung (Direct Effect)
Tabel 7 Uji Pengaruh Langsung

Original | Sample Standard T statistics P values | Keterangan
sample | mean (M) | deviation | (JO/STDEV])
O) (STDEV)
Fomo -> 0.782 0.783 0.040 19.331 0.000 H1 Diterima
Interaksi
Parasosial
Interaksi 0.651 0.650 0.078 8.341 0.000 H2 Diterima
Parasosial ->
Pembelian
Impulsif
Fomo -> 0.255 0.256 0.080 3.190 0.001 H3 Diterima
Pembelian
Impulsif

Sumber: Data Primer Diolah, 2026
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Berdasarkan tabel 7 diketahui bahwa Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif dan

signifikan terhadap interaksi parasosial. Hal Ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi (0,000 <

0,05) dengan demikian H1 diterima. Lebih lanjut interaksi parasosial berpengaruh positif dan

signifikan terhadap pembelian impulsif. Hal Ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi (0,000 <

0,05) dengan demikian H2 diterima. Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif dan

signifikan terhadap pembelian impulsif hal Ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi (0,000 <
0,05) dengan demikian H3 diterima.

Hasil Uji Mediasi
Tabel 8. Specific Indirect Effect
Original Sample Standard T statistics P
sample (O) mean (M) deviation (JO/STDEV]|) valu
(STDEV) es
Fomo -> Interaksi Parasosial 0.509 0.508 0.065 7.776 0

-> Pembelian Impulsif

Sumber: Data Primer Diolah, 2026
Berdasarkan Tabel 8 ditemukan bahwa hasil uji mediasi menunjukkan nilai dan p-value
sebesar 0,000 (< 0,05). Hasil tersebut menunjukkan bahwa interaksi parasosial memediasi
hubungan antara FOMO terhadap pembelian impulsif . Dengan demikian, H4 diterima.

PEMBAHASAN
Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Interaksi Parasosial

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Interaksi Parasosial. Temuan tersebut
mengindikasikan bahwa semakin merasa takut ketinggalan, maka semakin kuat pula hubungan
emosional yang terbentuk antara konsumen dan host pada live streaming TikTok. Kondisi ini
terjadi karena konsumen yang mengalami FOMO cenderung memiliki keinginan yang lebih besar,
untuk terus mengikuti informasi, tren, maupun aktivitas yang ditampilkan oleh host agar tidak
merasa tertinggal dibandingkan pengguna lainnya. Intensitas keterlibatan yang tinggi tersebut
mendorong konsumen untuk lebih sering menyaksikan live streaming, memperhatikan
rekomendasi produk, serta mengikuti berbagai interaksi yang dilakukan oleh host. Semakin
sering konsumen terpapar pada aktivitas host, semakin besar pula kemungkinan terbentuknya
perasaan akrab, dekat, dan percaya. meskipun hubungan yang terjalin hanya bersifat satu arah.
Dalam konteks live streaming produk skincare di TikTok, host tidak hanya berperan sebagai
penyampai informasi produk, tetapi juga sebagai figur yang mampu membangun kedekatan
emosional dengan audiens melalui komunikasi yang interaktif dan personal. Kedekatan tersebut
membuat konsumen merasa seolah-olah memiliki hubungan yang nyata dengan host, sehingga
memperkuat interaksi parasosial yang terbentuk.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Huang & Mohamad (2025) yang menyatakan
bahwa individu dengan tingkat FOMO cenderung lebih aktif mengikuti aktivitas host, sehingga
meningkatkan pembentukan hubungan parasosial. Selain itu adapun penelitian dari Pham et al.
(2024) Konsumen yang mengalami FOMO cenderung lebih aktif mengikuti aktivitas influencer
agar tidak tertinggal tren maupun informasi terbaru terkait produk skincare.

Pengaruh Interaksi Parasosial terhadap Pembelian Impulsif

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa Interaksi Parasosial berpengaruh
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positif dan signifikan terhadap Pembelian Impulsif. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin
kuat hubungan emosional yang terbentuk antara konsumen dan host live streaming, maka
semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. Kedekatan
emosional tersebut dapat meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap rekomendasi produk
yang diberikan host sehingga konsumen lebih mudah menerima informasi dan terdorong untuk
melakukan pembelian secara spontan. Dalam konteks live streaming produk skincare di TikTok,
host tidak hanya berfungsi sebagai penyampai informasi produk, tetapi juga mampu menciptakan
rasa akrab dan nyaman yang membuat konsumen merasa dekat secara emosional. Dalam kondisi
tersebut, konsumen cenderung menganggap rekomendasi yang diberikan host sebagai informasi
yang dapat dipercaya sehingga mengurangi proses evaluasi yang biasanya dilakukan sebelum
melakukan pembelian.

Pada live streaming produk skincare, host sering kali membagikan pengalaman
penggunaan produk, memberikan demonstrasi secara langsung, serta menjawab pertanyaan
audiens secara real-time. Aktivitas tersebut mampu meningkatkan persepsi keakraban dan
kredibilitas host di mata konsumen. Akibatnya, konsumen lebih mudah terpengaruh untuk
melakukan pembelian secara spontan, ketika produk direkomendasikan oleh host yang mereka
sukai dan percayai. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Angelina & Henuk, (2024) yang
menemukan bahwa, interaksi parasosial memiliki pengaruh positif terhadap pembelian impulsif
dalam konteks /ive streaming commerce. Selain itu penemuan dari Suryani & Yanti, (2026)
Interaksi Parasosial yang terbentuk antara konsumen dan host dapat meningkatkan rasa percaya
dan kedekatan emosional selama live streaming berlangsung

Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Pembelian Impulsif

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Pembelian Impulsif. Temuan ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi rasa takut konsumen untuk tertinggal informasi, tren, maupun kesempatan
memperoleh promo, maka semakin besar kecenderungan mereka melakukan pembelian secara
spontan. Pada live streaming TikTok, berbagai penawaran seperti flash sale, diskon terbatas, dan
keterbatasan stok dapat menciptakan rasa urgensi yang mendorong konsumen untuk segera
melakukan pembelian tanpa mempertimbangkan kebutuhan secara matang. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat FOMO yang dirasakan konsumen, maka semakin
tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif. FOMO
mendorong konsumen untuk segera mengambil keputusan pembelian karena munculnya
kekhawatiran akan kehilangan kesempatan memperoleh produk, promo, maupun informasi
tertentu yang dianggap bernilai. dalam /ive streaming TikTok, kondisi tersebut sering muncul
melalui berbagai strategi pemasaran seperti flash sale, diskon terbatas, limited stock, maupun
penawaran eksklusif yang hanya tersedia dalam waktu tertentu. Situasi tersebut menciptakan
tekanan psikologis yang membuat konsumen lebih mengutamakan respons emosional
dibandingkan pertimbangan rasional saat melakukan pembelian. Selain itu, karakteristik /ive
streaming yang berlangsung secara real-time membuat konsumen memiliki waktu yang relatif
singkat untuk mengevaluasi kebutuhan dan manfaat produk yang ditawarkan. Akibatnya,
konsumen lebih mudah terdorong untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan
sebelumnya.

Hasil penelitian ini memperkuat temuan Pham et al., (2024) yang menyatakan bahwa
FOMO merupakan salah satu faktor psikologis yang berkontribusi terhadap peningkatan perilaku
pembelian impulsif pada pengguna TikTok. Selain itu penemuan dari Rahmandani & Alifah,
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(2025) Fear of Missing Out (FOMO) dapat memengaruhi perilaku pembelian impulsif karena
konsumen merasa takut kehilangan kesempatan memperoleh produk maupun promo tertentu.

Peran Interaksi Parasosial dalam Memediasi Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO)
terhadap Pembelian Impulsif

Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa Hasil pengujian menunjukkan
bahwa Interaksi Parasosial mampu memediasi pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap
Pembelian Impulsif. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen yang mengalami FOMO
cenderung lebih aktif mengikuti aktivitas host live streaming agar tidak tertinggal informasi
maupun tren yang sedang berkembang. Intensitas keterlibatan tersebut kemudian membentuk
hubungan emosional yang lebih kuat dengan host. Hubungan emosional yang terbentuk membuat
konsumen lebih percaya terhadap rekomendasi produk yang diberikan sehingga meningkatkan
kecenderungan melakukan pembelian impulsif. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
pengaruh FOMO terhadap pembelian impulsif tidak hanya terjadi secara langsung, tetapi juga
melalui terbentuknya interaksi parasosial selama proses live streaming berlangsung. Dengan kata
lain, semakin tinggi tingkat FOMO yang dirasakan konsumen dan semakin kuat hubungan
parasosial yang terbentuk dengan host, maka semakin besar kemungkinan konsumen melakukan
pembelian impulsif.

Berdasarkan hasil pengujian direct effect dan indirect effect, diketahui bahwa pengaruh
langsung FOMO terhadap Pembelian Impulsif tetap signifikan, sementara pengaruh tidak
langsung melalui Interaksi Parasosial juga signifikan. Kondisi ini menunjukkan bahwa Interaksi
Parasosial berperan sebagai mediator parsial (partial mediation) dalam hubungan antara FOMO
dan Pembelian Impulsif. Dengan kata lain, FOMO dapat meningkatkan pembelian impulsif
secara langsung maupun melalui peningkatan interaksi parasosial yang terbentuk selama proses
live streaming berlangsung. Temuan ini memperlihatkan bahwa keberhasilan pemasaran melalui
live streaming TikTok tidak hanya dipengaruhi oleh faktor promosi yang menciptakan FOMO,
tetapi juga oleh kemampuan influencer dalam membangun kedekatan emosional dengan audiens.
Semakin tinggi tingkat FOMO dan semakin kuat interaksi parasosial yang terbentuk, maka
semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian impulsif terhadap produk skincare
yang ditawarkan melalui TikTok Live.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Interaksi Parasosial dan Pembelian Impulsif, serta Interaksi Parasosial
juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Pembelian Impulsif pada pengguna TikTok
dalam live streaming produk skincare. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa semakin
tinggi tingkat FOMO yang dirasakan konsumen, maka semakin kuat hubungan emosional yang
terbentuk dengan host live streaming dan semakin tinggi pula kecenderungan untuk melakukan
pembelian impulsif. Selain itu, Interaksi Parasosial terbukti mampu memediasi pengaruh FOMO
terhadap Pembelian Impulsif, sehingga hubungan emosional antara konsumen dan host menjadi
salah satu faktor penting yang mendorong terjadinya pembelian spontan. Namun, penelitian ini
masih memiliki keterbatasan pada jumlah responden dan objek penelitian yang hanya berfokus
pada pengguna TikTok Live produk skincare. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan
untuk memperluas jumlah sampel, objek penelitian, serta menambahkan variabel lain yang
relevan contohnya social presence agar dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai perilaku pembelian impulsif dalam live streaming commerce.
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