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Abstrak

Penggunaan layanan e-commerce di Indonesia mencapai
angka 88,1% dalam aktivitas belanja online. Masyarakat
merasakan kemudahan dalam proses berbelanja, mulai dari tahap
checkout hingga metode pembayaran di tempat atau Cash on
Delivery (COD). Salah satu platform e-commerce vyang
menawarkan kemudahan tersebut adalah TikTok Shop, yang
dilengkapi dengan fitur live streaming, sehingga mendorong
kecenderungan perilaku pembelian impulsif. Pengujian ini
bertujuan untuk menganalisis sejauh mana beberapa faktor
mempengaruhi perilaku pembelian impulsif. Pengujian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan teknik analisis Partial
Least Square (PLS) dan data primer yang diperoleh melalui
kuesioner menggunakan Google Form. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Religiusitas dan Pemahaman Konsumsi Islam
tidak berpengaruh signifikan terhadap Perilaku Pembelian
Impulsif, kemudian Materialisme dan Fear of missing out (FOMO)
berpengaruh positif signifikan terhadap Perilaku Pembelian
Impulsif, sehingga, masyarakat Muslim DKI Jakarta cenderung
memiliki sikap materialis dan cenderung khawatir tertinggal tren
(FOMO). Keterbatasan pada penelitian ini adalah cakupan wilayah
penelitian masih sempit, pendekatan penelitian masih sederhana
dan variabel yang mempengaruhi terbatas.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam pola
konsumsi masyarakat, termasuk di Indonesia. Salah satu sektor yang mengalami
pertumbuhan pesat adalah e-commerce. Berdasarkan survei dari Otoritas Jasa Keuangan
(2021), sebanyak 88,1% pengguna internet di Indonesia memanfaatkan layanan e-commerce
untuk berbelanja produk. Selain itu, laporan We Are Social menunjukkan bahwa Indonesia
menempati peringkat pertama sebagai negara dengan jumlah pengguna layanan e-commerce
terbesar di dunia (CNN Indonesia, 2021). Berbagai faktor seperti kemudahan proses checkout
(45%), reputasi produk yang baik di media sosial (40,1%), kemudahan dalam proses
pengembalian barang (28,8%), serta opsi pembayaran cash on delivery (28,1%) menjadi
alasan utama masyarakat memilih belanja secara online (CNBC Indonesia, 2023). Selain itu,
Indonesia juga menempati peringkat ke-9 sebagai negara yang masyarakatnya belanja online
setiap pekan dan angka tersebut setara dengan India (Annur, 2024).

Tabel 1. Indonesia Masuk Jajaran 10 Negara Paling Sering Belanja Online

Nama Data Nilai
Thailand 66,9
Korea Selatan 65,8
Turki 64,7
Uni Emirat Arab 64,3
Meksiko 62,1
Malaysia 61,9
China 61,1
Inggris 60,9
India 59,3
Indonesia 59,3

Sumber: Annur (2024)

Persaingan dalam E-Commerce di Indonesia terasa sangat sengit, sehingga masing-
masing E-Commerce mulai melakukan strategi dalam memperkuat kekuasaan dengan
menggunakan promosi yang cukup menarik perhatian para konsumen (Sholekah, 2023). Hal
tersebut, untuk saat ini cukup membuat konsumen semakin sulit untuk memilih E-Commerce
yang akan mereka gunakan untuk melakukan kegiatan mereka, yaitu berbelanja secara
online. Kecenderungan masyarakat untuk berbelanja online dipengaruhi oleh perkembangan
media sosial sebagai medium promosi dan komunikasi yang efektif. Media sosial
mempercepat proses transaksi, mengurangi risiko human error, serta memungkinkan
interaksi langsung antara penjual dan konsumen (Supriyanto & Chikmah, 2023).

Salah satu bentuk promosi yang semakin populer adalah fitur live streaming yang
mengombinasikan hiburan dengan transaksi real-time. TikTok Shop merupakan salah satu
platform yang memanfaatkan tren ini dengan menyediakan layanan live streaming yang
terintegrasi langsung dalam aplikasinya. Berdasarkan survei dari Ninja Xpress pada bulan
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November 2022, sebanyak 27,5% responden memilih TikTok Shop sebagai platform live
selling favorit, mengungguli Shopee yang berada di posisi kedua dengan 26,5%. Dengan fitur
yang memungkinkan konsumen berinteraksi langsung dengan penjual selama sesi live
streaming, TikTok Shop menjadi pilihan yang semakin menarik bagi masyarakat Indonesia
(Herlambang, 2023).

Tiktok shop telah hadir dari tahun 2016 dan menjadi media sosial yang sangat populer
tahun 2022 di Indonesia, dengan total pengguna sebanyak 139 juta orang (Putra & Hayadi,
2024). Media promosi paling menonjol dari Tiktok shop dibandingkan dengan e-commerce
lainnya, yaitu memberikan diskon pada harga yang ditawarkan secara besar-besaran dan live
streaming yang juga memberikan keuntungan cukup besar. Pengguna dari aplikasi Tiktok
shop di Indonesia meningkat menjadi 125 juta jiwa (Ahdiat, 2024).
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Gambar 1. Jumlah Pengguna Aktif Bulanan Tokopedia dan Tiktok Shop di Indonesia
(Februari 2024)
Sumber: Ahdiat, 2024.

Aplikasi Tiktok ini juga melakukan kerjasama dengan influencer aplikasi tersebut untuk
mempromosikan fitur terbaru mereka (Ananda et al., 2023). Peristiwa tergabungnya
Tokopedia dan Tiktok Shop, menjadikan konsumen memiliki preferensi yang berbeda antara
satu sama lain yang akan saling melengkapi dan memperluas dasar konsumsi mereka.
Berdasarkan pemaparan dari GoTo, yang menggunakan Tokopedia itu cenderung memiliki
perilaku berbelanja yang terencana dan tidak spontan serta menggunakan pembayaran
dengan metode beragam, sementara pengguna Tiktok Shop cenderung melakukan kegiatan
berbelanja secara impulsif (Kurniawan & Nugroho, 2024).

Semakin sering seseorang berbelanja melalui media sosial dan live streaming, semakin
besar kemungkinan mereka melakukan pembelian yang spontan dan tidak terencana (Liska &
Nur Utami, 2023). Dalam konteks masyarakat Muslim DKI Jakarta, perilaku ini menarik
perhatian karena Islam mengajarkan prinsip kehati-hatian dan keseimbangan dalam
berbelanja serta mematuhi syariat dalam proses jual beli online (Romadhon & Nawawi, 2024).
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Oleh karena itu, penting untuk memahami bagaimana nilai-nilai Islam dapat berperan dalam
mengendalikan perilaku belanja impulsif di era digital ini. Aktivitas perekonomian hingga saat
ini tidak terlepas dari sejarah Islam, dikarenakan masih bagian dari kehidupan manusia
(Hardiati, 2021). Nabi Muhammad SAW turut aktif dalam kegiatan bisnis di sepanjang sejarah
hidupnya. Prinsip berbisnis atau berjualan dalam Islam mengacu pada sebuah pengambilan
keputusan, bertindak, serta prinsip lain yang dipegang oleh individu. Selain itu, Nabi
Muhammad SAW, mengatakan serta menekankan bahwa moral dalam hal berbisnis itu
sangat penting, agar dapat memenuhi kepuasan serta kebutuhan pembeli (Sahnan et al.,
2023).

Menurut data statistika tahun 2024, sebanyak 87,2% dari populasi Indonesia
menganut agama Islam, dengan jumlah penduduk Muslim di DKI Jakarta meningkat dari 18
juta pada 2022 menjadi sekitar 19 juta pada 2023 (BPS, 2024). Fenomena ini menunjukkan
bahwa perilaku pembelian impulsif masyarakat Muslim dalam platform seperti TikTok Shop
tidak hanya dipengaruhi oleh faktor teknologi tetapi juga aspek religiusitas dan nilai-nilai
konsumsi Islam. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi
perilaku pembelian impulsif masyarakat Muslim DKI Jakarta di TikTok Shop, dengan
mempertimbangkan dimensi religiusitas, materialisme, fear of missing out (FOMO), serta
pemahaman konsumsi dalam Islam. Dengan memahami faktor-faktor tersebut, diharapkan
dapat memberikan kontribusi dalam mengembangkan strategi bisnis yang tidak hanya efektif
secara komersial tetapi juga sesuai dengan nilai-nilai syariah.

Perilaku pembelian impulsif telah banyak diteliti dalam konteks masyarakat Muslim,
khususnya terkait faktor-faktor yang memengaruhinya. Menurut Fadzaki & Rahmayanti
(2023) serta Arifin & Anwar (2024), religiusitas memiliki dampak positif signifikan terhadap
perilaku pembelian impulsif, meskipun hasil berbeda ditemukan oleh Hoetoro & Hannaf
(2019), yang menyatakan bahwa religiusitas tidak berpengaruh signifikan. Di sisi lain,
materialisme juga ditemukan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap pembelian
impulsif sebagaimana diungkapkan oleh Hajati (2023), Cantikasari & Basiya (2022), serta
Anggriani et al. (2021). Selain itu, Fear of Missing Out (FOMO) menjadi faktor signifikan,
seperti yang dibuktikan dalam penelitian Muharam et al. (2023), Deliana et al. (2024), dan
Nurjanah et al. (2023), di mana semakin tinggi FOMO, semakin besar kemungkinan terjadinya
pembelian impulsif.

Sebaliknya, pemahaman konsumsi Islam memiliki dampak negatif signifikan terhadap
perilaku pembelian impulsif. Penelitian Cahayani et al. (2024) dan Nabiela (2023)
menunjukkan bahwa pemahaman konsumsi Islam dapat mengontrol pembelian impulsif,
menurunkan perilaku tersebut secara signifikan. Fenomena belanja impulsif semakin marak
di era teknologi, khususnya melalui platform online seperti TikTok Shop. Namun, penelitian
mengenai pengaruh religiusitas, materialisme, FOMO, dan pemahaman konsumsi Islam
secara bersamaan terhadap perilaku pembelian impulsif pada masyarakat Muslim, khususnya
di DKI Jakarta, masih jarang dilakukan. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan
kepada pelaku bisnis dan pembuat kebijakan untuk lebih memperhatikan aspek syariah dalam
e-commerce.
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KAJIAN PUSTAKA
Perilaku Pembelian Impulsif

Perilaku pembelian secara impulsif ini terjadi dari awal tahun 1950 dan merupakan
suatu keputusan dalam konsumen ketika memasuki lingkungan ritel, serta konsumen
tersebut mengalami suatu dorongan atau motivasi secara mendadak atau melakukan
pembelian dengan sesegera mungkin. Perilaku tersebut merupakan perangsang konflik
emosional dan pelaku dapat memiliki sifat hedonis yang secara kompleks serta cenderung
memiliki perhatian yang sedikit pada konsekuensi yang akan terjadi pada mereka (Rook,
1987). Seiring berjalannya waktu, Perilaku Pembelian Impulsif sekarang didapatkan pada
kegiatan berbelanja secara online dengan tanpa mempertimbangkan kebutuhan mereka
secara spontan atau cepat (Ariska et al., 2022).

Menurut Stern (1962) terdapat 4 pembagian mengenai Perilaku Pembelian Impulsif,
yaitu pure impulse buying (pembelian impulsif yang sebenarnya dan jumlah pembelian relatif
kecil), reminder impulse buying (pembeli akan membeli secara spontan ketika mengingat
suatu kebutuhannya), suggestion impulse buying (melihat produk pertama kali dan
membayangkan bagaimana mereka menggunakan produk tersebut), planned impulse buying
(pembeli ingin melakukan pembelian yang sudah direncanakan, tetapi memiliki niat untuk
melakukan pembelian lain yang memiliki diskon atau harga miring lainnya). Dalam Islam,
kegiatan dalam konsumesi, jika ingin menghabiskan harta atau uang harus mengikuti nilai-nilai
atau prinsip yang sesuai dengan syariah (Fasa et al., 2020). Perilaku Pembelian Impulsif
menjadi penting dalam agama Islam, wajib memperhatikan 3 aspek, yaitu dharuriyat, hajjiyat
dan tahsiniyat (Susmanto et al., 2024). Jadi, Perilaku Pembelian Impulsif adalah perilaku
konsumen yang berbelanja secara spontan dan cepat tanpa memikirkan apa yang akan
mereka hadapi kedepannya, dari segi ekonomi dan pemenuhan kebutuhan. Indikator dari
Perilaku Pembelian Impulsif menurut Rook, yaitu sebagai berikut:

1. Spontanitas (spontanity), perilaku Perilaku Pembelian Impulsif terjadi begitu cepat
dan tidak terduga.

2. Kekuasaan, paksaan dan intensitas (power, compulsion, intensity), mengabaikan hal
sekitar dan melakukan segala tindakan dengan cepat.

3. Kesenangan (excitement), keinginan tinggi seorang pembeli dalam membeli sesuatu
secara cepat.

4. Pengabaian konsekuensi (disregard for consequences), keinginan pemikiran pada
seorang pembeli untuk tidak menolak, sehingga terjadi konsekuensi yang tidak
diinginkan atau negatif.

Live Streaming

Live streaming merupakan suatu teknologi terbarukan yang dapat melakukan
pendistribusian data dalam bentuk video yang telah disunting dan dipadatkan dengan
menggunakan jaringan internet, yang kemudian disiarkan secara real time (Bonald et al.,
2008). Live streaming dalam kegiatan transaksi online memiliki ciri yang cukup khas,
dikarenakan dalam kegiatan tersebut melibatkan beberapa pihak, yaitu streamer (orang yang
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melakukan live streaming) dan viewer (penonton live streaming), selain itu, live streaming
dapat menciptakan sikap pengguna aplikasi dalam hal bertransaksi (Suhyar & Pratminingsih,
2023). Menurut Ardiyanti (2023) live streaming di salah satu aplikasi media sosial, yaitu
Tiktok, merupakan wadah untuk memberikan kesempatan yang cukup efisien untuk penjual
dan pembeli. Jadi, live streaming ini merupakan sebuah fitur atau wadah untuk melakukan
suatu kegiatan dalam bentuk video secara real time, seperti kegiatan berjualan secara online.

Israf

Israf merupakan perilaku manusia yang berlebih-lebihan atau dapat dikatakan boros.
Di dalam agama Islam, Allah SWT melarang adanya sifat yang berlebihan dalam segala hal,
termasuk berbelanja atau menggunakan uang (harta). Terdapat 3 jenis perilaku israf yaitu,
berhubungan dengan makanan dan minuman, berhubungan pada pakaian, berhubungan
pada penggunaan harta dalam kegiatan berbelanja (Anwar & Munawaroh, 2024). Manusia
dengan iman yang lemah akan terus tergoda atau tergiur dengan harta benda, sehingga
seorang Muslim akan memiliki perasaan ragu-ragu dan gelisah ketika menghadapi berbagai
kejadian dalam hidupnya, serta membawa dampak negatif kepada orang lain dan ingin
memperoleh kekayaan dengan instan, tanpa memikirkan dampak yang mungkin tidak baik
bagi dirinya sendiri (Idris, 2018). Jadi, israf merupakan suatu perilaku tercela, dikarenakan
melakukan segala sesuatunya secara berlebihan, terutama ketika sedang berbelanja, banyak
konsumen yang melakukan checkout produk secara masif ketika melihat promosi-promosi
yang cukup menarik di mata mereka.

Tabzir

Tabzir merupakan suatu perilaku manusia yang menggunakan hartanya untuk hal yang
tidak bermanfaat atau sia-sia, seperti berbelanja untuk keinginan daripada kebutuhan untuk
kehidupan sehari-hari (Idris, 2018). Seringkali, terjadi kesenjangan atau ketimpangan antara
pendapatan dengan pengeluaran, maka sikap tabzir tersebut yang sedang dilakukan oleh
seorang individu. Sikap tersebut tidak akan tercela, apabila tidak menggunakan hal yang
buruk, batil, atau tidak bermanfaat, tetapi ketika sudah digunakan untuk satu atau lebih dari
suatu kegiatan atau barang yang tidak bermanfaat, maka menjadi tercela dan tidak diridhoi
oleh Allah SWT (Siregar et al., 2022). Perilaku ini dianggap tidak logis dan dapat memicu
ketidakseimbangan antara pendapatan dan pengeluaran seseorang. Dalam aktivitas
berbelanja, tabzir dianggap buruk ketika uang digunakan untuk membeli barang yang tidak
memberikan manfaat nyata atau hanya memuaskan keinginan sementara.

Religiusitas

Menurut Daradjat (2005) Religiusitas merupakan sistem kepercayaan, keyakinan,
perilaku atau sikap dan ucapan yang cukup kompleks pada manusia terhadap keberadaan
suatu eksistensi lain yang religius. Sejalan dengan Febriana & Qurniati (2021) yang
menyatakan bahwa Religiusitas merupakan suatu hal yang bersifat pribadi atau secara
personal pada individu tersebut, dengan demikian, mereka lebih menonjolkan eksistensinya
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sebagai seorang makhluk hidup. Seorang konsumen dapat mempertimbangkan perilaku
konsumsinya dari apa yang dilihatnya. Berdasarkan ayat di atas, dengan adanya keyakinan
atau sikap religius, maka individu cenderung akan memperhatikan aspek-aspek baik dan
bermanfaat dari seluruh kegiatannya (Nugroho & Anwar, 2020).

Jadi, Religiusitas dapat dikatakan sebagai suatu hal yang penting dimiliki oleh seluruh
manusia atas segala perilaku dan perkataannya dengan maksud, supaya mereka tetap berada
di arah yang baik dan tepat, serta dapat memaksimalkan keagamaan. Menurut Ancok &
Suroso (2008) indikator Religiusitas yang sudah dikembangkan dengan aspek syariah, yaitu
sebagai berikut:

1. Keyakinan, menunjukkan seorang individu yang meyakini Allah SWT, malaikat,

Rasulullah SAW, Al-Quran, hari kiamat dan gadha serta qadhar.

2. Praktik agama, menunjukkan seorang individu yang melakukan kegiatan ibadah,
seperti shalat wajib, puasa di bulan Ramadhan, doa serta dzikir kepada Allah SWT

3. Pengalaman, menunjukkan seorang individu yang merasa dekat dengan Allah SWT,
dikarenakan doa-doanya sering dikabulkan dan merasa selalu mendapat perlindungan
dari Allah SWT serta selalu merasa bersyukur

4. Pengetahuan agama, menunjukkan seorang individu yang memahami dan
mengetahui isi dari Al-Quran, hukum-hukum Islam, rukun islam, rukun iman dan
pengetahuan sejarah-sejarah Islam.

5. Pengamalan, menunjukkan seorang individu yang melakukan kegiatan sosial dan
rohani, seperti infak, sedekah dan lainnya sesuai dengan norma-norma dalam Islam

Materialisme
Materialisme ini merupakan sebuah masalah yang cukup besar tapi sering terabaikan,
seperti, individu yang masih banyak beriorientasi pada konsumsi (Belk, 1985). Tidak berbeda
jauh dengan Richins & Dawson (1992) yang mengatakan bahwa Materialisme merupakan
sebuah pemikiran individu yang menganggap semua keadaan hanya terbatas pada materi
atau lebih mengutamakan kepemilikan harta benda daripada kegiatan lainnya. Materialisme
ini merupakan segala aktivitas manusia yang hanya terfokus pada sudut pandang ekonomi
dan terkadang dapat bertentangan dengan agama serta bertentangan dengan diri sendiri.
Jadi, Materialisme ini merupakan sikap yang negatif bagi individu untuk diterapkan
dalam kehidupan sehari-hari mereka, dikarenakan akan mengganggu kondisi ekonomi atau
pengelolaan keuangan mereka. Menurut Desya (2019), kritikan islam menganggap
Materialisme itu merupakan suatu paham yang mengatakan bahwa manusia sama dengan
benda atau tidak ada bedanya, adapun indikator Materialisme tersebut dalam aspek syariah
yaitu sebagai berikut:
1. Tidak percaya adanya Allah SWT, hanya memikirkan dirinya sendiri
2. Mementingkan ilmu daripada agama, menunjukkan seorang individu tidak
memprioritaskan hukum-hukum dalam agama
3. Tidak memiliki perasaan dan akal serta logika seperti layaknya sebuah benda
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Fear of Missing Out (FOMO)

Fear of Missing Out (FOMO) memiliki ciri-ciri, seperti selalu memiliki keinginan yang
terus-menerus untuk terlibat pada kegiatan yang dilakukan orang lain dan ketergantungan
yang kuat pada media sosial (Przybylski et al., 2013). Seorang individu selalu merasa adanya
dorongan serta keinginan untuk selalu merasakan, melakukan hal yang sama dan selalu
update dengan berbagai hal yang sedang terjadi di media sosial (Muharam et al., 2023).
Menurut JWT Intelligence (2012) menyatakan bahwa FOMO terjadi karena enam faktor
pendorong yaitu adanya keterbukaan sebuah informasi pada media sosial, umur seseorang,
topik yang tersebar melalui sebuah kutipan, seorang individu yang melakukan suatu tindakan
untuk membuktikan dirinya superior, kondisi deprivasi yang relatif, serta stimulus lain yang
digunakan untuk mengetahui suatu informasi. Jadi, FOMO merupakan perilaku seorang
individu yang memiliki kecenderungan untuk selalu mengikuti tren yang ada atau orang lain
dan selalu takut tertinggal, baik di dunia nyata maupun media sosial. Menurut Shiyami et al.
(2024), FOMO merupakan sebuah perasaan takut, adapun indikator FOMO dalam aspek
syariah, yaitu sebagai berikut:

1. Informasi yang tidak merata.
2. Memiliki rasa takut.
3. Lemahnyaiman.

Pemahaman Konsumsi Islam
Menurut Yuliadi (2001) konsumsi merupakan sebuah kegiatan yang dilakukan setiap

orang dalam menggunakan serta memanfaatkan barang ataupun jasa dalam memenuhi
kebutuhan hidupnya masing-masing. Pemahaman konsumsi dalam Islam ini merupakan suatu
bentuk sikap manusia dalam pemanfaatan serta penggunaan hartanya, dikarenakan harta
tersebut tidak dilihat dari tujuannya saja, tetapi bagaimana harta tersebut dapat diakumulasi
kebaikan serta pahala untuk mencapai kebahagiaan dunia dan akhirat (Kurniati, 2016).
Menurut Sahnan et al. (2023), pada konteks belanja online dalam prinsip atau pemahaman
konsumsi Islam diharuskan untuk tetap memperhatikan segala sesuatunya yang dapat
merusak dan menghindarinya serta tidak hanya memperoleh kepuasan saja, melainkan
dijadikan tindakan ibadah untuk mendapatkan keridhaan Allah SWT. Jadi, pemahaman
konsumsi Islam ini merupakan cara individu memahami suatu kegiatannya, terutama dalam
mengonsumsi berdasarkan syariat Islam, sehingga tidak hanya memikirkan bagaimana cara
untuk memuaskan nafsu sesaat. Indikator dari pemahaman konsumsi Islam menurut Nurbaeti
(2022) yaitu sebagai berikut:

1. Keadilan

2. Kesederhanaan

3. Kemurahan hati

4. Moralitas
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METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Analisis data adalah suatu hal yang
digunakan dalam penelitian untuk memecahkan permasalahan yang sedang diteliti dari
seluruh data (Muhson, 2006). Dalam penelitian ini digunakan aplikasi SmartPLS sebagai alat
pengolah data, dikarenakan Partial Least Square (PLS) adalah suatu cara untuk menganalisis
multivariat yang dapat digunakan untuk mengetahui variabel respon hingga eksplanatori
dalam satu waktu yang sama, selain itu, PLS juga dapat digunakan untuk dua model, yaitu
outer model dan inner model (Wibisono et al., 2021). Populasi pada penelitian ini merupakan
masyarakat muslim di DKI Jakarta.

Metode vyang digunakan dalam pengambilan sampel untuk penelitian ini
menggunakan salah satu jenis dari probability sampling, yaitu simple random sampling.
Pengambilan sampel acak sederhana (simple random sampling) ini merupakan sebuah
metode penentuan sampel yang setiap individunya memiliki kesempatan sama untuk dipilih
sebagai subjek dalam penelitian, kemudian, subjek tersebut dipilih secara independen yang
berasal dari anggota populasinya (Firmansyah & Dede, 2022). Berdasarkan teori dari Hair et
al. (2021), 5-10 dikalikan dari jumlah indikator yang ada dari masing-masing variabel. Pada
penelitian ini, terdapat total 19 indikator, sesuai dengan dasar rumus dan poin kedua hingga
ketiga dari metode estimasi di atas, maka ukuran minimal dari sampel adalah 5 x 19 sebesar
95 sampel. Di sisi lain, ukuran maksimal dari sampel adalah 10 x 19 sebesar 190 sampel. Jadi,
dalam penelitian ini, maksimal sampelnya adalah 190 responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Model Pengukuran (Outer Model)

Keakuratan variabel atau indikator yang akan diukur dalam variabel konstruk,
digunakan beberapa uji model pengukuran, salah satunya adalah outer model. Uji Validitas
Konstruk di Partial Least Square (PLS) ini berisikan dua tahap, yaitu Validitas Konvergen dan
Validitas Diskriminan. Hasil dari uji ini dapat dilihat melalui nilai koefisien variabel laten
dengan indikator reflekstif. Parameter yang akan digunakan adalah loading factor. Syarat dari
uji ini adalah nilai koefisien > 0,70 (Taufik & Haryono, 2021). Berdasarkan tabel outer loadings
di atas, semua variabel di atas 0,7, maka dapat dikatakan valid, tetapi terdapat satu variabel
yang dihapus, yaitu X4.5 dikarenakan tidak valid atau di bawah 0,7.

Uji validitas diskriminan dilakukan uji dengan menggunakan perbandingan dari nilai
AVE masing-masing variabel yang ada. Dengan melakukan uji ini, nilai AVE harus lebih dari
0,5. Jika nilainya di bawah angka tersebut maka dikatakan nilai validitasnya kurang baik. Pada
tabel di atas menunjukkan bahwa variabel yang ada di variabel bebas dan terikat,
menjelaskan nilai AVE yang sudah lebih besar dari 0,5. Nilai AVE yang tertinggi ditunjukkan
oleh variabel FOMO, yaitu 0,870 dan terendah ditunjukkan oleh variabel Religiusitas yaitu
sebesar 0,781. Selanjutnya, uji reliabilitas memiliki batasan nilai yang dapat diterima yaitu
lebih besar sama dengan dari 0,7. Apabila nilainya sama dengan 0,7 maka masih dapat disebut
reliabel.
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Tabel di atas menunjukkan bahwa masing-masing dari variabel tersebut memiliki
cronbach’s alpha yang termasuk dalam kategori sangat tinggi. Nilai terbesar ada pada variabel
Fear of Missing Out (FOMO) sebesar 0,976 serta nilai terendah ada pada variabel Pemahaman
Konsumsi Islam yaitu sebesar 0,966.

X4
X15
X186

Y12
X7

Y13

X8 Ly
" o 0.952 Y14
X189 0.920 ™
X3 4—pess Y VD
40947
e |-0:930 Y16
o5 0922 o -
- ;

X286

Gambar 2. Output PLS
Sumber: Olah data, 2024.
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Tabel 2. Outer Loadings

Pemahaman
Religiusitas Materialisme FOMO Konsumsi
Islam

Perilaku Pembelian
Impulsif

X1.1 0.907

X1.2 0.921

X1.3 0.863

X1.4 0.840

X1.5 0.834

X1.6 0.879

X1.7 0.885

X1.8 0.896

X1.9 0.923

X1.10 0.887

X2.1 0.952

X2.2 0.920

X2.3 0.884

X2.4 0.947

X2.5 0.930

X2.6 0.922

X3.1 0.941

X3.2 0.950

X3.3 0.947

X3.4 0.939

X3.5 0.958

X3.6 0.855

X4.1 0.973

X4.2 0.974

X4.3 0.973

X4.4 0.959

X4.5 0.729

X4.6 0.775

X4.7 0.866

Y1.1 0.922

Y1.2 0.948

Y1.3 0.940

Y1.4 0.895

Y1.5 0.927

Y1.6 0.901

Y1.7 0.912
Sumber: Data diolah, 2024. » - V V
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Tabel 3. Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Rata-rata Varians Diekstrak (AVE)
Religiusitas 0,781
Materialisme 0,858
FOMO 0,870
Pemahaman Konsumsi Islam 0,806
Perilaku Pembelian Impulsif 0,848

Sumber: Data diolah, 2024.

Tabel 4. Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Religiusitas 0,969 0,973
Materialisme 0,967 0,973
FOMO 0,970 0,976
Pemahaman Konsumsi Islam 0,958 0,966
Perilaku Pembelian Impulsif 0,970 0,975

Sumber: Data diolah, 2024.

Tabel 5. Uji Hipotesis

Original T Statistics

Sample (0)  (|O/STDEV|) P-Values
Rellglus.ltas - Per!Iaku 0,250 1922 0,055
Pembelian Impulsif
Materlaillsme -> P_erllaku 0,241 2121 0,034
Pembelian Impulsif
FOMO? Perilaku Pembelian 0,553 4,380 0,000
Impulsif
Pemahaman Konsumsi Islam
- Perilaku Pembelian -0,059 0,442 0,658
Impulsif

Sumber: Data diolah, 2024.

Berdasarkan hasil analisis, Religiusitas memiliki kontribusi positif sebesar 25%
terhadap Perilaku Pembelian Impulsif, namun tidak berpengaruh signifikan karena nilai t-
statistik 1,922 lebih kecil dari t-tabel 1,973 dan p-value 0,055 lebih besar dari 0,05 (Ho
diterima, Ha ditolak). Materialisme berkontribusi positif sebesar 24,1% dan berpengaruh
signifikan dengan nilai t-statistik 2,121 lebih besar dari t-tabel 1,973 serta p-value 0,034 lebih
kecil dari 0,05 (Ho ditolak, Ha diterima). FOMO memberikan kontribusi positif terbesar, yaitu
55,3%, dan berpengaruh signifikan karena t-statistik 4,380 lebih besar dari t-tabel 1,973 serta
p-value O lebih kecil dari 0,05 (Ho ditolak, Ha diterima). Sebaliknya, Pemahaman Konsumesi
Islam berkontribusi negatif sebesar 5,9% dan tidak berpengaruh signifikan dengan t-statistik
0,442 lebih kecil dari t-tabel 1,973 serta p-value 0,658 lebih besar dari 0,05 (Ho diterima, Ha
ditolak).
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R-Square (R?)

Uji ini digunakan untuk mengetahui sejauh mana variabel bebas memengaruhi dan
menjelaskan variabel terikat, yang hasilnya diperoleh melalui proses pengolahan data yang
telah dilakukan.

Tabel 6. R-Square

R Square Adjusted

Y 0.941

Sumber: Data diolah, 2024.

Nilai R-Square Adjusted sebesar 0,941 menunjukkan bahwa model penelitian ini kuat
karena lebih dari 0,67. Nilai tersebut digunakan untuk menghindari bias, terutama ketika
variabel bebas lebih dari satu, serta sebagai alat ukur untuk menilai keyakinan dalam
menambahkan variabel independen secara tepat dalam model prediksi. Dalam penelitian ini,
empat variabel bebas, yaitu Religiusitas, Materialisme, Fear of Missing Out (FOMO), dan
Pemahaman Konsumsi Islam, mampu menjelaskan 94,1% dari variabel terikat, yaitu Perilaku
Pembelian Impulsif, sedangkan sisanya sebesar 5,9% dijelaskan oleh variabel lain di luar
model, seperti Promosi, Kemudahan Akses, dan Dorongan Emosional.

Prediksi Relevan (Q?)
Nilai Q-Square mencirikan relevansi prediksi suatu model, dimana nilai Q2 lebih dari 0
atau mendekati 1 menunjukkan prediksi yang baik, sementara nilai Q2 kurang dari 0
menunjukkan prediksi yang kurang baik. Pada penelitian ini, nilai Q-Square yang diperoleh
adalah sebagai berikut:
Q2=1-(1-R2)
Q2 =1-(1-0,941)
Q2 =1-(0,059)
Q2=0,941
Hasil perhitungan menunjukkan nilai sebesar 0,941 atau 94,1%, yang berada dalam
rentang 0 < 0,941 < 1. Dengan demikian, nilai ini dapat dianggap relevan dan mampu
menjelaskan informasi data dalam penelitian ini dengan baik.

Pengaruh Religiusitas terhadap Perilaku Pembelian Impulsif

Variabel Religiusitas menunjukkan hasil yang tidak berpengaruh signifikan terhadap
Perilaku Pembelian Impulsif masyarakat Muslim DKI Jakarta melalui live streaming TikTok
Shop, dengan nilai t-statistik sebesar 1,922 lebih kecil dari t-tabel 1,973. Hal ini menunjukkan
bahwa indikator seperti keyakinan, praktik agama, pengalaman, pengetahuan agama, dan
pengamalan belum memengaruhi perilaku tersebut secara nyata. Temuan ini mendukung
penelitian Hoetoro & Hannaf (2019), yang menyatakan bahwa religiusitas tidak memengaruhi
pembelian impulsif karena pelaksanaannya belum konsisten, hanya terbatas pada
pemahaman teori. Masyarakat Muslim DKl Jakarta, khususnya generasi Z, berada pada tahap
memahami teori religiusitas tanpa mampu menerapkannya dalam kehidupan sehari-hari.
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Sebaliknya, hasil penelitian ini bertentangan dengan Arifin & Anwar (2024) yang
menemukan religiusitas berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif karena
keyakinan dianggap memengaruhi perilaku sehari-hari, termasuk berbelanja. Menurut Prof.
Dr. Abdul Mu’ti, M.Ed. selaku Sekretaris Umum PP Muhammadiyah, mengatakan bahwa
generasi Z memiliki tingkat religiusitas rendah, menganggap nilai agama hanya penting ketika
menghadapi masalah, sehingga perilaku seperti pembelian impulsif dianggap wajar (Ard,
2023). Selain itu, gaya hidup konsumtif dan tingginya daya beli masyarakat Jakarta
memperkuat perilaku ini, sejalan dengan meningkatnya permintaan ritel dan kemudahan
belanja online. Akibatnya, masyarakat Muslim DKI Jakarta berusia 18-25 tahun sering
memisahkan nilai agama dari aktivitas duniawi, yang menyebabkan perilaku konsumtif
berlebihan, seperti israf dan tabzir.

Pengaruh Materialisme terhadap Perilaku Pembelian Impulsif

Materialisme berpengaruh positif signifikan terhadap Perilaku Pembelian Impulsif
masyarakat Muslim DKI Jakarta melalui live streaming TikTok Shop, dengan nilai t-statistik
2,121 lebih besar dari t-tabel 1,973. Hal ini menunjukkan bahwa indikator seperti tidak
percaya adanya Allah SWT, mementingkan ilmu daripada agama, serta kurangnya
pertimbangan akal dan logika dalam berbelanja berperan dalam mendorong perilaku
impulsif. Temuan ini sejalan dengan penelitian Hajati (2023) yang menyatakan bahwa
materialisme cenderung menganggap kepemilikan barang sebagai sumber kebahagiaan dan
kesuksesan hidup. Selain itu, gaya hidup konsumtif di Jakarta dan kemudahan belanja online
melalui TikTok Shop memperkuat pola pikir materialistik yang mengabaikan pertimbangan
keuangan dan agama.

Berdasarkan hasil deskripsi data responden, pengguna fitur live streaming TikTok Shop
lebih banyak perempuan dibandingkan laki-laki, yaitu sebesar 81%. Penelitian Yola (2020)
menjelaskan bahwa media sosial berperan besar dalam memengaruhi perempuan melalui
paparan fitur, iklan, promosi, dan lainnya. Paparan ini membentuk citra ideal perempuan yang
dianggap diterima masyarakat, seperti kesuksesan, kecantikan, dan kemampuan mengikuti
tren. Hal tersebut mendorong perempuan untuk membeli barang mewah, berpenampilan
menarik, serta mengikuti tren demi mendapatkan pengakuan sosial.

Generasi Z, khususnya perempuan berusia 18-25 tahun, merupakan kelompok yang
rentan terhadap pengaruh materialisme, karena kecenderungan mereka untuk mencari
pengakuan sosial dan membangun citra diri melalui konsumsi barang. Menurut Hamali
(2016), individu dalam rentang usia ini lebih berorientasi pada kepuasan materialistik
daripada nilai-nilai keagamaan, sehingga sering melakukan pembelian impulsif. Sikap
materialisme ini berpotensi menjauhkan individu dari Allah SWT, sebagaimana dikemukakan
oleh Dr. Tgk. H. Amri Fatmi Anzis, Lc., MA, bahwa materialisme memiliki kemiripan dengan
atheisme dalam substansi yang tidak mengakui kuasa Allah SWT. Dengan latar belakang ini,
generasi Z yang terpapar teknologi modern lebih cenderung mengutamakan kesenangan
duniawi, yang seringkali bertentangan dengan prinsip agama, termasuk dalam perilaku
belanja impulsif mereka.
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Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Perilaku Pembelian Impulsif

FOMO memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Perilaku Pembelian Impulsif
masyarakat Muslim DKI Jakarta, dengan nilai t-statistik sebesar 4,380 yang jauh lebih besar
dari t-tabel 1,973. Hal ini didukung oleh penelitian Muharam et al. (2023) dan Deliana et al.
(2024), yang menyatakan bahwa FOMO menciptakan kekhawatiran akan tertinggal tren atau
pengalaman tertentu, sehingga mendorong perilaku pembelian impulsif. Indikator seperti
informasi yang tidak merata, rasa takut, dan lemahnya iman membuat individu merasa
urgensi untuk membeli barang melalui live streaming TikTok Shop.

Berdasarkan deskripsi data responden, pengguna fitur live streaming TikTok Shop
didominasi perempuan sebesar 81%. Penelitian Hayani & Nurlita (2024) menunjukkan bahwa
perempuan cenderung membeli barang secara spontan karena takut melewatkan diskon,
promosi, penawaran terbatas, dan produk terbaru di media sosial. Faktor seperti pengalaman
orang lain dan kemudahan akses pada platform belanja online turut memperkuat
kecenderungan FOMO ini. Hal ini menjelaskan tingginya angka pembelian impulsif pada
perempuan dibandingkan laki-laki.

Generasi Z, khususnya perempuan berusia 18-25 tahun, menurut Hayani & Nurlita
(2024), lebih rentan mengalami FOMO karena pengaruh media sosial dan promosi online yang
agresif. FOMO juga memiliki implikasi terhadap psikologi generasi muda, seperti yang
dijelaskan oleh Marta (2024), bahwa mereka sering membeli barang demi menjaga gengsi
dan mengikuti tren sosial. Namun, menurut perspektif Islam, perilaku ini tidak dibenarkan
karena bertentangan dengan prinsip syukur dan kesederhanaan. Perilaku belanja yang
didasari FOMO dapat memicu tindakan israf dan tabzir, di mana individu kehilangan kendali
dalam membedakan kebutuhan dan keinginan (Dompet Dhuafa, 2024). Oleh karena itu,
FOMO tidak hanya memengaruhi perilaku konsumtif, tetapi juga menjauhkan individu dari
nilai-nilai spiritual yang seharusnya menjadi pedoman hidup (Isneniah et al., 2024).

Pengaruh Pemahaman Konsumsi Islam terhadap Perilaku Pembelian Impulsif

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Pemahaman Konsumsi Islam memiliki
nilai sampel original sebesar -0,059 dan uji t-statistik 0,442, yang lebih kecil dari t-tabel
(1,973). Pemahaman Konsumsi Islam tidak berpengaruh signifikan terhadap Perilaku
Pembelian Impulsif masyarakat Muslim DKl Jakarta dalam belanja online melalui live
streaming TikTok Shop. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian Cahayani et al. (2024) dan
Nabiela (2023), yang menunjukkan pengaruh negatif signifikan. Penelitian ini
mengindikasikan bahwa pemahaman konsumsi Islam masyarakat baru sebatas memahami
prinsip keadilan, kesederhanaan, kemurahan hati, dan moralitas, tetapi belum diterapkan
dalam perilaku belanja online.

Generasi Z (usia 18-25 tahun) menjadi salah satu kelompok yang cenderung
mengabaikan prinsip konsumsi Islam. Menurut Falah et al. (2024), generasi ini lebih
terpengaruh oleh tren, promosi, dan kemudahan akses sehingga perilaku boros (israf) dan
mubazir (tabzir) sering terjadi. Implementasi prinsip konsumsi Islam, seperti menyusun daftar
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prioritas kebutuhan (dharurriyah, hajiyyah, tahsiniyah), diharapkan mampu membantu
mengelola keuangan dan mengurangi perilaku impulsif dalam berbelanja.

SIMPULAN
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, Religiusitas tidak berpengaruh signifikan

terhadap Perilaku Pembelian Impulsif. Serupa dengan Pemahaman Konsumsi Islam yang tidak
berpengaruh signifikan terhadap Perilaku Pembelian Impulsif. Kemudian, Materialisme dan
Fear of Missing Out (FOMO) yang berpengaruh positif signifikan terhadap Perilaku Pembelian
Impulsif. Maka dapat disimpulkan bahwa peningkatan perilaku pembelian impulsif melalui
live streaming tiktok shop atau semakin tinggi terjadi, dikarenakan masyarakat muslim DKI
Jakarta bersifat materialistis dan memiliki perasaan khawatir akan tertinggal tren (FOMO),
terutama pada perempuan generasi Z yang rentang usianya dari 18 hingga 25 tahun. Dari hal
tersebut dapat dilihat bahwa perilaku pembelian impulsif merupakan perilaku yang tidak baik
bagi masyarakat muslim DKI Jakarta, karena memberikan dampak yang buruk bagi keuangan
serta kurangnya manfaat dari pemenuhan keinginan mereka tersebut. Sehingga, agar
masyarakat muslim DKI Jakarta tidak terjebak perilaku pembelian impulsif ini secara
berkelanjutan, diperlukan untuk menghindari gaya materialis dan Fear of Missing Out (FOMO)
atau perasaan takut tertinggal tren.
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