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ABSTRAK

MALA MILLATINA. Pengaruh Affiliate Marketing, Hedonisme dan Fear Of
Missing Out terhadap Pembelian Impulsif Generasi Z pada Produk Fast
Fashion Muslim di E-Commerce

Pembelian impulsif merupakan perilaku konsumen dalam melakukan
pembelian secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya. Perilaku ini banyak
terjadi pada Generasi Z, khususnya dalam penggunaan platform TikTok Shop yang
didukung oleh strategi affiliate marketing, hedonisme, dan fear of missing out.
Fenomena tersebut menjadi perhatian penting karena dapat mendorong perilaku
konsumtif, terutama pada pembelian produk fast fashion Muslim di e-commerce.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh affiliate marketing,
hedonisme, dan fear of missing out terhadap pembelian impulsif Generasi Z pada
produk fast fashion Muslim di TikTok Shop Kabupaten Pekalongan.

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan
survei. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara
online menggunakan Google Form. Populasi penelitian ini adalah Generasi Z di
Kabupaten Pekalongan dengan jumlah 317.031 jiwa. Sampel penelitian diperoleh
menggunakan teknik purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 100
orang yang memenuhi kriteria penelitian. Data yang diperoleh dianalisis
menggunakan bantuan aplikasi SPSS versi 26.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa affiliate marketing tidak berpengaruh
terhadap pembelian impulsif Generasi Z Kabupaten Pekalongan. Sementara itu,
hedonisme dan fear of missing out berpengaruh signifikan terhadap pembelian
impulsif. Secara simultan, affiliate marketing, hedonisme, dan fear of missing out
berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif Generasi Z pada TikTok Shop.
Temuan ini menunjukkan bahwa pembelian impulsif Generasi Z lebih dominan
dipengaruhi oleh kondisi psikologis konsumen, seperti keinginan memperoleh
kesenangan dan rasa takut tertinggal tren, dibandingkan hanya oleh promosi
affiliate marketing semata.

Kata Kunci: Affiliate Marketing, Hedonisme, Fear of Missing Out, dan Pembelian
Impulsif



ABSTRACT

MALA MILLATINA. The Influence of Affiliate Marketing, Hedonism and Fear
of Missing Out on Generation Z's Impulsive Purchases of Muslim Fast Fashion
Products in E-Commerce

Impulse buying is a consumer behavior characterized by spontaneous
purchases without prior planning. This behavior is common among Generation Z,
particularly those using the TikTok Shop platform, which is supported by affiliate
marketing strategies, a hedonistic lifestyle, and the fear of missing out. This
phenomenon is a significant concern because it can encourage consumer behavior,
particularly in the purchase of Muslim fast fashion products on e-commerce
platforms. This study aims to analyze the influence of affiliate marketing, hedonism,
and the fear of missing out on Generation Z's impulsive purchases of Muslim fast
fashion products on TikTok Shop in Pekalongan Regency.

This research is quantitative and uses a survey approach. Data collection
was conducted through an online questionnaire using Google Forms. The
population of this study was 317,031 Generation Z residents in Pekalongan
Regency. The sample was obtained using a purposive sampling technique, with 100
respondents who met the research criteria. The data were analyzed using SPSS
version 26.

The results showed that affiliate marketing had no effect on impulsive
purchases among Generation Z residents of Pekalongan Regency. Meanwhile,
hedonism and the fear of missing out had a significant effect on impulsive
purchases. Simultaneously, affiliate marketing, hedonism, and fear of missing out
significantly influence Generation Z's impulse purchases on TikTok Shop. These
findings suggest that Generation Z's impulse purchases are more influenced by
consumer psychology, such as the desire for pleasure and the fear of missing out,
than by affiliate marketing promotions alone.

Keywords: Affiliate Marketing, Hedonism, Fear of Missing Out, and Impulse
Buying
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PEDOMAN TRANSLITERASI

Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih huruf dan dari abjad yang
satu ke abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah huruf-huruf Arab
dengan huruf-huruf Latin beserta perangkatnya.

A. Konsonan
Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab
dilambangkan dengan huruf. Dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan
dengan huruf dan sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi
dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus.

Dibawah ini daftar huruf arab dan transliterasinya dengan huruf latin

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
\ Alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan
< Ba b be
< Ta t te
& Sa § es (dengan titik di atas)
d Jim j Je
z Ha h ha (dengan titik di bawah)
c Kha kh ka dan ha
2 Dal d de
3 Zal z zet (dengan titik di atas)
B Ra r er
B Zai z zet

XVi



o Sin S €s

o Syin sy esdan ye

o= Sad s es (dengan titik di bawah)
o= Dad d de (dengan titik di bawah)
L Ta t te (dengan titik di bawah)

L Za z zet (dengan titik di bawah)
¢ ‘ain ¢ koma terbalik (di atas)

¢ Gain g ge

s Fa f ef

S Qaf q ki

< Kaf k ka

J Lam I el

e Mim m em

d Nun n en

3 Wau w we

- Ha h ha

3 Hamzah | ° apostrof

¢ Ya y ye

B. Vokal
Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia yang terdiri
dari vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong.
1. Vokal Tunggal

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau
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harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
- Fathah a a
- Kasrah i i
2 Dhammah u u

2. Vokal Rangkap
Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa

gabungan antara harkat dan huruf, yaitu:

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
s Fathah dan ya Al adani
.y Fathah dan wau Au adanu
Contoh :

Red— zukira
<af - kaifa
Js - haula

& 64 - buylitun
C. Maddah
Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harkat dan

huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama

CIN Fathah dan alif atau ya a a dan garis di atas
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S Kasrah dan ya i

I dan garis di atas

e Hammah dan wau u u dan garis di atas
Contoh:
1M nara
Je qala
(ad qadt
L nadi

D. Ta’marbutah

1. Ta’marbutah hidup

Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah,

kasrah dan dammah, transliterasinya adalah “t”.

2. Ta’marbutah mati

Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun,

transliterasinya adalah “h”.

3. Kalau pada kata terakhir dengan ta’marbutah diikuti oleh kata yang

menggunkan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah maka

ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h).

E. Syaddah

Syaddah atau tasydid yang dalamt ulisan Arab dilambangkan dengan

sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda

syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama

dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu.

Contoh:

XiX




< - al-birr

ol - al-hajj

F. Kata Sandang
Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf,
yaitud' namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas kata
sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti
huruf gamariyah.

1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranslite-
rasikan dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf yang sama
dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu.

2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah

Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah ditranslite-
rasikan sesual aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan
bunyinya.

3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf gamariyah, kata sandang
ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda
sempang.

Contoh:
&3 ar-rajulu
Y as-sayyidu

(adl  as-syamsu

XX



A al-galamu
g al-badi’u
Dall  al-jalalu
G. Hamzah
Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof.
Namun, itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan diakhir
kata. Bila hamzah itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, karena dalam
tulisan Arab berupa alif.
H. Penulisan Kata
Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis
terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab
sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat
yang dihilangkan maka transliterasi ini, penulisan kata tersebut
dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya.
Contoh:
@9 A4l Y35 Wa innallaha lahuwa khair ar-razigin
Wa innallaha lahuwa khairrazigin
i & 195 Wa auf al-kaila wa-almizan
Wa auf al-kaila wal mizan
G @y Ibrahim al-Khalil
Ibrahimul-Khalil

lujag WS &) s Bismillahimajrehawamursaha

XXi



Sa 4 pl i il s W) (8 4) Walillahi ‘alan-nasi hijju al-baiti
manistata’a ilaihi sabila
Walillahi ‘alan-nasi hijjul-baiti
manistata’a
ilaihi sabila
Huruf Kapital
Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal,
dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaanhuruf
kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: Huruf kapital
digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat.
Bilamana nama diri itu didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis
dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri terebut, bukan huruf awal
kata sandangnya.

Contoh:

sl ol gy e Bl 8 Inna
(5 ‘5“ awwalabaitinwudi’alinnasilallazibibakkatamu
barakan
Ol g 03 ol ) % Syahru Ramadan al-lazi unzila fih al-Qur’anu
Syahru Ramadan al-lazi unzila fthil Qur’anu
u-ul\ gMA i) @y Walagadra’ahubil-ufuq al-mubin

Walaqadra’ahubil-ufugil-mubin

XXii



o8 &4 ds?)  Alhamdulillahirabbil al-‘alamin

Alhamdulillahirabbilil ‘alamin

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila
dalam tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu
disatukan dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang

dihilangkan, huruf kapital tidak dipergunakan.

Contoh:
kigog A4 Lillahi al-amrujami’an
Lillahil-amrujami’an
» # @& dy Wallzhabikullisyai’in ‘alim
. Tajwid

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman
transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan llmu
Tajwid. Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu di sertai

dengan pedoman Tajwid.
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan perdagangan elektronik telah memberikan dampak
signifikan pada masyarakat Indonesia, khususnya pada Generasi Z, generasi
yang lahir di dunia yang maju secara teknologi antara tahun 1997 dan 2012.
Dengan tingkat penetrasi internet di atas 77% pada tahun 2025, keterikatan
kelompok dalam aktivitas digital semakin meningkat, termasuk untuk
memenuhi  kebutuhan sehari-hari  (Muhamad, 2025). Pola kehidupan
masyarakat berubah sejalan dengan perkembangan teknologi dan informasi,
sehingga belanja online semakin populer dan berkontribusi pada pertumbuhan
e-commerce di Indonesia (Tumanggor et al., 2022). Namun, dengan adanya
perkembangan teknologi tersebut menimbulkan fenomena peningkatan
kebiasaan belanja online Generasi Z, sesuai dengan data dari “GoodStats ” yang
mengungkapkan bahwa sebagian besar Generasi Z melakukan pembelian online
sebanyak 2-3 kali dalam satu bulan, dengan produk fashion menjadi salah satu
kategori yang paling banyak diminati. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa
aktivitas belanja online telah menjadi bagian dari gaya hidup Generasi Z dan
memperlihatkan tingginya interaksi mereka dengan platform e-commerce

maupun social commerce.



Gambar 1. 1 Frekuensi belanja online Gen Z dan Milenial
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Sumber : Good Stats tahun 2025

Tingginya intensitas tersebut memberikan kemudahan bagi konsumen dalam
mengakses berbagai informasi produk, promosi, maupun tren yang sedang
berkembang. Kondisi ini berpotensi memengaruhi proses pengambilan
keputusan konsumen dan mendorong terjadinya perilaku pembelian impulsif

Gambar 1. 2 Grafik Jumlah Generasi Z di Kabupaten Pekalongan
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Sumber : Buku Kabupaten Pekalongan Dalam Angka 2025

Kabupaten Pekalongan memiliki komposisi penduduk usia muda yang

cukup signifikan, khususnya Generasi Z yang menjadi kelompok demografis



dominan dalam perkembangan ekonomi digital saat ini. Merujuk data Badan
Pusat Statistik (BPS) dalam publikasi “Kabupaten Pekalongan Dalam Angka
20257, tercatat bahwa jumlah Generasi Z di Kabupaten Pekalongan mencapai
317.031 jiwa yang terakumulasi dari seluruh kecamatan yang ada di wilayah
tersebut (Regency, 2025). Besarnya proporsi Generasi Z ini menunjukkan
potensi yang sangat besar, khususnya seiring dengan transformasi perilaku
konsumen yang semakin dipengaruhi oleh inovasi teknologi dan perkembangan
ekosistem digital. Oleh karena itu, Data tingginya jumlah Generasi Z di
Kabupaten Pekalongan tersebut menjadikan kelompok ini relevan untuk diteliti
lebih lanjut, khususnya dalam memahami pola dan motivasi perilaku belanja
mereka di era ekonomi digital.

Generasi Z dikenal sebagai kelompok yang melek teknologi dan aktif
menggunakan media sosial serta platform e-commerce, sehingga lebih mudah
memperoleh informasi produk, membandingkan alternatif, dan melakukan
keputusan pembelian secara online (Putri, 2025). Sebagai generasi yang tumbuh
di era digital, Generasi Z cenderung menikmati aktivitas berbelanja dan bahkan
rela mengalokasikan sebagian besar pendapatannya untuk menunjang
kebutuhan sosial dan pergaulan (Raghil & Riofita, 2024). Kemudahan akses
melalui platform e-commerce memungkinkan mereka mengikuti tren fashion
terkini dengan lebih praktis, sehingga gaya berpakaian menjadi bagian penting
dalam membangun citra diri dan eksistensi di lingkungan sosial. Kemudahan
tersebut membuat Generasi Z sudah biasa menikmati konten yang bersifat

visual, interaktif, dan instan melalui berbagai platform media sosial. Ciri khas



ini menyebabkan mereka cenderung memiliki daya tarik yang cepat dalam
merespons rangsangan digital seperti iklan, tren terbaru, dan rekomendasi dari
influencer (Agidah, 2023). Penelitian Stieb dan Mandiri (2024) menunjukkan
bahwa Generasi Z berkecenderungan lebih tinggi terhadap pembelian impulsif
dibanding generasi sebelumnya, khususnya dalam belanja daring.

Pembelian impulsif mengacu pada dorongan konsumen untuk membeli
sesuatu yang diproduksi tanpa pertimbangan sebelumnya (Naboureh et al.,
2023). Konsumen tidak melakukan analisis yang matang, seperti
membandingkan harga, menilai kebutuhan, atau memikirkan keuntungan
jangka panjang dari produk tersebut (Oktora & Hayati, 2026). Menurut Soleha
dan Sagir (2024) tindakan membeli tanpa perencanaan biasanya dipicu oleh
faktor luar yang datang secara mendadak, seperti promosi yang menggoda,
diskon dengan batas waktu, penampilan produk yang menarik, serta pesan yang
meyakinkan yang disampaikan lewat media digital. Situasi ini mendorong
konsumen untuk cepat-cepat melakukan pembelian sebagai reaksi terhadap
rangsangan yang mereka terima.

Fenomena ini meningkat karena pertumbuhan social commerce, yaitu
sebuah konsep yang mengintegrasikan fungsi media sosial dengan aktivitas e-
commerce pada satu platform digital, seperti TikTok (Utama et al., 2024).
Platform TikTok muncul sebagai satu di antara media social commerce
terpopuler di Indonesia karena sukses memberikan pengalaman berbelanja yang
mendalam melalui konten video singkat serta live streaming pada affiliate

marketing. Gaya konten yang menarik, edukatif, dan mudah diakses membuat



para pembeli merasa tidak sedang berbelanja secara resmi, tetapi lebih seperti
menikmati hiburan digital yang secara alami meningkatkan keinginan untuk
membeli (Nurmawati & Fariani, 2023). Pada tahun 2025, Indonesia menempati
posisi pertama sebagai negara dengan pengguna TikTok terbanyak secara
global. Berdasarkan laporan “We Are Social dan Meltwater”, jumlah pengguna
platform tersebut di Indonesia tercatat sebanyak 194,37 juta pengguna pada Juli
2025. Angka ini menjadikan Indonesia sebagai yang terdepan di dunia, melebihi

negara besar lain termasuk Amerika Serikat dan Brasil.

Gambar 1. 3 Data Pengguna Tiktok Terbanyak di Dunia 2025

(Juli 2025)

Indonesia 194,37

Amerika Serikat 146,07
Brasil
Meksiko

Vietnam

Pakistan

N

Filipina
Rusia

Thailand

!=
N

Bangladesh

o
~
o
F
o
o
o
@
=1

100 120

=
S
t=}
o
=]
@
=)

Pengguna (Juta)
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Kombinasi antara konten menghibur, algoritma yang menyajikan
rekomendasi secara pribadi, dan fitur berbelanja dalam satu aplikasi
menghasilkan pengalaman yang sangat menarik bagi para pengguna. TikTok
tidak hanya menyajikan produk melalui tampilan visual yang menarik, tetapi
juga memanfaatkan kreativitas para kreator konten serta fitur live streaming
untuk mempromosikan produk secara interaktif kepada audiens yang luas serta

menunjukkan tingkat partisipasi yang tinggi (Safitri et al., 2025).



Selain tingginya penggunaan TikTok, produk fashion juga menjadi
salah satu kategori yang memiliki daya tarik tinggi di kalangan masyarakat.
Berdasarkan survei GoodStats pada tahun 2025, mayoritas masyarakat
Indonesia menganggap fashion sebagai aspek penting dalam kehidupan sehari-
hari. Selain itu, GoodStats (2023) menunjukkan bahwa produk fashion menjadi
salah satu kategori yang paling banyak dibeli melalui online shop.

Gambar 1. 4 Preferensi Belanja Online Masyarakat Indonesia
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Temuan tersebut menunjukkan bahwa fashion tidak hanya berfungsi
sebagai kebutuhan sandang, tetapi juga telah menjadi bagian dari gaya hidup
masyarakat modern. Salah satu perkembangan dalam industri fashion adalah
munculnya konsep fast fashion, yaitu sistem produksi dan distribusi pakaian
yang mengikuti tren secara cepat dengan harga yang relatif terjangkau
(Niiniméki et al., 2020). Dalam penelitian ini, fast fashion Muslim merujuk
pada busana seperti gamis, hijab, dan berbagai pakaian Muslim lainnya yang
dirancang sesuai tren dan dipasarkan secara luas melalui platform digital,

khususnya TikTok. Berdasarkan State of the Global Islamic Economy Report



(SGIER) 2024/2025, konsumsi produk fast fashion muslim dunia mencapai
USD327 miliar pada tahun 2023 dan diproyeksikan meningkat menjadi
USD433 miliar pada tahun 2028. Di Indonesia, Kementerian Perindustrian juga
menyatakan bahwa perkembangan media sosial serta meningkatnya jumlah
penduduk muslim telah- mendorong pertumbuhan industri fast fashion muslim
sehingga tidak hanya menjadi kebutuhan religius, tetapi juga bagian dari gaya
hidup masyarakat (Menperin, 2025). Selain itu, berdasarkan data Badan Pusat
Statistik Kabupaten Pekalongan Tahun 2025, jumlah penduduk yang beragama
Islam pada tahun 2024 mencapai 1.004.058 jiwa atau sekitar 99,60% dari total
penduduk Kabupaten Pekalongan. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa
Kabupaten Pekalongan memiliki potensi pasar yang besar terhadap produk
busana Muslim, termasuk produk fast fashion Muslim yang banyak dipasarkan
melalui platform digital. Oleh karena itu, fenomena konsumsi produk fast
fashion Muslim di Kabupaten Pekalongan menjadi menarik untuk diteliti.
Seiring dengan perkembangan TikTok sebagai media pemasaran digital,
berbagai strategi promosi juga semakin banyak diterapkan, salah satunya adalah
affiliate marketing. Strategi ini melibatkan individu atau influencer untuk
mempromosikan produk dengan sistem komisi berdasarkan penjualan yang
dihasilkan melalui platform digital seperti TikTok (Gozali & Pamungkas,
2025). Metode ini memberikan kesempatan kepada konsumen untuk menerima
berbagai rekomendasi produk secara langsung, sehingga dapat meningkatkan
proses pengambilan keputusan dan meningkatkan kecenderungan pembelian

secara spontan atau impulsif. Melalui sistem affiliate marketing, pembuat



konten berfungsi sebagai penghubung antara pembeli dan pengguna dengan
menyampaikan promosi yang menarik, personal, dan berdasarkan pengalaman.
Strategi ini terbukti mampu meningkatkan penjualan secara signifikan sekaligus
memengaruhi perilaku pembelian konsumen (Fateekha lireenh & Moh. Faizin,
2023). Penelitian Gozali dan Pamungkas (2025) yang menemukan bahwa
promosi melalui affiliate lebih efektif dibanding flash sale untuk memengaruhi
keputusan pembelian Generasi Z. Sejalan dengan itu, Tunjungsari (2024)
memperlihatkan bahwa affiliate marketing dengan positif serta signifikan
memengaruhi pembelian impulsif Generasi Z di TikTok Shop. Namun, ini
berbeda dengan temuan dari Ditzi Savitri et al. (2025) memaparkan bahwa
meskipun faktor influencer dan content marketing signifikan memengaruhi
pembelian impulsif, dalam beberapa kondisi flash sale memiliki pengaruh lebih
dominan dibandingkan promosi afiliator.

Selain faktor pemasaran, hedonisme juga berperan dalam pola konsumsi
Generasi Z yang merupakan suatu pencarian kesenangan dan kepuasan pribadi,
dapat mendorong konsumen untuk merasakan kebahagiaan dalam menjelajahi
produk-produk baru serta tren terkini (Purnomo, 2023). Fenomena yang
terlihat di lapangan menunjukkan bahwa walaupun konsumen dari Generasi Z
menyadari risiko belanja berlebihan dan keterbatasan keuangan mereka,
Mereka sangat ingin melakukan pembelian impulsif barang-barang fashion
untuk mencapai kepuasan emosional, terutama ketika mereka melihat konten
berbelanja di TikTok Shop (Anita & Suratnoaji, 2025). Penelitian Zeta et al.

(2025) mengungkapkan bahwa meskipun Generasi Z menyadari risiko



keuangan dan potensi pemborosan, paparan konten belanja khususnya di
TikTok Shop tetap mendorong pembelian fashion secara impulsif demi
memperoleh kepuasan emosional sesaat. Fenomena tersebut didukung oleh
temuan Agsa et al. (2022) yang menemukan bahwa Generasi Z cenderung
menerapkan hedonisme serta memandang belanja sebagai bentuk hiburan di
ruang digital, sehingga berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif.
Namun demikian, Hartanti (2025) mengidentifikasi bahwa meskipun motivasi
hedonis meningkatkan impulsive buying, tingkat literasi keuangan dan
kesadaran risiko dapat memoderasi bahkan menekan pengaruh tersebut.

Selain itu, variabel yang turut memengaruhi pembelian impulsif ialah
fear of missing out, yakni rasa cemas atau ketakutan melewatkan tren, peluang,
ataupun peluang tertentu (Rinonce et al., 2025). Pada e-commerce, berbagai
strategi pemasaran sering dirancang untuk memanfaatkan fear of missing out,
seperti penawaran dengan waktu terbatas, diskon kilat, serta ulasan produk yang
disampaikan secara langsung oleh afiliator di TikTok. Situasi tersebut dapat
meningkatkan dorongan Generasi Z dalam mengambil keputusan pembelian
secara impulsif tanpa mempertimbangkan keputusan secara mendalam
(Purwanto et al., 2025). Sejalan dengan hasil penelitian, beberapa studi
terdahulu memperlihatkan keterkaitan kuat diantara fear of missing out dan
pembelian impulsif. Hasil studi yang dilakukan oleh Rizky et al. (2024)
mengindikasikan bahwa fear of missing out memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian impulsif Generasi Z dalam penggunaan layanan

pesan antar makanan secara online, di mana konsumen yang merasa takut
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tertinggal kesempatan cenderung mengambil keputusan pembelian secara
impulsif. Sejalan dengan temuan hasil tersebut, Damayanti dan Sagoro (2024)
mengungkapkan bahwa fear of missing out memberikan pengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian impulsif pada pengguna e-commerce. Namun
demikian, Sigit Pamungkas dan Vania (2024) menemukan bahwa fear of
missing out tidak berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian impulsif.

Berdasarkan kajian penelitian terdahulu, masih terdapat kesenjangan
penelitian (research gap) yang menjadi landasan dilaksanakannya penelitian
ini. Sejumlah studi sebelumnya mengkaji pengaruh affiliate marketing terhadap
pembelian impulsif atau minat beli secara terpisah dan belum
mengintegrasikannya dengan faktor psikologis konsumen secara komprehensif.
Misalnya, penelitian Awanda Harahap dan Sajali (2024) memaparkan bahwa
strategi affiliate marketing secara positif memengaruhi minat beli produk
fashion pada platform TikTok Shop melalui penyajian konten yang autentik,
sedangkan penelitian Annisa Apriyana (2025) menunjukkan bahwa fitur
affiliate marketing mendukung perilaku pembelian impulsif terhadap produk
fast fashion pada wanita dengan rentang usia 20-25 tahun. Tetapi, penelitian-
penelitian tersebut masih terbatas pada satu variabel utama dan belum menguji
secara simultan.

Di sisi lain, kajian tentang fast fashion Muslim masih sangat terbatas
dibandingkan penelitian fashion secara umum. Misalnya, Nurisnina et al.,
(2025) meneliti keputusan pembelian mahasiswi melalui TikTok affiliate tanpa

memasukkan unsur religius dalam konteks produknya. Patimah et al. (2025)
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membabhas affiliate dari perspektif ekonomi Islam di TikTok Shop, tetapi tidak
secara spesifik mengkaji fast fashion Muslim maupun hubungannya dengan
hedonisme dan fear of missing out. Selain itu, mayoritas penelitian seperti
Handini (2025) masih berfokus pada marketplace konvensional seperti Shopee
dan Lazada, sehingga menyisakan celah penelitian pada social commerce
berbasis hiburan seperti TikTok yang mengintegrasikan konten viral, live
streaming interaktif, serta algoritma personalisasi dalam satu ekosistem belanja.

Sebagai upaya mengisi kesenjangan tersebut, penelitian ini
menghadirkan pembaruan dengan mengintegrasikan affiliate marketing,
hedonisme, dan fear of missing out dalam ke dalam sebuah kerangka analisis
untuk menjelaskan kecenderungan pembelian impulsif pada Generasi Z secara
komprehensif. Selain membahas strategi pemasaran digital, studi ini juga
meneliti faktor psikologis konsumen dalam konteks perdagangan sosial
hiburan. Selain itu, novelty penelitian ini juga ditunjukkan melalui penekanan
penelitian terhadap fast fashion Muslim, yang memiliki karakteristik unik
karena berada pada persimpangan antara nilai religius dan tren konsumsi
modern. Sehingga, studi ini diharapkan bisa berkontribusi secara teoretis serta
praktis untuk memperluas pemahaman tentang dinamika kecenderungan
pembelian impulsif Generasi Z pada platform TikTok.

Merujuk permasalahan tersebut, peneliti tertarik menjalankan penelitian
berjudul “Pengaruh Affiiliate Marketing, Hedonisme Dan Fear Of Missing
Out Terhadap Pembelian Impulsif Generasi Z Pada Produk Fast Fashion

Muslim Di E-Commerce (Studi Kasus Konsumen Tiktok Di Kabupaten
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Pekalongan)”.
B. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, penulis menyimpulkan
bahwa identifikasi permasalahan untuk studi ini adalah:

1. Apakah Affiliate Marketing berpengaruh terhadap perilaku pembelian
impulsif pada Generasi Z dalam pembelian produk fast fashion Muslim di
Tiktok?

2. Apakah Hedonisme berpengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif pada
Generasi Z dalam pembelian produk fast fashion Muslim di Tiktok?

3. Apakah Fear of Missing Out berpengaruh terhadap perilaku pembelian
impulsif pada Generasi Z dalam pembelian produk fast fashion Muslim di
Tiktok?

4. Apakah Affiliate Marketing, Hedonisme, dan Fear of Missing Out,
berpengaruh secara simultan terhadap perilaku pembelian impulsif pada
Generasi Z dalam pembelian produk fast fashion Muslim di Tiktok?

C. Tujuan Penelitian
Sejalan dengan rumusan permasalahan yang ditetapkan, penelitian ini
bertujuan untuk:

1. Mengetahui pengaruh Affiliate Marketing terhadap perilaku pembelian
impulsif pada Generasi Z dalam pembelian produk fast fashion Muslim di
Tiktok.

2. Mengetahui pengaruh Hedonisme terhadap perilaku pembelian impulsif

pada Generasi Z dalam pembelian produk fast fashion Muslim di Tiktok.
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3. Mengetahui pengaruh Fear of Missing Out terhadap perilaku pembelian
impulsif pada Generasi Z dalam pembelian produk fast fashion Muslim di
Tiktok.

4. Mengetahui pengaruh simultan dari Affiliate Marketing, Hedonisme, dan
Fear of Missing Out terhadap perilaku pembelian impulsif pada Generasi Z
dalam pembelian produk fast fashion Muslim di Tiktok.

D. Manfaaat Penelitian
Merujuk tujuan penelitiannya, peneliti dapat mengidentifikasi manfaat
penelitian, yaitu manfaat dari temuan tentang pengaruh affiliate marketing,
hedonisme dan fear of missing out terhadap kecenderungan pembelian impulsif

Generasi Z pada produk fast fashion Muslim melalui e-commerce adalah

meliputi dua aspek penting:

1. Manfaat Teoritis

Hasil temuan ini bisa membagikan wawasan tentang masalah
pembelian impulsif, serta pemikiran dan pemahaman tentang perilaku
konsumsi dalam ekonomi Islam secara khusus dan literatur secara khusus
untuk penjual dan konsumen TikTok.

2. Manfaat Praktis
a. Bagi Generasi Z

Meningkatkan pemahaman Generasi Z tentang fenomena terutama
Pembelian Impulsif terutama umat Islam yang hendaknya

memperhatikan apa yang dibeli agar sesuai dengan konsumsi Islami.
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b. Bagi Marketer di Tiktok
Temuan penelitian ini dapat digunakan oleh Marketer TikTok,
khususnya untuk meningkatkan jumlah pelanggan yang melakukan

pembelian impulsif dengan menggunakan strategi diskon dan tren.

E. Sistematika Pembahasan

Sistematika penulisan penelitian bertujuan menyajikan gambaran
menyeluruh mengenai substansi penelitian secara keseluruhan. Pembahasan
dalam penelitian ini dibagi ke dalam beberapa bab sebagai berikut:

BAB | Pendahuluan Bab ini memaparkan dasar pemikiran penelitian,
permasalahan yang akan dikaji, serta tujuan dan manfaat penelitian yang
diharapkan mampu memberikan manfaat bagi berbagai pihak.

BAB Il Landasan Teori. Bab ini menguraikan berbagai teori yang
berkaitan dengan tema, telaah pustaka berisi mengenai literatur-literatur
sebelumnya, kerangka berpikir, dan hipotesis sebagai dugaan sementara.

BAB Il Metode Penelitian. Bab ini menjelaskan metode penelitian yang
digunakan, mencakup jenis dan pendekatan penelitian, lokasi penelitian,
populasi beserta sampel, variabel penelitian, metode pengumpulan data, dan
metode analisis data dalam rangka menjawab rumusan masalah penelitian.

BAB IV Analisis Data dan Pembahasan. Bab ini menyajikan hasil hasil
pengolahan serta analisis data yang diperoleh, disertai pembahasan yang
mengacu pada rumusan masalah, tujuan penelitian, serta teori dan hasil
penelitian sebelumnya yang relevan.

BAB V Penutup. Bab ini berisi kesimpulan yang disusun berlandaskan
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pada hasil analisis dan pembahasan penelitian. Bab ini juga menyajikan saran
yang diharapkan dapat menjadi pertimbangan bagi pihak terkait dan referensi
bagi penelitian di masa mendatang. Daftar pustaka serta lampiran disajikan pada

bagian akhir penelitian.



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh affiliate marketing,

hedonisme, dan fear of missing out terhadap pembelian impulsif Generasi Z

Kabupaten Pekalongan pada pengguna TikTok Shop, maka dapat diperoleh

beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1.

Affiliate marketing tidak berpengaruh terhadap pembelian impulsif
Generasi Z Kabupaten Pekalongan. Hal ini menunjukkan bahwa promosi
affiliate melalui video review, live shopping, maupun rekomendasi produk
di TikTok Shop belum mampu secara langsung mendorong konsumen
melakukan pembelian impulsif. Generasi Z cenderung lebih selektif dan
tidak langsung terdorong melakukan pembelian impulsif hanya karena
promosi affiliate.

Hedonisme berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif Generasi
Z Kabupaten Pekalongan. Artinya, semakin tinggi tingkat hedonisme
konsumen, maka semakin tinggi pula kecenderungan melakukan pembelian
impulsif pada TikTok Shop. Generasi Z cenderung melakukan pembelian
secara spontan karena terdorong oleh rasa senang, ketertarikan terhadap
tren, serta keinginan memperoleh kepuasan emosional ketika melihat
produk yang menarik dan viral di media sosial.

Fear of missing out berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif

Generasi Z Kabupaten Pekalongan. Hal ini menunjukkan bahwa rasa takut

81
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tertinggal tren, informasi, maupun produk yang sedang viral di TikTok
Shop mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara
cepat tanpa pertimbangan yang matang. Semakin tinggi tingkat fear of
missing out yang dimiliki konsumen, maka semakin tinggi pula
kecenderungan pembelian impulsif yang dilakukan.

4. Affiliate marketing, hedonisme, dan fear of missing out secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif Generasi Z Kabupaten
Pekalongan. Hasil ini menunjukkan bahwa pembelian impulsif tidak hanya
dipengaruhi oleh satu faktor saja, melainkan merupakan hasil interaksi
antara stimulus pemasaran digital dan kondisi psikologis konsumen. Dalam
penelitian ini, affiliate marketing berperan sebagai stimulus eksternal,
sedangkan hedonisme dan fear of missing out menjadi kondisi internal
konsumen yang memperkuat munculnya perilaku pembelian impulsif pada
TikTok Shop. Dengan demikian, kombinasi antara strategi pemasaran
digital dan faktor emosional konsumen mampu meningkatkan
kecenderungan pembelian impulsif pada Generasi Z Kabupaten

Pekalongan.

B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian, penulis memberikan beberapa saran yang
diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi berbagai pihak, diantaranya
sebagai berikut:
1. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat menambahkan variabel lain

yang berkaitan dengan pembelian impulsif dan bisa menggunakan
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platform social commerce lainnya, karena masih adanya keterbatasan
variabel yang digunakan pada penelitian ini.

. Bagi pelaku usaha dan affiliasi TikTok Shop, dengan hasil penelitian ini
yang menunjukan affiliate marketing tidak berpengaruh terhadap
pembelian impulsif maka diharapkan dapat membuat strategi pemasaran
yang lebih kreatif, informatif, dan mampu membangun kepercayaan
konsumen agar promosi affiliate tidak hanya menarik perhatian, tetapi
juga dapat meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk.

. Bagi konsumen khususnya Generasi Z Kabupaten Pekalongan,
diharapkan dapat lebih bijak dan selektif dalam melakukan pembelian
pada TikTok Shop agar tidak mudah terpengaruh oleh tren, promosi,
maupun rekomendasi produk di media sosial. Konsumen juga perlu
mempertimbangkan kebutuhan dan manfaat produk sebelum melakukan
pembelian agar dapat mengurangi perilaku pembelian impulsif yang
berlebihan.

. Bagi masyarakat umum, diharapkan juga lebih selektif dan tidak mudah
terpengaruh dengan adanya konten yang beredar di Tiktok Shop

sehingga perilaku konsumtif lebih bisa dikendalikan.
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