
 

 

PENGARUH CONTENT MARKETING, FLASH SALE DAN 

FOMO (FEAR OF MISSING OUT) TERHADAP IMPULSIVE 

BUYING PADA KONSUMEN TIKTOK SHOP 

(Survei pada Generasi Z di Kabupaten Kuningan) 

 

SKRIPSI 

Diajukan untuk Memenuhi Sebagian dari Syarat 

 Memperoleh Gelar Sarjana Ekonomi Program Studi Manajemen 

 

Oleh: 

IRA ROHMAH 

NIM. 20220510346 

 

 

 

 

 

 

PROGRAM STUDI MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

UNIVERSITAS KUNINGAN 

2026 



 

 

LEMBAR PENGESAHAN 

 

PENGARUH CONTENT MARKETING, FLASH SALE DAN FOMO (FEAR 

OF MISSING OUT) TERHADAP IMPULSIVE BUYING PADA 

KONSUMEN TIKTOK SHOP 

(Survei pada Generasi Z di Kabupaten Kuningan) 

 

 

Oleh: 

IRA ROHMAH 

20220510346 

 

 

Telah berhasil mempertahankan skripsinya pada tanggal 18 Juni 2026 dihadapan 

Dewan Penguji. Skripsi ini disahkan sebagai bagian persyaratan untuk memperoleh 

gelar Sarjana Ekonomi pada Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Kuningan 

 

 

 

Susunan Dewan Penguji 

 

 

 

Penguji I, 

 

 

 

Prof. Dr. H. Dikdik Harjadi, S.E., M.Si. 

NIK. 41038971055 

Penguji II, 

 

 

 

Dr. Tatang Rois, S.E., M.Si. 

NIK. 41038091295 

Penguji III, 

 

 

 

Winda Oktaviani, S.E., M.M. 

NIK. 410108880250 

  



 

 

LEMBAR PERSETUJUAN  

 

PENGARUH CONTENT MARKETING, FLASH SALE DAN FOMO (FEAR 

OF MISSING OUT) TERHADAP IMPULSIVE BUYING PADA 

KONSUMEN TIKTOK SHOP 

(Survei pada Generasi Z di Kabupaten Kuningan) 

 

 

DISETUJUI OLEH PEMBIMBING 

 

 

Kuningan, 29 Juni 2026 

 

 

Pembimbing I, 

 

 

 

Dr. Tatang Rois, S.E., M.Si. 

NIK. 41038091295 

Pembimbing II, 

 

 

 

Winda Oktaviani, S.E., M.M. 

NIK. 410108880250 

 

Mengetahui 

 

Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

 

 

 

Dr. Hj. Lili Karmela Fitriani, S.E., M.Si. 

NIK. 41038971054 

Kepala Program Studi Manajemen 

 

 

 

Dr. Munir Nur Komarudin, S.Pd., M.M. 

NIK. 410104930220 

  



 

 

PERNYATAAN OTENTISITAS 

 

Dengan ini saya menyatakan bahwa skripsi dengan judul “Pengaruh Content 

Marketing, Flash Sale dan FOMO (Fear of Missing Out) Terhadap Impulsive 

Buying pada Konsumen TikTok Shop (Survei pada Generasi Z di Kabupaten 

Kuningan)” ini beserta seluruh isinya adalah benar-benar karya saya sendiri, dan 

saya tidak melakukan penjiplakan atau pengutipan dengan cara-cara yang tidak 

sesuai dengan etika keilmuan yang berlaku dalam masyarakat keilmuan. Atas 

pernyataan ini, saya siap menanggung risiko/sanksi yang dijatuhkan kepada saya 

apabila kemudian ditemukan adanya pelanggaran terhadap etika keilmuan dalam 

karya saya ini, atau ada klaim dari pihak lain terhadap keaslian karya saya ini.  

 

 

 

Kuningan,   Juli 2026 

Yang membuat pernyataan, 

 

 

 

Ira Rohmah 

20220510346 

  



 

 

MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

 

 

 

 

 

 

MOTTO 

"Gantungkan cita-citamu setinggi langit. Bermimpilah setinggi langit. Dengan 

begitu jika kamu jatuh, kamu akan jatuh di antara bintang-bintang!" 

— Ir. Soekarno 

 

 

 

 

PERSEMBAHAN 

Teruntuk diriku sendiri, terima kasih sudah bertahan di masa-masa sulit, tetap 

terjaga di saat dunia terlelap, dan berhasil menyelesaikan apa yang telah 

dimulai. You did it, and i am beyond proud of you. 

  



 

i 
 

ABSTRAK 

 

Ira Rohmah (2026) “Pengaruh Content Marketing, Flash Sale dan FOMO 

(Fear of Missing Out) Terhadap Impulsive Buying (Survei pada Generasi Z di 

Kabupaten Kuningan)”. Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis. Dibimbing oleh Dr. Tatang Rois, S.E., M.Si. dan Winda Oktaviani, 

S.E., M.M. 

 

Pesatnya perkembangan social commerce seperti TikTok Shop telah mengubah 

pola konsumsi Generasi Z menjadi lebih reaktif dan spontan. Fenomena ini 

menciptakan perilaku belanja tanpa perencanaan atau yang dikenal dengan istilah 

impulsive buying. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content 

marketing, flash sale, dan FOMO (Fear of Missing Out) terhadap impulsive buying 

pada Generasi Z di Kabupaten Kuningan. Metode penelitian yang digunakan adalah 

pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z yang 

berdomisili di Kabupaten Kuningan dengan jumlah sampel sebanyak 150 

responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, 

sedangkan pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner dengan 

skala interval. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linear 

berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial maupun simultan, 

content marketing, flash sale, dan FOMO (Fear of Missing Out) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap impulsive buying.  

 

Kata Kunci: Content Marketing, Flash Sale, FOMO (Fear of Missing Out), 

Impulsive Buying 
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ABSTRACT 

 

Ira Rohmah (2026) "The Effect of Content Marketing, Flash Sales, and FOMO 

(Fear of Missing Out) on Impulsive Buying (Survey of Generation Z in Kuningan 

Regency)." Management Study Program, Faculty of Economics and Business. 

Supervised by Dr. Tatang Rois, S.E., M.Si. and Winda Oktaviani, S.E., M.M. 

 

The rapid development of social commerce, such as TikTok Shop, changed 

Generation Z's consumption patterns to become more reactive and spontaneous. 

This phenomenon created unplanned shopping behavior, known as impulsive 

buying. This study aimed to analyze the influence of content marketing, flash sales, 

and FOMO (Fear of Missing Out) on impulsive buying among Generation Z in 

Kuningan Regency. The research method used was a quantitative approach. The 

population in this study was Generation Z residing in Kuningan Regency, with a 

sample size of 150 respondents. The sampling technique used was purposive 

sampling, while data collection was conducted through questionnaires with an 

interval scale. The data analysis technique used was multiple linear regression 

analysis. The results of the study indicated that, both partially and simultaneously, 

content marketing, flash sales, and FOMO (Fear of Missing Out) had a positive 

and significant effect on impulsive buying. 

 

Keywords: Content Marketing, Flash Sales, FOMO (Fear of Missing Out), 

Impulsive Buying 
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