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Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

Kuesioner Penelitian

Dalam rangka menyelesaikan pendidikan Sarjana Manajemen (S.M) pada
Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas

Muhammadiyah Bengkulu, Saya yang bertanda tangan di bawah ini:

Nama : Dovi Junita
NPM : 2261201068
Program Studi :  Manajemen

Judul Penelitian :  Pengaruh Fear Of Missing Out (FOMO) Dan Social Media
Engagement Terhadap Online Impulse Buying Pada Generasi Z Pengguna Tiktok
Shop (Studi Kasus Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Bengkulu)

Dengan itu dimohon untuk kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i agar
berpartisipasi dalam penelitian ini dengan cara mengisi kuesioner yang terlampir.
Kesediaan  Bapak/Ibu/Saudara/i sangat dibutuhkan untuk menentukan
keberhasilan atas penelitian yang dilakukan ini.

Sesuai dengan etika dalam melakukan penelitian, data yang saya peroleh
akan dijaga kerahasiaannya dan digunakan semata-mata hanya untuk kepentingan
penelitian. Jawaban/pernyataan yang Bapak/Ibu/Saudara/i berikan sangat
bermanfaat dalam penyelesaian penelitian ini. Tidak ada jawaban yang salah dan
benar atas pernyataan yang Bapak/Ibu/Saudara/i berikan. Oleh karena itu saya
sangat mengharapkan kejujuran dari Bapak/Ibu/Saudara/i dalam pengisian
kuesioner penelitian ini.

Demikianlah surat permohonan pengisian kuesioner ini dibuat. Selain itu,
saya ingin mengucapkan terimakasih atas kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/l karena

telah meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini.

Hormat Saya,

Dovi Junita



A. Pertanyaan Penyaring

Apakah Anda memiliki akun TikTok aktif ?
00 Ya O Tidak
Apakah Anda pernah melakukan pembelian melalui TikTok Shop dalam 3 bulan

terakhir ?

O Ya O Tidak

B. Identitas Responden
Nama :
Usia :

1 18-20 tahun

[0 21-23 tahun

[ 24-26 tahun
Jenis Kelamin :

[0 Perempuan

O Laki-Laki
Fakultas :

0 FEB
FISIP
FKIP
FT
FPP
FH
FIKES
FAI

O Ooo0ooo0good



Petunjuk pengisian kuesioner :

Berikan jawaban atas pertanyaan berikut ini dengan pendapat anda dengan cara
memberi tanda conteng () pada kolom yang tersedia

SS : Sangat Setuju (5)

S : Setuju (4)

N: Netral ( 3)

TS : Tidak setuju (2)

STS : Sangat Tidak Setuju (1)

A. Pertanyaan yang berhubungan dengan Fear Of Missing Out (FoMO) (X1 )

No Pernyataan STS| TS| N | S SS
M2 @6

Passed Experience

1. | Saya merasa kecewa ketika tidak bisa ikut
tren produk TikTok Shop yang sedang

populer di kalangan teman-teman saya.

2 | Saya sering merasa menyesal kalau
melewatkan produk TikTok Shop yang

saya suka.

Compulsion

3 | Saya sering ikut-ikutan membeli produk
TikTok Shop setelah melihat teman saya

memakainya.

4 | Saya merasa perlu mengecek update tren
produk  TikTok Shop agar tidak

ketinggalan informasi.

Comparison With Friends

5 | Saya membandingkan produk TikTok
Shop yang saya miliki dengan yang

dimiliki teman saya.




No

Pernyataan

STS
Oy

TS
2

(&)

C))

SS
C))

Saya sering menilai produk TikTok Shop
yang dibeli teman saya terlihat lebih
menarik, sehingga saya ingin segera

membeli yang serupa.

Being Left Out

7

Saya merasa kecewa ketika teman-teman
membicarakan produk TikTok Shop
terbaru, sedangkan saya tidak punya

produk tersebut.

Saya jadi kurang percaya diri kalau tidak
punya produk TikTok Shop yang sedang

tren.

B. Pertanyaan yang berhubungan dengan Social Media Engagement (X3 )

No

Pernyataan

STS
(0))

TS
2

N
(©))

S
(C))

SS
(6]

Keterlibatan Emosional (Affective Engagemen

)

1

Saya merasa senang ketika memberikan
like atau komentar pada konten produk di

TikTok Shop.

Saya merasa puas ketika interaksi saya
(seperti like atau komentar) mendapatkan
respons dari pengguna lain di TikTok
Shop.

Keterlibatan Perilaku (Behavioral Engagement )

3 | Saya sering memberikan like, komentar,
atau share pada konten produk di TikTok
Shop.

4 | Saya sering mengikuti live streaming

penjual di TikTok Shop untuk melihat




No Pernyataan STS| TS| N | S SS
A AA DO
produk terbaru.
Keterlibatan Kognitif (Cognitive Engagement)
5 | Saya memberikan perhatian penuh saat
melihat konten produk atau live streaming
di TikTok Shop.
6 | Saya memikirkan kembali informasi
produk yang saya lihat di TikTok Shop
setelah menontonnya.
C. Pertanyaan yang berhubungan dengan Online Impulse Buying (Y)
No Pernyataan STS| TS| N | S SS
(ORNCORNCORNCORNE)
Spontanitas (spontanity)
1 Saya langsung membeli produk yang
pertama kali menarik perhatian saya saat
melihat flash sale di TikTok Shop.
2 Penawaran menarik seperti flash sale atau
gratis ongkir di TikTok Shop membuat
saya melakukan  pembelian  secara
spontan.
Kekuatan, Paksaan dan Intensitas (Power, Compulsion, and Intensity)

3 Saya selalu memiliki dorongan kuat untuk
membeli produk yang saya inginkan
ketika melihat flash sale di TikTok Shop.

4 TikTok Shop mampu membuat saya

terdorong untuk melakukan pembelian

ketika melihat penawaran yang menarik.

Kegembiraan dan simulasi (Excitement and simulation)

5

Saya merasa tidak perlu berpikir panjang




No

Pernyataan

STS
Oy

TS
2

€))

C))

SS
C))

untuk membeli produk yang menarik
perhatian saya selama flash sale di TikTok

Shop.

Saya sering membeli barang yang
sebenarnya tidak saya butuhkan karena
tertarik dengan diskon atau potongan

harga di TikTok Shop.

Mengabaikan konsekuensi (Disregard for consequences)

7 Saya membeli suatu produk yang
ditawarkan oleh TikTok Shop pada sesi
flash sale tanpa mempertimbangkan harga.

8 Saya langsung membeli produk yang

ditawarkan di TikTok Shop meskipun

tidak mempertimbangkan kebutuhan saya.




Lampiran Hasil Uji Validitas Dan Reabilitas

Hasil Uji Validitas
Variabel Item pernyataan | Item-rest colecction R Tabel Keterangan
X1.1 0,746 0,187 Valid
X1.2 0,772 0,187 Valid
X1.3 0,736 0,187 Valid
FoMO (Fear Of X1.4 0,762 0,187 Valid
M’ss:’)’g)o ut) X15 0,760 0,187 Valid
X1.6 0,784 0,187 Valid
X1.7 0,690 0,187 Valid
X1.8 0,847 0,187 Valid
X2.1 0,662 0,187 Valid
SOCIAL X2.2 0,589 0,187 Valid
MEDIA X2.3 0,607 0,187 Valid
ENGAGEMENT X2.4 0,744 0,187 Valid
(X2) X2.5 0,738 0,187 Valid
X2.6 0,687 0,187 Valid
Yl 0,565 0,187 Valid
Y2 0,483 0,187 Valid
ONLINE Y3 0,617 0,187 Valid
IMPULSE Y4 0,516 0,187 Valid
BUYING Y5 0,537 0,187 Valid
(Y) Y6 0,484 0,187 Valid
Y7 0,584 0,187 Valid
Y8 0,635 0,187 Valid
Sumber: Output SPSS 22
Hasil Uji Realibilitas
No Variabel Cronbach's Alpha Keterangan
1. | Fomo (Fear Of Missing Out ) 0, 897 Reliabel
(X1)
2. Social Media Engagement 0,754 Reliabel
(X2)
3. Online Impulse Buying (Y) 0,687 Reliabel




FEAR OF MISSING OUT (X1)

Correlations
W11 W2 %13 W14 W15 W16 W17 ERIE] Total
¥1.1  Pearson Correlation 1 533 45T a7 478 523 513 583 746
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
M 110 110 110 110 10 110 10 110 110
¥1.2  Pearson Gorrelation 583" 1 4207 5027 515 527 483 7017 g7
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 .000
N 110 110 110 110 10 110 10 110 110
¥1.3  Pearson Correlation 457 4207 1 6647 5747 5327 3427 479" 736
Sig. (2-tailzd) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
¥1.4  Pearson Correlation 4127 502 6647 1 505 568 397 58T 762
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 110 110 110 110 10 110 10 110 110
¥1.5  Pearson Correlation 478" A5 5747 505 1 559 398" 6047 7607
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
¥1.6  Pearson Correlation 5237 5227 5327 568 5507 1 473 6147 7847
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
M 110 110 110 110 10 110 10 110 110
¥1.7  Pearson Gorrelation 513" 483" 342" 397 398 473 1 602 690"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 .000
N 110 110 110 110 10 110 10 110 110
¥1.8  Pearson Correlation 5937 7017 478" 587 604" 6147 602" 1 847
Sig. (2-tailzd) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
Total  Pearson Correlation 746 772" 736 762" 7607 7847 690 847 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
M 110 110 110 110 110 110 110 110 110
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 110 100.0
Excluded? 0 .0
Total 110 100.0
a. Listwise

deletion based on

all variables in the

procedure.




Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.897

8

Item-Total Statistics

Cronbach's

Scale Meanif | Scale Variance | Corrected ltem-|  Alpha if Item

Item Deleted if tem Deleted | Total Correlation Deleted
X1.1 25.3091 39.518 .657 .886
X1.2 25.2545 39.494 .695 .882
X1.3 25.4091 39.363 .642 .887
X1.4 25.3636 39.133 677 .884
X1.5 25.3182 39.338 676 .884
X1.6 25.2364 39.265 .709 .881
X1.7 25.3818 40.458 .588 .892
X1.8 25.3455 37.714 .789 .873




SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT (X2)

Correlations
%21 %2.2 %2.3 %2.4 X2.5 %2.6 Total
¥2.1  Pearson Correlation 1 208" 22 407 a7 3147 662
Sig. (2-tailed) .002 017 .000 .000 001 .000
N 110 110 110 110 110 110 110
X2.2  Pearson Correlation 298" 1 098 a76 245 356 589
Sig. (2-tailed) 002 301 .000 010 .000 .000
N 110 110 110 110 110 110 110
X2.3  Pearson Correlation 228 .09g 1 a7y 515 245 607
Sig. (2-tailed) 017 301 .000 .000 010 .000
N 110 110 110 110 110 110 110
¥2.4  Pearson Correlation 407" atE a7y 1 4307 4527 7447
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 110 110 110 110 110 110 110
¥2.5  Pearson Correlation arg 245" 815 4307 1 4027 738
Sig. (2-tailed) 000 010 .000 .000 .000 .000
N 110 110 110 110 110 110 110
¥2.6  Pearson Correlation 3147 356 246 4527 4027 1 68T
Sig. (2-tailed) 001 .000 010 .000 .000 .000
N 110 110 110 110 110 110 110
Tatal Pearson Carrelation BB 580 BO7T 744" 73g 687 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000 .000
N 110 110 110 110 110 110 110

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 110 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 110 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the




Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

N of Items

.754

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Meanif | Scale Variance | Corrected ltem-| Alphaif Item
Item Deleted if tem Deleted | Total Correlation Deleted
X2.1 20.0364 12.017 .466 727
X2.2 19.6909 12.894 .389 .746
X2.3 19.8909 12.777 415 739
X2.4 19.6727 11.929 .610 .690
X2.5 20.0364 11.577 .583 .694
X2.6 19.7636 12.054 516 713




Online Impulse Buying (Y)

Correlations

W W12 W13 W14 W15 W16 W17 W18 Total
¥1.1  Pearson Correlation 1 347 EITh 106 22 011 274" 276 565
Sig. (2-tailed) .000 000 269 016 807 004 003 000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
¥1.2  Pearson Correlation 347" 1 208" 208" 143 077 114 201 483"
Sig. (2-tailed) .000 002 028 136 424 238 035 000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 10
%13  Pearson Correlation EITh 298" 1 205 112 175 306 208 617
Sig. (2-tailed) .000 002 002 242 067 001 029 000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 10
%14  Pearson Correlation 106 208 2095 1 195 130 142 472 516
Sig. (2-tailed) 269 028 002 041 176 140 072 000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 10
¥1.5  Pearson Correlation 228 143 112 195 1 211 155 293" 537
Sig. (2-tailed) 016 136 242 041 027 106 002 000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
¥1.6  Pearson Correlation -011 -077 175 130 211 1 3077 ar?” 484"
Sig. (2-tailed) 507 424 067 AT6 027 001 000 000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
¥1.7  Pearson Correlation 274 114 306 142 155 307 1 261" 5847
Sig. (2-tailed) 004 238 001 140 106 001 006 000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
¥1.8  Pearson Cormrelation 2767 201 208" 172 293" ar?” 2617 1 B35
Sig. (2-tailed) 003 035 0z 72 .00z .000 006 000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
Total  Pearson Correlation 565 483" 817 516 537 4847 5847 635 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 000 000 000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Case Processing Summary

IN %

ICases Valid 110 100.0
Excluded® |0 .0

Total 110 100.0

a. Listwise deletion based on all variables

in the procedure.




Reliability Statistics

[Cronbach's
Alpha N of Items
.676 3

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's

Scale Mean iffScale Variance|ltem-Total Alpha if Item|
Item Deleted |if Item Deleted|Correlation  [Deleted

X1.1 [23.05 17.098 .394 .640

X1.2 [23.08 17.929 .306 .659

X1.3 [|23.21 16.314 442 .627

X1.4 23.21 17.231 312 .660

X1.5 [23.32 17.008 .336 .654

X1.6 [23.07 17.683 287 .665

X1.7 [23.08 16.571 .396 .639

X1.8 [23.35 16.063 460 .622




Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardize
d Residual
N 110
Normal Parameters™” Mean .0000000
Std. Deviation]2.94141344
Most Extreme Absolute .075
Differences Positive .051
Negative -075
Test Statistic .075
Asymp. Sig. (2-tailed) .166°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Hasil Uji multikolinieretas

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Fear of missing out .635 1.574
Social Media Engagement .635 1.574




Uji Heteroskadasitas

Scatterplot

Dependent Variable: Online impulse buying
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Regression Standardized Predicted Value
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10.056 1.690 5.949 .000
Fear of missing out 374 .050 .600 7.459 .000
Social Media Engagement 232 .087 214 2.667 .009

a. Dependent Variable: Online Impulse Buying

Uji koefisien Determinasi

Adjusted RIStd. Error of
Model |R R Square [Square the Estimate
1 749" 561 552 2.969

a. Predictors: (Constant),Social Media Engagement,

Fear of missing out
b. Dependent Variable: Online Impulse Buying

Uji t

Coefficients?




Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 10.056 1.690 5.949 .000
Fear of missing out 374 .050 .600 7.459 .000
Social Media Engagement 232 .087 214 2.667 .009
Hasil UJI F (Simultan)
ANOVA?
Sum of
Model Squares Df Mean Square [F Sig.
1 Regression |1203.705 2 601.853 68.287  |.000°
Residual 943.059 107 8.814
Total 2146.764 109

a. Dependent Variable: Online Impulse Buying
b. Predictors: (Constant), Social Media Engagement, Fear of missing out




Titik Persentase Distribusi t (df = 81 -120)

\Fr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002
81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 237321 2.63790 3.19392
82 | 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 237269 2637112 3.19262
83 0.67746 1.29183 1.66342 1.08896 237212 2.63637 319135
B4 | 067742 1.20171 1.66320 1.98861 2.37156 263563 319011
85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 237102 2.63491 3.18890
B6 | 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 237049 263421 3.18772
87 | 067732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 263353 3.18657
88 | 067729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 263286 3.18544
89 | 067726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 263220 3.18434
90 | 067723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 263157 3.18327
91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63084 318222
92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 263033 3.18119
93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 236712 262973 3.18018
94 | 067711 1.29062 1.68123 1.98552 2.36667 262915 317921
95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825
9% | 067705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 262802 31773
97 | 067703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 262747 3.17639
98 | 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549
99 | 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460
100 | 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 236422 262589 3.17374

101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 236384 262539 3.17289
102 0.67630 1.28991 1.65993 1.88350 2.36346 2.62489 3.17206
103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 262441 317125
104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 262393 3.17045
105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967
106 0.67681 1.28959 1.65936 1.98260 2.36204 262301 3.16890
107 0.67679 1.28951 1.65922 1.98238 2.36170 2.62256 3.16815
108 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 236137 262212 316741
109 0.67675 1.28937 1.65895 1.98197 2.36105 262169 3.16669
110 0.67673 1.28830 1.65882 1.98177 2.36073 262126 3.16598
M 0.67671 1.28922 1.65870 1.98157 2.36041 262085 3.16528
112 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 262044 3.16460
13 0.67667 1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 2.62004 3.16392
114 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 261964 3.16326
115 0.67663 1.28896 1.65821 1.98081 235921 261926 3.16262
116 0.67661 1.28889 1.65810 1.98063 2.35892 261888 3.16198
17 0.67658 1.28883 1.65798 1.98045 2.35864 2.61850 3.16135
118 0.67657 1.28877 1.65787 1.98027 235837 261814 3.16074
119 0.67656 1.28871 1.65776 1.88010 2.35809 261778 3.16013
120 0.67654 1.28865 1.65765 1.97943 2.35782 261742 3.15954




Titik Persentase Distribusi F_untuk Probabilita = 0,05

df untuk

penyebut
(N2)

df untuk pembitang (N1)
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Tabel R

90 0,1726 0,2050 0,2422 0,2673 0,3375
91 0,1716 0,2039 0,2409 0,2659 0,3358
92 0,1707 0,2028 0,2396 0,2645 0,3341
93 0,1698 0,2017 0,2384 0,2631 0,3323
94 0,1689 0,2006 0,2371 0,2617 0,3307
95 0,1680 0,1996 0,2359 0,2604 0,3290
96 0,1671 0,1986 0,2347 0,2591 0,3274
97 0,1663 0,1975 0,2335 0,2578 0,3258
98 0,1654 0,1966 0,2324 0,2565 0,3242
99 0,1646 0,1956 0,2312 0,2552 0,3226
100 0,1638 0,1946 0,2301 0,2540 0,321
101 0,1630 0,1937 0,2290 0,2528 0,3196
102 0,1622 0,1927 0,2279 0,2515 0,3181
103 0,1614 0,1918 0,2268 0,2504 0,3166
104 0,1606 0,1909 0,2257 0,2492 0,3152
105 0,1599 0,1900 0,2247 0,2480 0,3137
106 0,1691 0,1891 0,2236 0,2469 0,3123
107 0,1584 0,1882 0,2226 0,2458 0,3109
108 0,1576 0,1874 0,2216 0,2446 0,3095
108 0,1569 0,1865 0,2206 0,2436 0,3082
110 0,1562 0,1857 0,2196 0,2425 0,3068
111 0,1555 0,1848 0,2186 0,2414 0,3085
112 0,1548 0,1840 0,2177 0,2403 0,3042
113 0,1541 0,1832 02167 0,2393 0,3029
114 0,1635 0,1824 0,2158 0,2383 0,3018
115 0,1528 0,1816 0,2149 0,2373 0,3004
116 0,1522 0,1809 0,2139 0,2363 0,2991
117 0,1515 0,1801 02131 0,2353 0,2979
118 0,1509 0,1793 0,2122 0,2343 0,2967
119 0,1502 0,1786 0,2113 0,2333 0,2955
120 0,1496 0,1779 0,2104 0,2324 0,2943
121 0,1490 0,1771 0,2096 0,2315 0,2931
122 0,1484 0,1764 0,2087 0,2305 0,2920
123 0,1478 0,1757 0,2079 0,2296 0,2908
124 0,1472 0,1750 0,2071 0,2287 0,2897
125 0,1466 0,1743 0,2062 0,2278 0,2886
126 0,1460 0,1736 0,2054 0,2269 0,2875
127 0,1455 0,1729 0,2046 0,2260 0,2864
128 0,1449 0,1723 0,2039 0,2252 0,2853
129 0,1443 0,1716 0,2031 0,2243 0,2843
130 0,1438 0,1710 0,2023 0,2235 0,2832
131 0,1432 0,1703 0,2015 0,2226 0,2822
132 0,1427 0,1697 0,2008 0,2218 0,2811
133 0,1422 0,1680 0,2001 0,2210 0,2801
134 0,1416 0,1684 0,1993 0,2202 0,2791
135 0,1411 0,1678 0,1986 0,2194 0,2781
136 0,1406 0,1672 01979 0,2186 0,2771




TABULASI DATA

FEAR OF MISSING OUT (FOMO) (X1)
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SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT(X2)
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Online Impulse Buying (Y)
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