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Sejarah Artikel: 
 

ABSTRACT 
This study aims to examine the influence of Fear of Missing Out (FOMO) and Electronic Word 

of Mouth (E-WOM) on impulsive buying behavior among working Generation Z individuals. 

This study employs a quantitative approach with a correlational design. The sampling technique 

used purposive sampling through a Google Form questionnaire involving Generation Z 

workers. The research instruments utilized a Likert scale, including the Impulsive Buying 

Tendency (IBT) scale, the FOMO scale, and the E-WOM scale. The study employed multiple 

linear regression analysis, which revealed that FOMO and E-WOM, both individually and 

simultaneously, significantly influence impulsive buying behavior. The contribution of these two 

variables in explaining impulsive buying is 27.9%, while the remaining 72.1% is influenced by 

other variables not included in this study. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) dan Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) terhadap perilaku impulsive buying pada generasi Z yang bekerja. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain korelasional. Teknik 

pengambilan sampel purposive sampling melalui kuisioner google formulir yang melibatkan 

generasi Z yang bekerja. Instrumen penelitian menggunakan skala likert dengan instrumen skala 

Impulsive Buying Tendency (IBT), skala FOMO, dan skala E-WOM. Penelitian ini 

menggunakan analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa FOMO dan E-WOM, baik 

secara parsial maupun simultan, berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsive buying. 

Kontribusi kedua variabel ini dalam menjelaskan impulsive buying adalah sebesar 27,9%, 

sementara 72,1% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian 

ini. 
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PENDAHULUAN 

Saat ini perkembangan teknologi dapat memudahkan manusia untuk mengakses informasi yang 

dibutuhkan dengan cepat dan melakukan sejumlah kegiatan dengan mudah. Berdasarkan hasil survei dari 

APJII menyatakan bahwa sekitar 79,5 % atau sekitar 221,6 juta jiwa dari total populasi sebesar ±278,7 juta 

jiwa telah mengakses internet (APJII, 2024). 

Belanja merupakan aktivitas yang dilakukan oleh individu untuk memenuhi kebutuhan hidup. Di 

zaman yang modern ini, belanja dapat dilakukan secara online melalui e-commerce di platform digital yang 

ada pada gadget manusia. E-commerce adalah kumpulan teknologi, aplikasi, dan proses bisnis yang 

mengaitkan perusahaan dengan komunitas tertentu melalui transaksi secara elektronik yang mencakup 

perdagangan barang, jasa, dan informasi yang dilakukan secara online. (Fithriyani et al., 2022). Kemajuan 

teknologi saat ini mengubah kebiasaan masyarakat dengan melakukan aktivitas berbasis teknologi karena 

dianggap sangat praktis dan mudah (Aenaya et al., 2024). 

Kemajuan teknologi dalam berbelanja saat ini dimanfaatkan oleh berbagai generasi, tak terkecuali 

generasi Z. Generasi Z merupakan individu yang lahir dari tahun 1997 sampai dengan tahun 2012 (Soleha 

& Sagir, 2024). Generasi Z ini dikenal dengan generasi yang tumbuh dalam era internet dan teknologi 

digital. Maka dari itu, generasi Z ini rentan terpapar terhadap perkembangan teknologi, media sosial dan e-

commerce.  

E-commerce menjadi tempat paling diminati masyarakat Indonesia dalam berbelanja online (Astuti 

& Pratiwi, 2024). Kemudahan akses informasi dan transaksi dalam e-commerce sering membuat individu 

jadi tertarik dan terdorong untuk berbelanja online untuk membeli barang-barang yang sebenarnya belum 

dibutuhkan, sehingga menyebabkan terjadinya pembelian secara impulsif (Soleha & Sagir, 2024). 

Verplanken dan Herabadi (2001) mendefinisikan impulsive buying sebagai suatu bentuk perilaku 

pembelian pada individu yang tidak rasional, dimana perilaku ini dilakukan tanpa adanya perencanaan dan 

berlangsung secara spontan yang disebabkan oleh dorongan emosional yang kuat. Verplanken dan Herabadi 

(2001) menjelaskan bahwa impulsive buying ini mencakup dua elemen inti, elemen pertama yaitu 

kurangnya perencanaan dan pertimbangan terkait pembelian produk yang dibeli dan elemen kedua yaitu 

respon emosional yang muncul sebelum, bersamaan, atau setelah pembelian yang tidak direncanakan. 

Rook (1987) mendefinisikan impulsive buying sebagai suatu perilaku pembelian yang ditandai oleh 

dorongan yang mendalam dan mendesak dilakukan secara spontan dan tidak rasional. Selain itu, Solomon 

& Rabolt (2009), mendefinisikan impulsive buying sebagai suatu keadaan di mana seseorang merasakan 

adanya perasaan mendesak sehingga sulit untuk ditolak. Beatty dan Ferrell (1998) menjelaskan dampak 

yang terjadi akibat impulsive buying diantaranya dapat mengarah pada masalah yang lebih serius seperti 

pengeluaran berlebihan dan utang. Hal ini dapat merugikan individu secara finansial karena kesulitan dalam 

mengelola keuangan dan mempengaruhi kesejahteraan psikologis. 

Setelah melakukan pembelian tanpa perencanaan dan pertimbangan yang matang, generasi Z 

cenderung memiliki perasaan negatif seperti perasaan menyesal dan perasaan bersalah karena produk yang 

di beli sering kali tidak berguna dan tidak sesuai ekspektasi. Rook (1987) menjelaskan bahwa dampak yang 

terjadi akibat impulsive buying di antaranya muncul rasa bersalah atau reaksi negatif terhadap berang yang 

telah dibeli yang dapat mempengaruhi kepuasan dan strategi pembelian di masa depan. Perasaan menyesal 

ini muncul karena tidak mempertimbangkan konsekuensi dari pembelian produk yang dilakukan. 

Yulfitasari et al. (2018) menjelaskan pembelian secara impulsif yang dilakukan tanpa adanya perencanaan 

biasanya berujung pada rasa tidak puas dan penyesalan setelah pembelian. 
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Seseorang yang memiliki penghasilan tentunya mempunyai hak otoritas dalam mengelola 

keuangannya. Individu dengan penghasilan yang lebih tinggi cenderung gampang terhadap perilaku 

impulsive buying karena lebih banyak sumber daya finansial yang memungkinkan mereka untuk memenuhi 

keinginan sesaat, dibandingkan dengan mereka yang memiliki penghasilan rendah atau tidak bekerja, yang 

lebih terbatas dalam hal kemampuan finansial untuk melakukan pembelian (Anitasari & Zoniarti, 2024). 

Bagi generasi Z yang bekerja, mereka cenderung menghabiskan gajinya untuk berbelanja di e-commerce, 

yang tentunya hal ini berkaitan dengan sikap dalam mengelola keuangan sehingga terdapat kecenderungan 

perilaku pembelian impulsif (Pratami & Yudantara, 2023). 

Peneliti melakukan survei awal menggunakan g-form pada 25 orang dari 11-17 Januari 2025, 

ditemukan bahwa responden generasi Z cenderung melakukan pembelian impulsif dibanding dua generasi 

lainnya. Generasi Z sering berbelanja di e-commerce dibanding generasi Y dan generasi X. Hal ini 

disebabkan karena biaya suatu produk di e-commerce lebih murah dan praktis sehingga dapat mengehemat 

waktu dan tenaga. Generasi Z cenderung tidak melakukan perencanaan dan pertimbangan saat berbelanja 

dibanding generasi Y dan generasi X. Adanya keinginan untuk melakukan pembelian yang disebabkan oleh 

ketertarikan yang ditimbulkan secara emosional (Gogoi & Shillong, 2020). Menurut Faliha Utama et al. 

(2024), generasi Z sebagai generasi yang tumbuh beriringan dengan teknologi digital cenderung memiliki 

kebiasaan berbelanja online yang cukup besar dan melakukan pembelian secara impulsif atau tanpa 

mempertimbangkan kebutuhan yang sebenarnya. 

Salah satu faktor psikologis yang mempengaruhi terjadinya impulsive buying adalah FOMO 

(Przybylski et al., 2013). Fear of Missing Out (FOMO) merupakan suatu keadaan seseorang merasa gelisah 

dan cemas akibat rasa takut tertinggal setelah melihat aktivitas yang menyenangkan yang dilakukan oleh 

individu lain (Przybylski et al., 2013). Fear of Missing Out (FOMO) adalah fenomena psikologis yang 

melibatkan kecemasan sosial yang diperkuat oleh teknologi dan media sosial. FOMO merupakan perasaan 

cemas yang dirasakan konsumen karena takut ketinggalan kesempatan atau pengalaman yang dimiliki oleh 

orang lain. (Zhang et al., 2022). Namun, pada kenyataannya seringkali individu tidak menyadari bahwa 

mereka sedang mengalami FOMO.  

Generasi Z dengan mudahnya melakukan akses berbagai informasi dengan internet di sosial media 

dengan lebih cepat mengalami FOMO sehingga mendorong para generasi Z agar melakukan pembelian 

impulsif (Asyifa et al., 2024). Individu yang memiliki FOMO yang tinggi biasanya mengikuti tren terbaru 

dan tidak ingin merasa tertinggal dari orang lain. Rasa takut ini dapat membuat seseorang melakukan 

impulsive buying untuk mengikuti tren terkini (Widodo, 2024). Penelitian Çelik et al. (2019) menjelaskan 

bahwa FOMO secara signifikan mempengaruhi perilaku pembelian impulsif. Selanjutnya, penelitian yang 

dilakukan oleh (Soleha & Sagir, 2024) menjelaskan bahwa FOMO dapat mempengaruhi perilaku impulsive 

buying secara signifikan. Penelitian sejalan dengan penelitian oleh Agustina et al. (2024) yang menjelaskan 

bahwa FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel impulsive buying. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa peningkatan tingkat FOMO berbanding lurus dengan peningkatan perilaku pembelian 

impulsif. 

Generasi Z yang mengalami FOMO merasakan dorongan untuk terhubung atau meniru sesuatu yang 

terjadi di media sosial (Romadhona, 2024). Hasil survei awal yang dilakukan peneliti yaitu tren yang sering 

diikuti oleh generasi Z adalah tren fashion. Responden generasi Z yang berinisial FA, usia 25 tahun dan 

berjenis kelamin perempuan, ia merasa cemas jika tidak mengikuti tren yang terjadi dan ingin selalu terlihat 

sama seperti orang-orang di media sosial serta merasa harus up-todate terhadap tren yang sedang terjadi. 

Dalam melakukan pembelian, konsumen saat ini kini didorong oleh keinginan dari diri sendiri dan tren 
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terkini (Meena, 2018). Generasi Z ini merasa harus up-todate terhadap tren yang sedang terjadi dan seolah 

tidak ingin melewatkannya (Perdana et al., 2024). 

Faktor sosial yang mempengaruhi impulsive buying yaitu E-WOM (Electronic Word Of Mouth) 

(Agustina et al., 2024). E-WOM merupakan komunikasi daring yang bersifat informal dan non-komersial 

tentang pendapat tentang suatu barang atau jasa yang terjadi secara langsung melalui telepon, email, atau 

metode komunikasi lainnya (Goyette et al., 2010). Selain itu, (Rosario et al., 2016) mendefinisikan E-WOM 

sebagai tindakan konsumen dalam membagikan penilaian mereka terhadap suatu produk, layanan, merek, 

atau perusahaan produksi kepada orang lain, baik secara sukarela maupun atas permintaan penjual. Terdapat 

fitur khusus untuk melakukan review produk di e-commerce yang berupa kelengkapan produk, estimasi 

pengiriman serta kondisi produk saat produk tersebut sampai ke tangan konsumen. 

Hasil survei awal yang dilakukan peneliti menemukan bahwa responden generasi Z cenderung 

membaca ulasan konsumen di e-commerce. Impulsive buying sering terjadi setelah mereka menerima 

rangsangan yang memunculkan rasa puas, sehingga mereka ingin merasakan pengalaman tersebut secara 

langsung (Rahmaningsih & Sari, 2022). Generasi Z cenderung terpengaruh oleh rekomendasi teman dan 

influencer serta content creator dari review produk yang dilakukan untuk berbelanja di e-commerce. Saat 

ini sedang tren influencer maupun creator affiliate melakukan review yang berupa ulasan dan rekomendasi 

pembelian terhadap suatu produk dan di posting. Review produk yang dilakukan tersebut dibuat jadi konten 

yang semenarik mungkin sehingga dapat mempengaruhi generasi Z dan melakukan pembelian. E-WOM 

yang berupa ulasan positif biasanya mendorong calon konsumen untuk melakukan pembelian secara tidak 

terduga atau impulsif. (Tanriady & Septina, 2022). 

Penelitian yang dilakukan oleh (Herdiana & Supriyono, 2023) menemukan bahwa E-WOM 

berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku impulsive buying. Penelitian yang dilakukan oleh Husnain 

et al. (2016) menemukan bahwa E-WOM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku pembelian 

impulsif. Semakin banyak ulasan positif yang diberikan oleh pengguna, maka tingkat pembelian impulsif 

pun cenderung meningkat. Hal ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Aenaya et al., 2024) 

yang menemukan bahwa E-WOM dan FOMO memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku 

pembelian impulsif di kalangan generasi Z. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan FOMO (Fear of Missing Out) dan E-WOM (Electronic 

Word of Mouth) sebagai variabel bebas dan impulsive buying sebagai variabel terikat. Berdasarkan 

penjelasan di atas, maka peneliti ingin mengkaji lebih lanjut apakah terdapat pengaruh FOMO dan E-WOM 

terhadap perilaku impulsive buying pada generasi Z yang bekerja. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yang mengumpulkan data berupa angka-angka 

dan menggunakan metode statistik untuk menganalisis data tersebut (Sugiyono, 2013). Penelitian ini 

dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh FOMO dan E-WOM terhadap perilaku impulsive 

buying pada generasi Z yang bekerja. 

Populasi penelitian ini adalah generasi Z yang bekerja. Peneliti mempertimbangkan alasan 

menetapkan generasi Z yang bekerja karena generasi Z cenderung menghabiskan gajinya untuk berbelanja 

di e-commerce (Pratami & Yudantara, 2023). Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non-

probability sampling dengan teknik purposive sampling. Adapun kriteria sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu Generasi Z (Usia 12-27 tahun), generasi Z yang bekerja dan pernah berbelanja di e-
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commerce. Jumlah populasi tidak diketahui pada penelitian ini, maka peneliti menggunakan rumus 

Lemeshow untuk menentukan jumah sampel yang akan dijadikan sebagai data responden. Jumlah sampel 

pada penelitian ini yaitu 384 responden generasi Z yang bekerja. 

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Impulsive Buying Tendency (IBT) yang 

telah diadaptasi oleh Dameyasani & Abraham (2013) berdasarkan teori dari Verplanken dan Herabadi 

(2001), skala Fear of Missing Out yang dibuat oleh (Przybylski et al., 2013) yang diadaptasi oleh (Agustina 

et al., 2024) dan skala Electronic Word Of Mouth yang dibuat oleh (Goyette et al., 2010) yang diadaptasi 

oleh (Rechia & Wulansari, 2023).  

Dalam penelitian ini, data diperoleh melalui metode kuesioner atau angket dan menggunakan skala 

Likert. Skala ini dalam bentuk pernyataan yang mendukung (favorable) dan tidak mendukung 

(unfavorable) dengan bobot angka 1 (sangat tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3 (netral), 4 (setuju), 5 (sangat 

setuju) dan begitupun sebaliknya untuk yang unfavorable. 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data regresi linear berganda. Analisis dilakukan dengan 

menggunakan program SPSS versi 25 For Windows.  

 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Tabel 1 Hasil Uji Hipotesis FOMO, E-WOM, Impulsive Buying 

Variabel 
Sig. 

Uji T 
t hitung 

Sig. 

Uji F 
F hitung R² 

FOMO 0.000 6.521 0.000 

 

75.000 0.279 

E-WOM 0.007 2.724 

 

H1. Terdapat pengaruh FOMO terhadap perilaku impulsive buying 

Berdasarkan nilai signifikansi FOMO (X1) pada uji t sebesar 0.000 atau < 0.05 dan t hitung sebesar 

6.521 > 1.960. Artinya terdapat pengaruh antara FOMO (X1) terhadap impulsive buying (Y). 

H2. Terdapat pengaruh E-WOM terhadap perilaku impulsive buying 

Berdasarkan nilai signifikansi E-WOM (X2) pada uji t sebesar 0.007 atau < 0.05 dan t hitung sebesar 

2.724 > 1.960. Artinya terdapat pengaruh antara E-WOM (X2) terhadap impulsive buying (Y). 

H3. Terdapat pengaruh FOMO dan E-WOM terhadap perilaku impulsive buying 

Berdasarkan nilai signifikansi pada uji F sebesar 0.000 atau < 0.05 dan f hitung sebesar 75.000 > 

3.03. Artinya terdapat pengaruh secara simultan antara FOMO (X1) dan E-WOM (X2) terhadap impulsive 

buying (Y). Diketahui bahwa nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 27,9% dan sisanya 72,1% disebabkan 

oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 

 

Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh FOMO dan E-WOM terhadap perilaku impulsive 

buying pada generasi Z yang bekerja. Hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara FOMO dan E-WOM terhadap impulsive buying pada generasi Z yang 

bekerja atau dengan kata lain Ha diterima. 
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FOMO dan E-WOM mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap perilaku impulsive buying 

(Rahayu et al., 2025). Responden menunjukkan kecenderungan untuk berbelanja impulsif akibat kecemasan 

terhadap tren dan aktivitas di sekitarnya. Informasi dan gaya hidup yang tersebar di sosial media dapat 

meningkatkan FOMO. Selain itu, E-WOM yang berisi ulasan positif secara signifikan memengaruhi 

keputusan pembelian dengan spontan. Dengan demikian, interaksi digital yang menghadirkan rekomendasi 

positif secara tidak langsung mendorong konsumen untuk membeli segera tanpa adanya pertimbangan 

panjang. 

FOMO dan E-WOM berpengaruh terhadap impulsive buying, FOMO dapat mendorong generasi Z 

cenderung membeli sesuatu secara tiba-tiba karena takut ketinggalan kesempatan. Selain itu, rekomendasi 

dan pengaruh dari teman-teman juga sangat membantu generasi Z dalam mengambil keputusan untuk 

membeli secara impulsif (Lazuardi & Usman, 2025). Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan yang 

mana meneliti tentang pengaruh FOMO dan E-WOM terhadap pembelian impulsif pada generasi Z yang 

bekerja di e-commerce, adanya tren terbaru dan perasaan takut akan ketinggalan dan adanya ulasan 

pengguna ataupun rekomedasi dari teman dan infuencer dapat meningkatkan pembelian impulsif. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Asyifa et al. (2024), menunjukkan 

bahwa FOMO berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku impulsive buying, khususnya dalam 

penggunaan online food delivery pada generasi Z. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan yang 

mana rasa gelisah akan tertinggal berita dan tren sosial di media tidak hanya memicu perilaku impulsive 

buying, tetapi juga mencerminkan tekanan psikologis yang bisa memengaruhi keputusan dan kinerja 

mereka di lingkungan profesional.  

FOMO secara signifikan mempengaruhi perilaku pembelian impulsif (Soleha & Sagir, 2024). 

Impulsive buying yang dilakukan oleh konsumen generasi Z di e-commerce yang disebabkan oleh FOMO 

yang cenderung menarik konsumen untuk berbelanja secara impulsif. Hal ini juga sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Agustina et al. (2024) yang menemukan bahwa FOMO berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel impulsive buying. Hal ini membuktikan bahwa setiap adanya peningkatan 

FOMO, maka akan semakin meningkat pula perilaku impulsive buying.  

Selanjutnya, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa E-WOM juga berpengaruh terhadap perilaku 

impulsive buying, sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rechia & Wulansari (2023) menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh antara E-WOM terhadap impulsive buying. Hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Kholida & Puspita Rini (2025) menunjukkan bahwa E-WOM mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap impulsive buying. Maka dari itu, semakin baik E-WOM yang diterima, baik berupa ulasan positif, 

rekomendasi yang meyakinkan, maupun testimoni pengguna yang berpengaruh, maka semakin tinggi pula 

perilaku pembelian impulsif. Dalam hal ini, ketika konsumen dipaparkan pada informasi dan pengalaman 

dari orang lain yang membangun kepercayaan terhadap suatu produk, dorongan emosional untuk membeli 

secara spontan akan semakin meningkat, sehingga kemungkinan melakukan pembelian tanpa perencanaan 

sebelumnya menjadi jauh lebih tinggi. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan Handayani & Sahrah (2025) menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh antara E-WOM terhadap impulsive buying. Sebagai seseorang yang baru memasuki dunia kerja 

dan mulai mandiri secara finansial, karyawati generasi Z biasanya mencari informasi dengan membaca 

ulasan dan testimoni dari konsumen lain secara sebelum melakukan pembelian. Kepercayaan terhadap 

pengalaman orang lain ini seringkali mendorong mereka untuk segera melakukan pembelian tanpa 

melakukan pertimbangan yang lebih mendalam secara rasional. Berdasarkan haasil kategorisasi E-WOM, 

menunjukkan tingkat penerimaan E-WOM melalui e-commerce berada pada kategori tinggi. Hal ini 
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mengindikasikan bahwa ulasan di platform tersebut benar-benar berpengaruh terhadap perilaku impulsive 

buying. Ketika ulasan yang dilihat berisi hal-hal positif, generasi Z cenderung melakukan pembelian dan 

sebaliknya, ketika terdapat ulasan negatif maka dapat membuat generasi Z menurunkan tingkat pembelian 

secara impulsif. 

Penelitian ini membuktikan pengaruh FOMO secara positif terhadap perilaku impulsive buying pada 

generasi Z yang bekerja. Artinya, ketika generasi Z yang bekerja memiliki perasaan takut dan cemas serta 

kekhawatiran tentang kehilangan kesempatan atau pengalaman yang dimiliki orang lain maupun 

ketinggalan tren terbaru yang diikuti orang lain akan mengalami peningkatan perilaku pembelian secara 

impulsif. Penelitian ini juga membuktikan pengaruh E-WOM secara positif terhadap perilaku impulsive 

buying pada generasi Z yang bekerja. Artinya, ketika Generasi Z yang bekerja melihat ulasan positif dari 

orang lain seperti rekan kerja atau influencer yang membuat review produk mereka lebih percaya diri dan 

merasa tidak ragu untuk membeli produk dan mendorong perilaku impulsive buying, karena review positif 

membuat mereka merasa aman, terdorong secara emosional untuk membeli produk dan mendorong perilaku 

impulsive buying. Berdasarkan pembahasan diatas, dapat disimpulkan bahwa FOMO dan E-WOM 

berpengaruh terhadap perilaku impulsive buying pada generasi Z yang bekerja. 

 

 

KESIMPULAN 

1. FOMO berpengaruh terhadap perilaku impulsive buying pada generasi Z yang bekerja. 

2. E-WOM berpengaruh terhadap perilaku impulsive buying pada generasi Z yang bekerja. 

3. FOMO dan E-WOM secara bersamaan berpengaruh terhadap perilaku impulsive buying pada 

generasi Z yang bekerja. 

 

 

SARAN 

1. Bagi Subjek Penelitian 

Berdasarkan penelitian ini, penulis berharap generasi Z yang bekerja untuk lebih kritis dalam 

menyaring informasi dan rekomendasi yang diterima melalui media sosial dan e-commerce, serta 

meningkatkan kesadaran dalam mengelola keuangan secara lebih bijak guna menghindari perilaku 

impulsive buying. Selain itu, generasi Z perlu untuk mempertimbangkan kebutuhan sebenarnya sebelum 

melakukan pembelian, bukan hanya mengikuti tren, serta mempertimbangkan konsekuensi dari pembelian 

yang dilakukan tanpa perencanaan matang, karena dapat menimbulkan perasaan menyesal atau tidak puas 

setelahnya. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk melakukan penelitian lebih lanjut mengenai impulsive buying 

terkait intensity di e-commerce. Selain FOMO dan E-WOM, peneliti dapat meninjau faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku impulsive buying seperti Price Discount, Sales Promotion, Hedonic Shopping 

Motivation, Content Marketing, dan Store Atmosphere. Penelitian selanjutnya disarankan untuk 

membandingkan tingkat impulsive buying generasi Z yang bekerja dengan generasi Z yang belum bekerja, 

generasi lain seperti milenial atau generasi X, atau konsumen e-commerce secara umum di wilayah atau 

demografi yang berbeda.   
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