gj;ﬁj['z | Jurnal Kajian €Ekonomi & Bisnis Islam

Vol 7 No 7 (2026) 4660 - 4681 P-ISSN 2620-295 E-ISSN 2747-0490
DOI: 1047467 /elmal.v7i7.12110

Pengaruh Promosi Flash Sale dan Electronic Word of Mouth
terhadap Perilaku Pembelian Impulsif melalui Mediasi Fear
of Missing Out (FOMO) pada Produk Tas Brand Elizabeth di
Kalangan Generasi Z

Dian Widyanti}, Piji Pakartiz, Mahmud3, Roymon Panjaitan+
Universitas Dian Nuswantoro, Indonesia
widyantidian66@gmail.com 1, piji.pakarti@dsn.dinus.ac.id?,
mahmud@dsn.dinus.ac.id 3, roymon@dsn.dinus.ac.id4

ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of flash sale promotions and electronic word of
mouth on impulsive buying behavior through the mediation of Fear of Missing Out (FOMO) on
Elizabeth Brand among Generation Z in Semarang City. This study uses the Theory of Planned
Behavior (TPB) by Ajzen. The research method used is a quantitative approach with data
collection through questionnaires to 224 respondents and analyzed using Structural Equation
Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS). The results show that flash sale promotions and
electronic word of mouth have a positive and significant effect on FOMO and impulsive buying
behavior, and FOMO has a positive and significant effect on impulsive buying behavior, and FOMO
plays a role in mediating between flash sale promotions and electronic word of mouth on
impulsive buying behavior of Generation Z. Digital marketing strategies based on flash sales and
electronic word of mouth need to be managed by paying attention to the psychological aspects
of Fear of Missing Out in order to be able to encourage purchasing behavior more effectively in
Generation Z.
Keywords: Flash sale promotion, electronic word of mouth, impulsive buying behavior, fear of
missing out, brand Elizabet

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi flash sale dan
electronic word of mouth terhadap perilaku pembelian impulsif melalui mediasi Fear of Missing
Out (FOMO) pada Brand Elizabeth di kalangan generasi Z di Kota Semarang. Penelitian ini
menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB) oleh Ajzen. Metode penelitian yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner
terhadap 224 responden dan dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling-Partial
Least Square (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi flash sale dan
electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap FOMO dan perilaku
pembelian impulsif, dan FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
pembelian impulsif, serta FOMO berperan dalam memediasi antara promosi flash sale dan
electronic word of mouth terhadap perilaku pembelian impulsif Generasi Z. Strategi pemasaran
digital berbasis flash sale dan electronic word of mouth perlu dikelola dengan memperhatikan
aspek psikologis Fear of Missing Out agar mampu mendorong perilaku pembelian secara lebih
efektif pada Generasi Z.
Kata Kunci : promosi flash sale, electronic word of mouth, perilaku pembelian impulsif, fear
of missing out, brand elizabeth
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan digitalisasi telah mengubah pola
pemenuhan kebutuhan masyarakat dengan menjadikan aktivitas belanja semakin
praktis, cepat, dan mudah diakses melalui platform digital. Kemajuan internet,
marketplace, dan sistem pembayaran elektronik mendorong perubahan perilaku
konsumen dari pola belanja konvensional menuju transaksi berbasis online.
Perubahan tersebut tidak hanya dipengaruhi oleh faktor kebutuhan, tetapi juga oleh
kenyamanan, efisiensi waktu, serta kemudahan memperoleh informasi produk. Peran
e-commerce turut mempercepat peralihan kebiasaan belanja masyarakat Indonesia
dari offline ke online karena meningkatnya aksesibilitas dan kenyamanan berbelanja
secara daring (Riadi & Septiani, 2025). Kondisi ini menunjukkan bahwa digitalisasi
telah menciptakan lingkungan konsumsi baru yang memengaruhi pola keputusan
pembelian konsumen.

Perubahan perilaku konsumsi digital terlihat jelas pada Generasi Z sebagai
kelompok yang tumbuh bersama internet dan media sosial. Generasi ini dikenal
sebagai digital native yang memiliki intensitas tinggi dalam menggunakan platform
online sebagai sumber hiburan, informasi, serta aktivitas belanja. Generasi Z
cenderung memiliki ketertarikan tinggi terhadap tren, visual promosi yang menarik,
serta pengalaman belanja yang cepat dan praktis. Dalam proses pengambilan
keputusan pembelian, kelompok ini tidak hanya mempertimbangkan kebutuhan
fungsional, tetapi juga dipengaruhi oleh dorongan emosional, eksistensi sosial, dan
paparan promosi digital yang berulang.

Perkembangan perilaku belanja digital juga meningkatkan persaingan antar
merek dalam industri fashion dan aksesoris. Perusahaan berlomba membangun
positioning yang kuat melalui promosi digital, ulasan pelanggan, dan pengalaman
belanja online. Salah satu merek lokal yang memiliki eksistensi kuat di pasar fashion
Indonesia adalah Brand Elizabeth. Elizabeth dikenal sebagai merek fashion dan
aksesoris yang memiliki pangsa pasar cukup besar, khususnya pada kategori tas
wanita. Dominasi Elizabeth terlihat berdasarkan data Top Brand Award kategori tas
kerja wanita selama periode 2021-2025. sebelum merujuk pada data TOP Brand
Award pada subkategori Tas Kerja Wanita Periode:

Tabel 1. TOP Brand Award pada Subkategori Tas Kerja Wanita
NAMA BRAND 2021 2022 2023 2024 2025
ELIZABETH 26.10 29.00 29.60 25.20 30.10

FLADEO 11.30 1160 11.60 1530 13.10
GUESS - - - - 9.80
ZARA 7.60 8.70 8.20 - 8.80

Sumber: Top Brand Award (www.topbrand-award.com)
Berdasarkan data tersebut, Elizabeth secara konsisten mendominasi kategori
tas kerja wanita dibandingkan merek pesaing. Meskipun sempat mengalami
penurunan indeks pada tahun 2024, Elizabeth kembali mengalami peningkatan pada
tahun 2025. Dominasi tersebut menunjukkan bahwa Elizabeth memiliki tingkat
awareness dan loyalitas konsumen yang tinggi. Tingginya eksposur merek dan
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promosi digital yang dilakukan berpotensi mendorong perilaku pembelian impulsif,
terutama pada konsumen Generasi Z yang mudah dipengaruhi oleh tren dan promosi
berbasis urgensi.

Pembelian impulsif merupakan perilaku pembelian yang dilakukan secara
spontan tanpa perencanaan matang. Konsumen terdorong melakukan pembelian
impulsif akibat rangsangan psikologis, promosi terbatas, serta persepsi memperoleh
keuntungan lebih besar dari suatu penawaran. Konsumen sering kali melakukan
pembelian karena adanya dorongan emosional sesaat, bukan berdasarkan kebutuhan
utama. Pembelian impulsif ditandai oleh sifat spontan, muncul secara cepat, dan
dipengaruhi oleh emosi serta ketertarikan mendadak terhadap produk tertentu
(Koay & Lim, 2025). Penelitian menunjukkan bahwa Generasi Z usia 18-29 tahun
memiliki tingkat pembelian impulsif lebih tinggi karena berada pada fase awal
kemandirian finansial dan memiliki kecenderungan eksplorasi gaya hidup yang tinggi
(Asyifa et al., 2024).

Perilaku pembelian impulsif pada Generasi Z tidak terlepas dari pengaruh
kondisi psikologis Fear of Missing Out (FOMO). FOMO merupakan kondisi ketika
individu merasa khawatir kehilangan pengalaman, tren, informasi, atau kesempatan
yang dianggap penting. Intensitas penggunaan media sosial membuat Generasi Z
lebih mudah membandingkan diri dengan orang lain, sehingga meningkatkan
kecemasan sosial dan dorongan untuk mengikuti tren yang sedang populer. FOMO
dipandang sebagai bentuk kecemasan sosial yang mendorong individu agar tetap
terhubung dengan pengalaman orang lain karena takut tertinggal informasi atau
kesempatan tertentu. Dalam konteks belanja online, FOMO dapat memengaruhi
konsumen untuk segera membeli produk sebelum promo berakhir atau stok habis
(Habib & Almamy, 2025). FOMO berperan sebagai motif psikologis yang
memengaruhi pembelian konsumen (Anisimova et al., 2025), sehingga memahami
faktor ini penting bagi brand seperti Elizabeth untuk merancang pendekatan
pemasaran yang lebih efektif.

Salah satu strategi pemasaran digital yang berpotensi memunculkan FOMO
adalah flash sale. Flash sale merupakan promosi berbatas waktu yang menawarkan
potongan harga besar dalam periode singkat. Strategi ini menciptakan tekanan waktu
sehingga konsumen merasa harus segera mengambil keputusan pembelian. Flash
sale diketahui mampu meningkatkan pembelian impulsif karena konsumen
terdorong untuk memanfaatkan kesempatan sebelum promosi berakhir (Utami et al.,
2024). Tekanan waktu yang singkat membuat konsumen lebih fokus pada manfaat
promo dibandingkan evaluasi rasional terhadap kebutuhan produk. Hal tersebut
menjadikan flash sale sebagai strategi pemasaran yang efektif dalam menciptakan
urgensi pembelian.

Selain flash sale, Electronic Word of Mouth (E-WOM) juga menjadi faktor
penting dalam memengaruhi perilaku pembelian konsumen. E-WOM merupakan
komunikasi berbasis internet berupa opini, rekomendasi, ulasan, atau pengalaman
konsumen mengenai suatu produk yang dapat diakses oleh banyak orang. Generasi Z
cenderung menjadikan ulasan online sebagai referensi utama sebelum melakukan

4662 | Volume 7 Nomor 7 2026


https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12110
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12110
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12110

gj;ﬁj['z | Jurnal Kajian €Ekonomi & Bisnis Islam

Vol 7 No 7 (2026) 4660 - 4681 P-ISSN 2620-295 E-ISSN 2747-0490
DOI: 1047467 /elmal.v7i7.12110

pembelian karena dianggap lebih objektif dibandingkan promosi perusahaan. E-
WOM memiliki peran penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap
kualitas produk dan kredibilitas merek. Konsumen menggunakan informasi dari E-
WOM untuk menafsirkan pengalaman pengguna lain, sehingga rekomendasi digital
menjadi dasar pertimbangan dalam proses pembelian (Beck et al., 2023).

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa flash sale dan E-WOM memiliki
hubungan terhadap perilaku pembelian impulsif. Namun, hasil penelitian
sebelumnya masih menunjukkan inkonsistensi. Beberapa penelitian menemukan
bahwa flash sale memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying, sedangkan
penelitian lain menunjukkan hasil yang berbeda tergantung pada karakteristik
konsumen dan konteks penelitian. Hal serupa juga ditemukan pada pengaruh E-WOM
yang tidak selalu berdampak langsung terhadap perilaku pembelian impulsif.
Perbedaan hasil penelitian tersebut menunjukkan adanya research gap yang perlu
dikaji lebih lanjut.

Research gap dalam penelitian ini terletak pada masih terbatasnya penelitian
yang menggabungkan variabel flash sale, Electronic Word of Mouth, Fear of Missing
Out, dan impulse buying dalam satu model penelitian, khususnya pada brand fashion
lokal seperti Elizabeth. Penelitian sebelumnya lebih banyak dilakukan pada
marketplace umum dan belum secara spesifik meneliti perilaku konsumen Generasi
Z terhadap brand tertentu. Selain itu, penggunaan Fear of Missing Out sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara flash sale, E-WOM, dan impulse buying
masih relatif terbatas.

Jika perilaku pembelian impulsif tidak dipahami secara mendalam, maka
konsumen berpotensi mengalami perilaku konsumtif yang berlebihan dan keputusan
pembelian yang kurang rasional. Dari sisi perusahaan, kurangnya pemahaman
mengenai faktor psikologis yang memengaruhi impulse buying dapat menyebabkan
strategi pemasaran tidak berjalan optimal. Oleh karena itu, penelitian ini penting
dilakukan untuk memahami bagaimana promosi flash sale dan E-WOM memengaruhi
impulse buying melalui mediasi Fear of Missing Out pada konsumen Generasi Z.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh flash sale dan Electronic
Word of Mouth terhadap impulse buying melalui Fear of Missing Out pada konsumen
Brand Elizabeth. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis
dalam pengembangan kajian pemasaran digital dan perilaku konsumen, serta
memberikan kontribusi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi promosi
berbasis psikologi konsumen.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Data primer menjadi
sumber data penelitian. Data diperoleh dengan menyebarkan kuesioner skala Likert
1-5 melalui platform Google Form. Populasi penelitian mencakup seluruh Generasi Z
di Kota Semarang. Sampel ditentukan menggunakan teknik purposive sampling
dengan kriteria-kriteria berikut:
1. Generasi Z di Kota Semarang yang berusia = 17 Tahun
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2. Konsumen yang memiliki produk brand Elizabeth > 2 produk.

Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan menggunakan rumus
Hair et al. (2019) yaitu:

5-10 x jumlah indikator 10 x 20 indikator. Sehingga diperoleh jumlah sampel
minimum sebanyak 200 responden. Data yang diperoleh diuji melalui SmartPLS 4
dengan metod SEM-PLS. Analisis data mencakup outer model, inner model dan uji
hipotesis. outer model dinilai outer loading (= 0.708), composite reliability dan
cronbach’s alpha (> 0.70), convergent validity (AVE = 0.50) serta discriminant validity
(Hair et al., 2021). Inner model dinilai R* 0.75 (kuat), 0.50 (sedang), 0.25 (lemah) dan
f* 0.02 (kecil), 0.15 (menengah), 0.35 (besar) (Hair et al, 2021). Uji hipotesis
menggunakan bootstrapping dengan kriteria t-values > 1.960 dan p-values < 0.05
(Hair et al,, 2021).

Indikator Perilaku Pembelian Impulsif menurut Marshel & Santoso (2024)
mencakup: 1) Unplanned Purchase; 2) Affective Impulse; 3) Urgent Desire; 4) Lack of
Rational Consideration; 5) Sudden Decision. Sementara itu, indikator FOMO oleh
Rinonce & Jannah (2025) meliputi: 1) Feeling Missing Out; 2) Anxiety; 3) Social
Pressure; 4) Anxiety-Driven Behavior; 5) Desire to Keep Updated. Promosi Flash Sale
memiliki indikator Darwipat et al. (2020) seperti: 1) Time Pressure; 2) Urgency; 3)
Discount Attractiveness; 4) Scarcity; 5) Perceived Value. Sedangkan E-WOM menurut
Wibowo et al. (2025) ditunjukkan melalui: 1) Information Exposure; 2) Information
Sharing; 3) Information Quality; 4) Opinion Providing; 5) Trust / Credibility.

ANALISA DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Tabel 2. Karakteristik Responden

Karakteristik Keterangan Jumlah Presentase
Laki - laki 45 20.1%
Jenis Kelamin Perempuan 179 79.9%
TOTAL 224 100%
<17 Tahun 0 0%
17-20
41 18.39
Tahun &
21-24
Usia 147 65.6%
Tahun
25-28
36 18.39
Tahun %
TOTAL 224 100%
Iya 224 97.3%
Domisili di Kota Semarang Tidak 0 2.7%
TOTAL 224 100%
Iya 224 98.7%
M tahui P Flash
Sa(;:ga ahui Program Flas Tidak 0 1.3%
TOTAL 224 100%
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1 Produk 0 30.4%
2 Produk 0 24.1%

lah Produk Dibeli
Jumlah Produk Dibeli > 2 Produk 224 45.5%
TOTAL 224 100%

Sumber: Olah Data Penelitian (2026)

Responden penelitian sebanyak 224 orang berdomisili di Kota Semarang dan
mengetahui program flash sale dengan memiliki lebih dari dua produk brand
Elizabeth. Responden didominasi oleh perempuan sebanyak 179 orang (79.9%),
dengan usia terbanyak pada rentang 21-24 tahun sebanyak 147 orang (65.6%).

Statistik Deskriptif
Tabel 3. Statistik Deskriptif
Variabel Indikator Mean
PFS1 - Time Pressure 3.892
PFS2 - Urgency 4.076
Promosi Flash Sale (X1) PFS3 - Discount Attractiveness 4.283
PFS4 - Scarcity 4.009
PFS5 - Perceived Value 4.108
EWOM1 - Information Exposure 4.076
EWOM?2 - Information Sharing 4.099
E-WOM (X2) EWOMS3 - Information Quality 4121
EWOM4 - Opinion Providing 4.139
EWOMS - Trust / Credibility 4.004
PPI1 - Unplanned Purchase 3.942
_ _ .. PPI2 - Affective Impulse 3.942
Perilaku Pembelian Impulsif PPI3 - Urgent Desire 4.022
(¥) PPI14 - Lack of Rational Consideration 3.834
PPI5 - Sudden Decision 3.897
FOMOL1 - Feeling Missing Out 3.798
FOMO?2 - Anxiety 3.861
FOMO (Z) FOMO3 - Social Pressure 3.978
FOMO4 - Anxiety-Driven Behavior 3.839
FOMO5 - Desire to Keep Updated 3.915

Sumber: Olah Data Penelitian (2026)

Pada variabel Promosi Flash Sale (X1) nilai mean tertinggi terdapat pada
indikator discount attractiveness (PFS3) sebesar 4.283, sedangkan nilai terendah
terdapat pada indikator time pressure (PFS1) sebesar 3.892. Pada variabel E-WOM
(X2), indikator dengan mean tertinggi adalah opinion providing (EWOM4) sebesar
4.139, sementara nilai terendah terdapat pada indikator trust/credibility (EWOM5)
sebesar 4.004. Variabel Perilaku Pembelian Impulsif (Y) menunjukkan nilai mean
tertinggi pada indikator urgent desire (PPI3) sebesar 4.022 dan nilai terendah pada
indikator lack of rational consideration (PPI4) sebesar 3.834. Selanjutnya, pada
variabel FOMO (Z), indikator social pressure (FOMO3) memiliki mean tertinggi
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sebesar 3.978, sedangkan nilai terendah terdapat pada indikator feeling missing out
(FOMO1) sebesar 3.798.

Outer Model

PFs1

prs2 0762

.
v B33° FOMO1 PPI1
PFS3 0746 /'
0810, 0.854 -
L8107 FOMO2 0798 pp2
PPt rst e \ L A T ad
'g L TE— 0,907 FOMO3 0305 NEPYRNIGEE,
0,836,
\ A

0349
-
PPI4
PPl 0774

PFS5

EWOM1 FOMO4

FOMO 0827

ewomz 0723
0822
EWOM3 0.795ITE
0791,

PPI5

EWOM4 § 745 EWOM

EWOMS5

Gambar 1. Outer Model
Sumber: Olah Data Penelitian (2026)

Outer Loading
Tabel 4. Outer Loading
Variabel Outer
Indikator Loading
PFS1 - Time Pressure 0.762
PFS2 - Urgency 0.833
Promosi Flash Sale (X1) PFS3 - Discount Attractiveness 0.746
PFS4 - Scarcity 0.810
PFSS5 - Perceived Value 0.754
EWOM1 - Information Exposure 0.729
EWOM?2 - Information Sharing 0.822
E-WOM (X2) EWOMS3 - Information Quality 0.795
EWOM4 - Opinion Providing 0.791
EWOMS - Trust / Credibility 0.783
PPI1 - Unplanned Purchase 0.798
PPI2 - Affective Impulse 0.818
Perilaku Pembelian PPI3 - Urgent Desire 0.803
Impulsif (Y) PPI4 - Lack of Rational
Consideration 0.838
PPI5 - Sudden Decision 0.774
FOMO1 - Feeling Missing Out 0.864
FOMO?2 - Anxiety 0.845
FOMO (Z) FOMO3 - Social Pressure 0.807
FOMO4 - Anxiety-Driven Behavior 0.849
FOMOS5 - Desire to Keep Updated 0.822

Sumber: Olah Data Penelitian (2026)
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Seluruh indikator pada variabel Promo Flash Sale (X1), E-WOM (X2), Perilaku
Pembelian Impulsif (Y), dan FOMO (Z) memiliki nilai outer loading = 0.708. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruknya
dengan baik (Hair etal., 2021).

Uji Reliabilitas dan Validitas
Tabel 5. Uji Reliabilitas dan Validitas

Cronbach's Composite
Variabel Alpha Reliability AVE
Promosi Flash Sale (X1) 0.841 0.887 0.611
E-WOM (X2) 0.844 0.889 0.616
Perilaku Pembelian Impulsif
) 0.865 0.903 0.651
FOMO (Z) 0.894 0.922 0.702

Sumber: Olah Data Penelitian (2026)

Seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability > 0.70. Nilai Average Variance Extracted (AVE) pada seluruh variabel juga
> 0.50. Hal ini menunjukkan bahwa setiap konstruk dinyatakan reliabel dan valid
dalam model penelitian ini.

Discriminant Validity
Tabel 6. Discriminant Validity

Promosi Flash E-WOM Perilaku Pembelian FOMO
Sale (X1) (X2) Impulsif (Y) (Z)

PFS1 0.762 0.637 0.566 0.563
PFS2 0.833 0.595 0.710 0.730
PFS3 0.746 0.583 0.593 0.540
PFS4 0.810 0.620 0.630 0.638
PFS5 0.754 0.586 0.576 0.522
EWO
M1 0.547 0.729 0.493 0.459
EWO
M2 0.674 0.822 0.631 0.566
EWO
M3 0.614 0.795 0.567 0.523
EWO
M4 0.563 0.791 0.565 0.554
EWO
M5 0.615 0.783 0.536 0.531
PPI1 0.620 0.559 0.798 0.622
PPI2 0.670 0.549 0.818 0.691
PPI3 0.604 0.539 0.803 0.715
PPI4 0.674 0.591 0.838 0.688
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PPI5 0.619 0.642 0.774 0.662
FOMO
1 0.670 0.557 0.711 0.864
FOMO
2 0.637 0.541 0.690 0.845
FOMO
3 0.715 0.636 0.704 0.807
FOMO
4 0.584 0.526 0.694 0.849
FOMO
5 0.624 0.551 0.711 0.822

Sumber: Olah Data Penelitian (2026)

Nilai loading masing-masing indikator terhadap konstruknya lebih tinggi
dibandingkan dengan nilai loading terhadap konstruk lain. Hal ini menunjukkan
bahwa setiap konstruk memiliki keunikan dan mampu membedakan dirinya dari
konstruk lain dalam model penelitian, sehingga kriteria discriminant validity telah

terpenuhi.

Inner model
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FOMO1

0 412 g 030
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FOMO3
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Gambar 2. Inner Model
Sumber: Olah Data Penelitian (2026)

PPI 1

PPI 2

PPI 5]

R-square
Tabel 7. R?
R-square
R-square adjusted
Perilaku Pembelian Impulsif
) 0.763 0.760
FOMO (7) 0.613 0.609

Sumber: Olah Data Penelitian (2026)

Nilai R? untuk variabel Perilaku Pembelian Impulsif (Y) sebesar 0.763,
termasuk kategori kuat, menandakan bahwa variabel Promosi Flash Sale (X1), E-
WOM (X2), dan FOMO (Z) mampu menjelaskan 76.3% variasi perilaku pembelian
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impulsif. Sedangkan nilai R*> untuk FOMO (Z) sebesar 0.613, termasuk kategori
sedang, menandakan bahwa Promosi Flash Sale (X1) dan E-WOM (X2) mampu
menjelaskan 61.3% variasi perasaan FOMO pada responden. Sementara sisanya dari
faktor-faktor diluar model penelitian ini.

F-Square
Tabel 8. f?
FOMO (Z) Perilaku Pembelian Impulsif
v)

Promosi Flash Sale 0.412 0.080
(X1)

E-WOM (X2) 0.039 0.041
FOMO (Z) 0.467

Sumber: Olah Data Penelitian (2026)

Promosi Flash Sale (X1) memiliki efek besar terhadap FOMO (Z) sebesar 0.412
dan efek kecil terhadap Perilaku Pembelian Impulsif (Y) sebesar 0.080. E-WOM (X2)
memberikan efek kecil sebesar 0.039 pada FOMO (Z) dan 0.041 pada Perilaku
Pembelian Impulsif (Y). Sementara itu, FOMO (Z) memberikan efek besar terhadap
Perilaku Pembelian Impulsif (Y) sebesar 0.467.

Uji Hipotesis

PFS1

PPI1

/ PPI2

—b PPI3

PPI 4

PPI 5

EWOMd

EWOM

EWOMS

Gambar 3. Uji Hipotesis
Sumber: Olah Data Penelitian (2026)

Path Coeffiecients
Tabel 9. Pengaruh Langsung

Original T . P Values
Sample Statistics
Promosi Flash Sale (X1) - FOMO (Z) 0.626 6.441 0.000
E-WOM (X2) - FOMO (Z) 0.191 1.996 0.046
FOMO (Z) - Perilaku Pembelian Impulsif (Y) 0.535 9.264 0.000
Promo Flash Sale (X1) — Perilaku Pembelian
Impulsif (Y) 0.257 3.302 0.001
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E-WOM (X2) — Perilaku Pembelian Impulsif (Y) 0.157 2.467 0.014

Sumber: Olah Data Penelitian (2026)

1. Menunjukan bahwa Promosi Flash Sale (X1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap FOMO (Z) dengan nilai original sample sebesar 0.626, T-statistics 6.441,
dan P-values 0.000.

2. Menunjukan bahwa E-WOM (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
FOMO (Z) dengan nilai original sample sebesar 0.191, T-statistics 1.996, dan P-
values 0.046.

3. Menunjukan bahwa FOMO (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Perilaku Pembelian Impulsif (Y) dengan nilai original sample sebesar 0.535, T-
statistics 9.264, dan P-values 0.000.

4. Menunjukan bahwa Promosi Flash Sale (X1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Perilaku Pembelian Impulsif (Y) dengan nilai original sample sebesar
0.257, T-statistics 3.302 dan P-values 0.001.

5. Menunjukan bahwa E-WOM (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Perilaku Pembelian Impulsif (Y) dengan nilai original sample sebesar 0.157, T-
statistics 2.467, dan P-values 0.014.

Specific Indirect Effects
Tabel 10. Pengaruh Mediasi

Original T P
Sample Statistics Values

Promo Flash Sale (X1) — FOMO (Z) - Perilaku Pembelian
Impulsif (Y) 0.335 5.011 0.000
E-WOM (X2) - FOMO (Z) — Perilaku Pembelian Impulsif (Y) 0.102 2.006 0.045

Sumber: Olah Data Penelitian (2026)

1. FOMO (Z) dapat memediasi Promosi Flash Sale (X1) terhadap Perilaku Pembelian
Impulsif (Y) secara positif signifikan, dengan nilai original sample sebesar 0.335,
T-statistics 5.011, dan P-values 0.000.

2. FOMO (Z) dapat memediasi E-WOM (X2) terhadap Perilaku Pembelian Impulsif
(Y) secara positif signifikan, dengan nilai original sample sebesar 0.102, T-
statistics 2.006, dan P-values 0.045.

PEMBAHASAN
Promosi Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap Fear of Missing
Out

Berdasarkan hasil penelitian menyatakan hasil Promosi Flash Sale
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Fear of Missing Out, terlihat dari hasil
original sample sebesar 0.626, T-statistics 6.441, dan P-values 0.000. Hasil penelitian
ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan hal serupa (Karunia et al.,
2025; Niam et al, 2025). Jawaban responden menunjukkan bahwa discount
attractiveness menjadi aspek yang paling menonjol, di mana potongan harga yang
besar dan menarik mendorong munculnya rasa takut kehilangan kesempatan. Diskon
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yang dirasakan bernilai tinggi ini memperkuat perceived value, sehingga Generasi Z
cenderung merasa bahwa kesempatan tersebut sayang untuk dilewatkan. Selain itu,
adanya unsur scarcity dan urgency dalam flash sale menciptakan persepsi bahwa
produk Elizabeth tersedia dalam jumlah terbatas dan hanya dapat diperoleh dalam
waktu singkat, sehingga memicu tekanan psikologis untuk segera bertindak.

Temuan ini sejalan dengan Theory of Planned Behavior (TPB), di mana
promosi flash sale membentuk sikap positif terhadap perilaku pembelian,
memperkuat norma subjektif melalui tekanan sosial, serta meningkatkan persepsi
kontrol perilaku akibat kemudahan dan keterbatasan waktu, yang pada akhirnya
memicu munculnya FOMO sebagai respons emosional. Keterkaitan antara promosi
flash sale dan FOMO juga tercermin dari respons responden pada indikator FOMO,
khususnya social pressure dan desire to keep updated. Generasi Z di Kota Semarang
cenderung merasa terdorong untuk mengikuti tren dan tidak ingin tertinggal dari
lingkungan sosialnya ketika melihat orang lain memanfaatkan promo flash sale
Elizabeth. Paparan informasi mengenai promo yang berlangsung singkat
memperkuat anxiety-driven behavior, di mana rasa cemas kehilangan momen diskon
mendorong mereka untuk terus memantau pembaruan promosi. Meskipun time
pressure dirasakan relatif lebih rendah dibandingkan indikator promosi lainnya,
kombinasi antara daya tarik diskon, kelangkaan produk, dan tekanan sosial sudah
cukup untuk membangun FOMO secara signifikan. Temuan ini menegaskan bahwa
bagi Generasi Z, flash sale Elizabeth bukan sekadar strategi promosi harga, melainkan
mekanisme yang efektif dalam membangkitkan rasa takut tertinggal.

Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Fear of
Missing Out

Berdasarkan hasil penelitian menyatakan hasil Electronic Word of Mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Fear of Missing Out, terlihat dari hasil
original sample sebesar 0.191, T-statistics 1.996, dan P-values 0.046. Hasil penelitian
ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan hal serupa (Fitrianingsih et
al,, 2025; Martini & Sari, 2025; Yuwono & Sudradjat, 2025). Jawaban responden pada
indikator information exposure, information sharing, dan information quality
menunjukkan bahwa informasi mengenai produk Elizabeth mudah diakses, sering
dibagikan, serta disajikan dengan kualitas yang baik melalui media sosial dan
platform digital. Paparan informasi yang berulang ini mendorong Generasi Z untuk
terus memantau ulasan dan pengalaman pengguna lain agar tidak tertinggal
perkembangan produk atau tren. Selain itu, kecenderungan responden dalam
memberikan dan menerima pendapat pada indikator opinion providing memperkuat
dorongan psikologis untuk selalu mengikuti arus informasi, sehingga E-WOM memicu
munculnya FOMO.

Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), E-WOM membentuk
norma subjektif melalui pengaruh sosial dan opini pengguna lain, memperkuat sikap
terhadap perilaku pembelian, serta meningkatkan persepsi kontrol perilaku akibat
kemudahan akses informasi, yang secara kolektif mendorong munculnya FOMO pada
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Generasi Z. Jawaban responden pada indikator trust/credibility menunjukkan bahwa
meskipun tingkat kepercayaan terhadap informasi berada pada kategori baik, E-
WOM tetap mampu membentuk tekanan emosional pada Generasi Z. Hal ini
tercermin pada variabel FOMO, khususnya melalui indikator social pressure, desire to
keep updated, serta anxiety dan anxiety-driven behavior. Ketika responden melihat
pengguna lain memberikan ulasan positif, membagikan pengalaman, atau
menampilkan kepemilikan produk Elizabeth, muncul perasaan tertekan secara sosial
dan kecemasan apabila tidak ikut memiliki atau mengikuti informasi yang sama.
Dengan demikian, semakin kuat E-WOM yang diterima, melalui information exposure,
opinion providing, dan trust/credibility, semakin besar pula dorongan FOMO yang
dirasakan Generasi Z terhadap produk brand Elizabeth.

Fear of Missing Out berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perilaku
Pembelian Impulsif

Berdasarkan hasil penelitian menyatakan hasil Fear of Missing Out
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perilaku Pembelian Impulsif, terlihat
dari original sample sebesar 0.535, T-statistics 9.264, dan P-values 0.000. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan hal serupa
(Karunia et al., 2025; Lazuardi & Usman, 2025; Riadi & Septiani, 2025; Rinonce &
Jannah, 2025; Agustina et al., 2024; Asyifa et al., 2024; Soleha & Sagir, 2024; Widodo,
2023). Berdasarkan jawaban responden, dorongan FOMO paling kuat tercermin
melalui indikator social pressure, di mana responden merasakan tekanan sosial untuk
mengikuti tren, kepemilikan produk terbaru, atau apa yang sedang banyak dimiliki
oleh lingkungan sekitarnya. Kondisi ini membuat responden merasa perlu segera
melakukan pembelian agar tidak tertinggal dari kelompok sosialnya. Selain itu,
indikator desire to keep updated juga memperlihatkan bahwa keinginan untuk selalu
mengikuti perkembangan produk atau koleksi terbaru Elizabeth memicu dorongan
emosional yang kuat, sehingga keputusan pembelian sering kali dilakukan secara
spontan tanpa perencanaan yang matang.

Dalam Theory of Planned Behavior (TPB), FOMO berperan dalam membentuk
niat perilaku melalui penguatan norma subjektif dan sikap emosional terhadap
pembelian, sekaligus melemahkan kontrol perilaku yang dipersepsikan, sehingga
keputusan pembelian impulsif terjadi meskipun tanpa pertimbangan rasional yang
matang. FOMO tercermin melalui indikator anxiety dan anxiety-driven behavior, yang
menunjukkan bahwa rasa cemas ketika melewatkan promo, tren, atau informasi
produk mendorong responden untuk segera melakukan pembelian. Kecemasan
tersebut berkontribusi langsung pada munculnya perilaku impulsif seperti urgent
desire dan sudden decision, di mana responden terdorong untuk membeli secara cepat
demi meredakan rasa tidak nyaman akibat takut tertinggal. Sementara itu, meskipun
indikator feeling missing out berada pada tingkat yang relatif lebih rendah dibanding
indikator FOMO lainnya, keberadaannya tetap memperkuat kecenderungan
responden untuk melakukan pembelian tanpa pertimbangan rasional yang
mendalam. Temuan ini menegaskan bahwa FOMO bekerja sebagai pemicu psikologis
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yang memperkuat respons emosional Generasi Z, sehingga secara signifikan
meningkatkan kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian impulsif
terhadap produk brand Elizabeth.

Promosi Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perilaku
Pembelian Impulsif

Berdasarkan hasil penelitian menyatakan hasil Promosi Flash Sale
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perilaku Pembelian Impulsif, terlihat
dari original sample sebesar 0.257, T-statistics 3.302 dan P-values 0.001. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan hal serupa
(Maulidiyah & Vilantika, 2026; Niam et al., 2025; Rachmania et al., 2025; Utami et al.,
2024; Darwipat et al., 2020). Berdasarkan jawaban responden Generasi Z di Kota
Semarang yang memiliki produk dari brand Elizabeth, promosi flash sale terbukti
mendorong perilaku pembelian impulsif melalui indikator yang dirasakan langsung
oleh konsumen. Discount attractiveness menjadi aspek paling menonjol, di mana
responden memandang potongan harga sebagai daya tarik utama yang meningkatkan
minat membeli secara spontan. Selain itu, perceived value juga dirasakan kuat karena
konsumen menilai produk Elizabeth lebih menguntungkan ketika dibeli pada momen
flash sale. Kondisi scarcity turut memperkuat dorongan pembelian karena
keterbatasan stok menciptakan persepsi eksklusivitas, sementara urgency
mendorong konsumen segera mengambil keputusan. Meskipun demikian, time
pressure tetap dirasakan, namun tidak menjadi faktor dominan dibandingkan daya
tarik diskon dan nilai yang dipersepsikan.

Dalam Theory of Planned Behavior (TPB), promosi flash sale membentuk sikap
positif terhadap perilaku pembelian melalui persepsi manfaat dan nilai, memperkuat
norma subjektif melalui tekanan sosial dan tren, serta menurunkan kontrol perilaku
yang dipersepsikan akibat keterbatasan waktu dan stok, sehingga mendorong
terjadinya pembelian impulsif. Karakteristik promosi flash sale tersebut selaras
dengan bentuk perilaku pembelian impulsif yang ditunjukkan oleh responden.
Konsumen cenderung melakukan unplanned purchase dan mengalami urgent desire
untuk segera memiliki produk Elizabeth saat flash sale berlangsung. Dorongan
emosional atau affective impulse juga muncul, sehingga keputusan pembelian lebih
dipengaruhi oleh perasaan sesaat dibandingkan pertimbangan rasional. Hal ini
tercermin dari masih adanya kecenderungan lack of rational consideration, di mana
konsumen tidak sepenuhnya mengevaluasi kebutuhan atau konsekuensi pembelian.
Situasi flash sale juga memicu sudden decision, sehingga keputusan membeli diambil
secara cepat dan spontan. Dengan demikian, promosi flash sale berperan sebagai
stimulus yang efektif dalam membentuk dan memperkuat perilaku pembelian
impulsif pada Generasi Z pengguna produk Elizabeth di Kota Semarang.

Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perilaku

Pembelian Impulsif
Berdasarkan hasil penelitian menyatakan hasil Electronic Word of Mouth
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perilaku Pembelian Impulsif, terlihat
dari original sample sebesar 0.157, T-statistics 2.467, dan P-values 0.014. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan hal serupa
(Lazuardi & Usman, 2025; Tisika et al., 2025; Chanafi & Ali, 2024). Berdasarkan
jawaban responden Generasi Z di Kota Semarang yang memiliki produk dari brand
Elizabeth, E-WOM terbukti mendorong perilaku pembelian impulsif melalui indikator
yang dirasakan langsung oleh konsumen. Opinion providing menjadi aspek paling
menonjol, di mana responden cenderung terpengaruh oleh pendapat, ulasan, dan
rekomendasi pengguna lain mengenai produk Elizabeth. Selain itu, information
quality juga dirasakan kuat karena informasi dianggap relevan, jelas, dan membantu
membentuk persepsi positif terhadap produk. Paparan informasi melalui information
exposure serta aktivitas information sharing semakin memperluas jangkauan ulasan,
sehingga konsumen lebih sering terpapar konten terkait produk Elizabeth. Meskipun
demikian, aspek trust/credibility tetap dirasakan, namun tidak menjadi faktor
dominan dibandingkan pengaruh opini dan kualitas informasi yang diterima.

Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), E-WOM membentuk
sikap positif terhadap perilaku pembelian melalui kualitas informasi, memperkuat
norma subjektif melalui opini dan rekomendasi sosial, serta meningkatkan persepsi
kontrol perilaku akibat kemudahan akses informasi, sehingga mendorong terjadinya
pembelian impulsif. Karakteristik E-WOM tersebut selaras dengan bentuk Perilaku
Pembelian Impulsif yang ditunjukkan oleh responden. Konsumen cenderung
melakukan unplanned purchase setelah membaca ulasan atau rekomendasi online,
serta mengalami urgent desire untuk segera memiliki produk Elizabeth. Dorongan
emosional atau affective impulse muncul ketika konsumen merasa tertarik dan yakin
terhadap informasi yang beredar, sehingga keputusan pembelian lebih didorong oleh
perasaan dibandingkan pertimbangan rasional. Hal ini tercermin dari masih adanya
kecenderungan lack of rational consideration, di mana konsumen tidak sepenuhnya
mempertimbangkan kebutuhan atau alternatif lain sebelum membeli. Paparan E-
WOM juga mendorong terjadinya sudden decision, sehingga keputusan pembelian
dilakukan secara cepat dan spontan. Dengan demikian, E-WOM berperan sebagai
stimulus informasi dan sosial yang efektif dalam membentuk serta memperkuat
perilaku pembelian impulsif pada Generasi Z pengguna produk Elizabeth di Kota
Semarang.

Fear of Missing Out dapat memediasi antara Promosi Flash Sale dan Perilaku
Pembelian Impulsif

Berdasarkan hasil penelitian menyatakan hasil Fear of Missing Out dapat
memediasi antara Promosi Flash Sale dan Perilaku Pembelian Impulsif, terlihat dari
original sample sebesar 0.335, T-statistics 5.011, dan P-values 0.000. Hasil penelitian
ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan hal serupa (Niam et al,,
2025; Wisen, 2022). Responden menilai promosi flash sale terutama melalui discount
attractiveness, perceived value, scarcity, dan urgency sebagai pemicu utama
munculnya perasaan takut tertinggal. Diskon yang dianggap menarik dan nilai
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manfaat yang dirasakan membuat Generasi Z merasa bahwa kesempatan tersebut
terlalu sayang untuk dilewatkan, terlebih ketika didukung oleh persepsi keterbatasan
stok dan waktu. Kondisi ini kemudian memunculkan dimensi FOMO seperti social
pressure dan desire to keep updated, di mana responden terdorong untuk segera
mengikuti tren pembelian agar tidak tertinggal dibandingkan lingkungan sosialnya.
Dengan demikian, promosi flash sale tidak hanya berfungsi sebagai stimulus ekonomi,
tetapi juga memicu respons psikologis berupa FOMO yang memperkuat dorongan
membeli.

Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (TPB), promosi flash sale
membentuk sikap positif dan norma subjektif melalui persepsi nilai serta tekanan
sosial, yang kemudian meningkatkan niat perilaku melalui FOMO sekaligus
melemahkan kontrol perilaku yang dipersepsikan, sehingga mendorong terjadinya
pembelian impulsif. FOMO yang dialami responden terbukti mendorong Perilaku
Pembelian Impulsif, khususnya melalui indikator urgent desire, unplanned purchase,
dan sudden decision. Tekanan sosial dan kecemasan yang muncul akibat rasa takut
tertinggal membuat Generasi Z cenderung mengambil keputusan pembelian secara
cepat tanpa pertimbangan rasional yang mendalam. Dalam brand Elizabeth, kondisi
ini terlihat ketika responden merespons promosi flash sale dengan dorongan
emosional, bukan berdasarkan kebutuhan yang telah direncanakan sebelumnya.
Dengan kata lain, FOMO berperan sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani
promosi flash sale dan perilaku pembelian impulsif, di mana promosi menciptakan
rasa takut tertinggal, lalu rasa tersebut mendorong keputusan pembelian yang
spontan. Temuan ini memperkuat pandangan bahwa strategi promosi berbasis
keterbatasan waktu dan diskon sangat efektif memengaruhi perilaku konsumsi
Generasi Z melalui peran mediasi FOMO.

Fear of Missing Out dapat memediasi antara Electronic Word of Mouth dan
Perilaku Pembelian Impulsif

Berdasarkan hasil penelitian menyatakan hasil Fear of Missing Out dapat
memediasi antara Electronic Word of Mouth dan Perilaku Pembelian Impulsif;, terlihat
dari original sample sebesar 0.102, T-statistics 2.006, dan P-values 0.045. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan hal serupa (Sari,
2025; Putri et al., 2024; Ramdani et al., 2024). Paparan E-WOM yang intens melalui
information exposure dan information quality membuat responden semakin sering
menerima ulasan, rekomendasi, serta pengalaman pengguna lain. Hal ini diperkuat
oleh opinion providing, di mana pendapat konsumen lain dianggap relevan dan
memengaruhi persepsi pribadi. Meskipun aspek trust/credibility relatif lebih rendah
dibanding indikator lain, responden tetap menunjukkan kecenderungan
mempercayai informasi yang beredar di platform digital. Kondisi ini mendorong
munculnya FOMO, khususnya melalui social pressure dan desire to keep updated,
ketika responden merasa perlu terus mengikuti tren dan aktivitas konsumsi orang
lain agar tidak tertinggal. Dengan demikian, E-WOM tidak hanya berfungsi sebagai
sumber informasi, tetapi juga pemicu psikologis yang menumbuhkan perasaan
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tertekan secara sosial dan keinginan untuk selalu terhubung dengan perkembangan
terbaru.

Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (TPB), E-WOM memperkuat
norma subjektif dan sikap terhadap pembelian melalui opini serta pengalaman sosial,
yang kemudian memicu FOMO sebagai pendorong niat perilaku sekaligus
melemahkan kontrol perilaku yang dipersepsikan, sehingga berujung pada
pembelian impulsif. FOMO yang terbentuk tersebut berkontribusi pada
meningkatnya perilaku pembelian impulsif. Jawaban responden menunjukkan bahwa
dorongan emosional yang muncul akibat anxiety dan anxiety-driven behavior
membuat keputusan pembelian sering kali dilakukan secara spontan. Perasaan takut
tertinggal tren mendorong munculnya urgent desire dan kecenderungan unplanned
purchase, terutama ketika melihat produk Elizabeth direkomendasikan atau
digunakan oleh orang lain di media digital. Dalam kondisi ini, proses pertimbangan
rasional menjadi berkurang, sehingga keputusan pembelian lebih didasarkan pada
emosi sesaat dan tekanan sosial dibandingkan evaluasi mendalam. Hal ini
menegaskan bahwa FOMO berperan sebagai mekanisme psikologis yang
menjembatani pengaruh E-WOM terhadap pembelian impulsif, di mana informasi dan
opini online memicu rasa takut tertinggal yang pada akhirnya mendorong tindakan
pembelian secara cepat dan spontan pada Generasi Z.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan keseluruhan hasil pembahasan, dapat disimpulkan bahwa
perilaku pembelian impulsif Generasi Z pengguna produk brand Elizabeth di Kota
Semarang dipengaruhi secara signifikan oleh promosi flash sale dan electronic word
of mouth, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui Fear of Missing Out
(FOMO). Promosi flash sale yang menonjolkan discount attractiveness, perceived
value, scarcity, dan urgency terbukti mampu membangkitkan rasa takut tertinggal,
yang kemudian mendorong keputusan pembelian secara spontan. Di sisi lain, paparan
E-WOM melalui information exposure, information quality, dan opinion providing tidak
hanya berperan sebagai sumber informasi, tetapi juga menciptakan tekanan sosial
dan dorongan untuk selalu mengikuti tren. FOMO muncul sebagai mekanisme
psikologis kunci yang memperkuat pengaruh kedua stimulus tersebut, di mana social
pressure, desire to keep updated, serta anxiety mendorong munculnya urgent desire,
unplanned purchase, dan sudden decision dengan minimnya pertimbangan rasional.
Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa kombinasi strategi promosi
berbasis keterbatasan dan arus informasi digital yang intens sangat efektif dalam
membentuk respons emosional Generasi Z, sehingga meningkatkan kecenderungan
pembelian impulsif melalui peran mediasi FOMO.

Saran

Berdasarkan nilai mean terendah pada masing-masing variabel, beberapa
saran dapat diajukan. Bagi Elizabeth, strategi promosi flash sale perlu ditingkatkan
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terutama pada aspek time pressure, misalnya dengan penyampaian batas waktu
promo yang lebih jelas, visual countdown yang menonjol, atau notifikasi pengingat,
serta pada aspek trust/credibility dalam E-WOM dengan memperkuat keaslian ulasan,
kolaborasi dengan reviewer tepercaya, dan penyajian informasi produk yang
konsisten agar kepercayaan konsumen semakin meningkat. Bagi konsumen Generasi
Z, disarankan untuk meningkatkan kesadaran dan pertimbangan rasional dalam
berbelanja, mengingat indikator lack of rational consideration masih menjadi aspek
terendah, sehingga konsumen diharapkan dapat mengevaluasi kebutuhan, manfaat,
dan kondisi finansial sebelum melakukan pembelian agar tidak semata-mata
terdorong oleh emosi atau tekanan sosial. Sementara itu, bagi penelitian selanjutnya,
disarankan untuk menggali lebih dalam indikator feeling missing out yang memiliki
nilai mean terendah pada variabel FOMO, dengan menambahkan variabel psikologis
lain, memperluas karakteristik responden, atau menggunakan pendekatan kualitatif
guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai mekanisme
emosional yang memengaruhi perilaku pembelian impulsif Generasi Z.
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