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ABSTRAK 

Tasya Adfioni  

(2021/21059057) 

: Pengaruh Fomo Terhadap Impulsive Buying 

Gen Z   Kota Padang Pada Produk Elformula 

Dengan Brand Passion Sebagai Pemediasi 

Dosen Pembimbing  : Astri Yuza Sari, SE., MM 

 

Di era digital, Generasi Z semakin terpengaruh oleh media sosial dalam 

berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Salah satu fenomena yang muncul adalah Fear of Missing Out (FoMO), yaitu 

perasaan cemas tertinggal tren yang mendorong perilaku impulsive buying. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh FoMO terhadap impulsive 

buying pada Generasi Z di Kota Padang dalam konteks pembelian produk 

Elformula Intensive Peeling Solution. Selain itu, penelitian ini juga 

mengeksplorasi peran brand passion sebagai variabel mediasi, yang terdiri dari 

Harmonious Brand Passion (HBP) dan Obsessive Brand Passion (OBP). Dengan 

menggunakan metode penelitian kuantitatif dan teknik analisis Structural 

Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS), data dikumpulkan dari 

150 responden  merupakan pengguna media sosial dan pernah membeli produk 

Elformula secara impulsive, yang didapatkan dari penyebaran kuisioner melalui 

Gform yang kemudian diolah menggunakan aplikasi SmartPLS v.4.0.9.9. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa: 1.FoMO berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Harmonious Brand Passion, 2. FoMO berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Obsessives Brand Passion, 3. Harmonious Brand Passion  berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap  impulsive buying, 4.Obsessive Brand Passion  

berpengaruh positif dan signifikan terhadap  impulsive buying, 5.FoMO 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying yang dimediasi 

oleh Harmonious Brand Passion, 6.FoMO berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulsive Buying yang dimediasi oleh Obsessive Brand Passion. 

Namun, Obsessive Brand Passion memiliki pengaruh yang lebih kuat 

dibandingkan Harmonious Brand Passion dalam memediasi hubungan antara 

FoMO dan impulsive buying. Temuan ini memberikan wawasan bagi perusahaan 

dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan etis untuk menarik 

serta mempertahankan loyalitas pelanggan di era digital. 

Kata kunci: Fear of Missing Out (FoMO), impulsive buying, brand passion, 

Generasi Z, pemasaran digital. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Di era digital saat ini, masyarakat dari berbagai kalangan banyak 

menghabiskan waktu di depan layar untuk memenuhi kebutuhan dan 

hiburan, didukung oleh teknologi canggih serta akses internet yang 

melahirkan media sosial (Hakim & Faricha, 2022). Pristalisa (2022) 

menyatakan keberadaan media sosial mempermudah komuniskasi dan 

penyebaran informasi, terutama di kalangan Generasi Z, yang lahir antara 

tahun 1997–2012 dimana sekarang diperkirakan mereka memililiki umur 

sekitar 13 tahun hingga 28 tahun.  

Alvara Research Center (2022) menunjukkan bahwa Gen Z di 

Indonesia tergolong addicted users, dengan akses internet lebih dari tujuh 

jam sehari, sehingga mereka sangat akrab dengan teknologi (Qurniawati & 

Nurohman, 2019). Hal seperti ini dapat kita buktikan sendiri dilingkungan 

pertemanan kita, sebagai contoh pada saat bermain di cafe atau di rumah 

mayoritas dari masing-masing anggota akan menyibukan dirinya dengan 

gadget masing-masing terutama dengan game online dibanding bercerita, 

bercanda gurau. Tanpa disadari keadaan seperti ini sebenarnya 

menghilangkan momen dari pertemuan tersebut. Prensky (2001) menyebut 

mereka sebagai digital natives yang mempengaruhi perilaku 

konsumennya. Perihal ini didukung dengan data dari APJII sebagai 

berikut: 
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Gambar 1. Pengguna Internet Indonesia Tahun ke Tahun 

 

Sumber: APJII, 2024 (https://tinyurl.com/24tusa52) 

 

Berdasarkan data APJII (2024), tingkat penetrasi internet di 

Indonesia meningkat dibandingkan periode 2021–2022, dengan Gen Z 

sebagai pengguna internet tertinggi (76,85%), diikuti oleh Milenial 

(67,84%) dan Generasi X (41,89%). Menurut Upekca (2023). Platform 

media sosial yang diminati Gen Z di Indonesia meliputi TikTok, 

Instagram, YouTube, WhatsApp, dan Facebook. Media sosial 

menyediakan berbagai fitur unik, termasuk video pendek dengan informasi 

populer, seperti tren viral, tempat menarik, produk skincare, dan fashion. 

Duan et al (2021) mengatakan keberadaan media sosial menciptakan buzz 

di kalangan konsumen muda. Selain itu, media sosial berkembang dengan 

menghadirkan konten yang relevan, seperti video promosi produk dan 

ulasan, serta menyediakan akses berjualan online. Hal ini berpengaruh 

https://tinyurl.com/24tusa52
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terhadap perilaku belanja online Gen Z terhadap merek yang menarik 

perhatian mereka (Smith, 2020). 

Dari vidio-vidio fyp yang muncul di sosmed menimbulkan 

Impulsive buying dari seorang Gen Z. Perilaku impulsif dalam pembelian 

menggambarkan kecenderungan konsumen untuk melakukan transaksi 

secara spontan tanpa adanya rencana sebelumnya. Awalnya tidak berniat 

membeli, konsumen akhirnya terdorong melakukan pembelian karena 

tergoda oleh adanya diskon atau promosi tertentu, sebagaimana dijelaskan 

oleh Verhagen & van Dolen (2011) serta Dawson & Kim (2009) juga 

menyatakan bahwa paparan konten viral, diskon besar, dan promosi 

influencer sering kali mendorong keputusan pembelian tanpa 

pertimbangan rasional.  

Fenomena ini menarik perhatian peneliti untuk mengkaji lebih 

lanjut perilaku impulsive buying, mengingat potensi dampaknya terhadap 

generasi Z yang memprioritaskan penampilannya, keinginan untuk terus 

tetap mengikuti tren, kesulitan untuk mengatur dan merencanakan 

keuangan, ego yang tinggi, sulit mengendalikan diri untuk tidak membeli 

hal yang diinginkan dibanding dengan yang dibutuhkan, dan cenderung 

untuk mencoba hal-hal yang baru terutama bagi perempuan (Rasulika., 

2017). Elhai et al (2018) menyataan impulsive buying yang tidak 

terkontrol akan menjadi masalah utama bagi Gen Z yang belum memiliki 

stabilitas finansial dan berdampak pada psikis dan hubungan sosial 
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mereka. Jika konsumen terus menerus membeli barang secara impulsif 

tanpa keterikatan emosional yang kuat membuat konsumen kurang loyal 

terhadap merek, yang menyulitkan perusahaan mempertahankan 

pelanggan. Albert et al. (2013) menyatakan pentingnya keterikatan 

emosional melalui konsep brand passion dalam meningkatkan loyalitas 

konsumen.  

Rook & Fisher (1995) menemukan bahwa impulsive buying sering 

kali diikuti oleh perasaan menyesal atau bersalah, terutama ketika 

konsumen menyadari bahwa keputusan mereka didorong oleh emosi 

daripada kebutuhan nyata. Salah satu pembelian produk yang impulsive 

buying dilakukan oleh Gen Z adalah produk perawatan dan kecantikan. 

Temuan ini sejalan dengan hasil survei ZAP Beauty Index 2024 yang 

mengindikasikan bahwa Generasi Z memiliki kecenderungan lebih tinggi 

dalam melakukan pembelian produk skincare secara impulsif 

dibandingkan dengan Generasi X dan Y. Indikasi tersebut tercermin dalam 

data berikut:  

 

Gambar 2. Data Penjualan FMCG Sepanjang Januari-Oktober 2024 

 

Sumber: compas.co.id, 2024 (https://tinyurl.com/zhrem9hn) 

 

https://tinyurl.com/zhrem9hn
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Data diatas menunjukan perbandingan kategori lainnya di FMCG, 

dan terdapat penjualan perawatan dan kecantikan menempati posisi paling 

diminati yang berkontribusi sebesar 51,6% dari penjualan FMCG 

sepanjang Januari - Oktober 2024 yang mencapai Rp31,9 triliun. 

 Salah satu produk yang happaning saat ini adalah Elformula 

Intensive Peeling Solution. Didukung dengan promosinya memakai 

infuencer yang terkenal dan memiliki banyak followers seperti Tasya 

Farasya dan Reizuka Ari sehingga menimbilkan dampak yang signifikan 

bagi penjualan produk ini. Produk ini juga diklaim dapat 

membantu mencerahkan kulit kusam, memudarkan flek hitam, 

mengangkat sel kulit mati dan kotoran, meratakan tekstur kulit, 

mengecilkan pori-pori, dan mencegah jerawat. Akibatnya Elformula 

Intensive Peeling Solution  mengalami peningkatan penjualan yang 

signifikan, sehingga mendapatkan nominasi Top FMCG Product 2024 

oleh compas.co.id, yang menilai berdasarkan nilai penjualan tertinggi di 

Shopee, Tokopedia, dan Blibli menjelang tahun baru, terdapat data sebagai 

berikut: 
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Gambar 3. Data Produk Dengan Nilai Tertinggi Kategori Perawatan Dan 

Kecantikan 

Sumber: Compas.co.id, 2024 (https://tinyurl.com/ywpn93hn) 

 

Dari pemaparan data di atas diketahui bahwasannya produk 

Intensive Peeling Solution Elformula menduduki peringkat 2 dalam Top 

FMCG Produk yang bersinar di tahun 2024. Sehingga penelitian ini akan 

meneliti terkait impulsive buying Gen Z pada produk Elformula Intensive 

Peeling Solution. Impulsive Buying dipengaruhi oleh FoMO dan Brand 

Passion. Menurut Prybylski, Murayama, Deehaan, dan Gladwell (2013), 

FoMO merupakan bentuk kecemasan yang timbul ketika individu merasa 

takut tertinggal karena tidak terlibat dalam pengalaman menyenangkan 

atau berkesan yang dialami oleh orang lain. Salah satu bentuk FoMO dari 

Impusive Buying adalah sebagai berikut: 

https://tinyurl.com/ywpn93hn
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Gambar 4. Review Penggunaan Elformula Intensive Peeling Solution karena 

FoMO 

Sumber: Akun resmi Elformula di Shopee, 2024 (https://id.shp.ee/aZBs2Xr) 

 

Gambar diatas merupakan beberapa review konsumen yang 

menyatakan kecewa dengan adanya klaim bahwasannya produk itu bagus 

ternyata tidak sesuai ekspetasinya karena akibat dari FoMO. Selain FoMO 

impulsive buying  dipengaruhi oleh dorongan emosional seseorang 

terhadap merek yang ditujunya atau yang disebut dengan Brand Passion 

(Vidayat, 2023). Menurut Vallerand et al. (2003) Brand Passion adalah 

Vallerand dan rekan-rekannya mengemukakan bahwa brand passion 

adalah suatu bentuk kecintaan yang lebih besar dari sekadar minat atau 

kesukaan terhadap produk, dimana Brand Passion terbagi menjadi dua 

yaitu: Harmonious Brand Passion dan Obsessive Brand Passion. 

https://id.shp.ee/aZBs2Xr
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"Harmonious Brand Passion merujuk pada dorongan motivasional yang 

mendorong individu untuk secara sukarela terlibat dalam suatu aktivitas, 

dengan rasa keterarahan dan kesenangan yang seimbang dalam 

melakukannya (Vallerand et al., 2003). Sebaliknya, Obsessive Brand 

Passion merupakan dorongan motivasional yang bersifat memaksa dan 

sulit dikendalikan, sehingga dapat menimbulkan ketidakseimbangan dan 

konflik dengan aktivitas lain dalam kehidupan individu (Vallerand et al., 

2003). 

"Menariknya, dalam penelitian ini, Brand Passion dalam penelitian 

ini dapat mempengaruhi keputusan mereka untuk melakukan pembelian 

impulsif yang mencerminkan kecintaan dan keterikatan yang mereka 

rasakan terhadap merek Elformula yang mempunyai potensi memperkuat 

dan melemahkan pengaruh FoMO terhadap Impulsive Buying (Gilal et al., 

2023). Mereka merasa lebih dekat dengan merek tersebut, merasa bahwa 

merek ini memiliki nilai dan identitas yang sejalan dengan gaya hidup 

mereka, seperti nilai-nilai kecantikan alami, efektif, dan sesuai dengan tren 

terkini. Kondisi ini mendorong mereka untuk lebih mudah terdorong 

melakukan pembelian produk Elformula secara spontan, terutama ketika 

melihat teman atau influencer menggunakan produk tersebut. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Albert et al. (2013), 

terdapat bukti bahwa brand passion dapat meningkatkan loyalitas 

konsumen dan memperkuat hubungan emosional dengan merek. Namun, 
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interaksi antara brand passion dan Fear of Missing Out (FoMO) dalam 

konteks perilaku impulsive buying masih jarang diteliti, terutama di pasar 

lokal seperti Kota Padang. 

Penelitian sebelumnya telah mengeksplorasi hubungan antara Fear 

of Missing Out (FoMO) dan impulsive buying. Kafi (2024) menemukan 

bahwa Viral Marketing dan FoMO berpengaruh signifikan terhadap 

impulsive buying, sedangkan Brand Image tidak berpengaruh. Namun, 

penelitian tersebut tidak mempertimbangkan faktor mediasi seperti brand 

passion, yang dapat memberikan wawasan lebih dalam. Muharam et al. 

(2023) juga menegaskan bahwa FoMO dan konformitas teman sebaya 

berperan besar dalam impulsive buying. Sementara itu, Japutra et al. 

(2024) meneliti compulsive buying dengan brand passion sebagai 

mediator, tetapi tanpa fokus pada produk tertentu. 

Namun, penelitian terkait masih terbatas dalam konteks lokal, 

khususnya di Kota Padang. Maka dari itu, penelitian ini bertujuan untuk 

mengeksplorasi peran brand passion sebagai mediator antara FoMO dan 

impulsive buying di kalangan Gen Z, dengan fokus pada produk 

Elformula. Studi ini juga mempertimbangkan kasus di mana konsumen 

mengalami efek buruk pada wajah dan menerima produk yang tidak sesuai 

akibat FoMO yang dipicu oleh emosi terhadap merek. 

Dengan menyoroti dinamika psikologis dan emosional dalam 

pengambilan keputusan pembelianPenelitian ini diharapkan mampu 
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memberikan kontribusi berupa pemahaman yang mendalam bagi 

perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran yang tidak hanya efektif, 

tetapi juga sesuai dengan prinsip-prinsip etika. Oleh karena itu, penelitian 

ini mengusung judul: "Pengaruh FoMO Terhadap Impulsive Buying Gen Z 

Kota Padang Pada Produk Elformula Dengan Brand Passion Sebagai 

Pemediasi." 

B. Identifikasi Masalah 

1. Strategi pemasaran agresif yang mengklaim dapat mengangkat sel kulit 

mati dan mencerahkan kulit, sehingga mendorong pembelian impulsif 

pada Gen Z di Kota Padang, sering kali berujung pada penyesalan 

karena keputusan didorong emosi, bukan kebutuhan. 

2. Gen Z di Kota Padang yang terpengaruh media sosial membeli produk 

Elformula karena FoMO, akibatnya mendapatkan produk yang tidak 

sesuai dan tidak cocok dengan kulit mereka.  

3. Tidak semua konsumen yang mengalami FoMO memiliki brand 

passion yang kuat, sehingga berperan sebagai penghubung brand 

passion dapat memperkuat dan memperlemah dampak FoMO terhadap 

impulsive buying. 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah yang sudah dipaparkan, agar 

penelitian terarah maka peneliti mengambil keputusan untuk berfokus dan 
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terbatas pada “Pengaruh FoMO Terhadap Impulsif Buying yang dimediasi 

oleh Harmonious Brand Passion dan Obsessive Brand Passion”  

D. Rumusan Masalah 

Merujuk pada uraian latar belakang yang telah disampaikan, penulis 

menetapkan perumusan masalah sebagai berikut. 

1. Bagaimana pengaruh FoMO terhadap Harmonious Brand Passion  

2. Bagaimana pengaruh FoMO terhadap Obsessive Brand Passion  

3. Bagaimana pengaruh Harmonious Brand Passion terhadap impulsive 

buying  

4. Bagaimana pengaruh Obsessive Brand Passion terhadap impulsive 

buying  

5. Bagaimana pengaruh FoMO terhadap Impulsive Buying yang 

dimediasi oleh Harmonious Brand Passion 

6. Bagaimana pengaruh FoMO terhadap Impulsive Buying yang 

dimediasi oleh Obsessive Brand Passion 

E. Tujuan Penelitian 

1. Mengetahui apakah terdapat pengaruh FoMO terhadap Harmonious 

Brand Passion 

2. Mengetahui seberapa besar pengaruh FoMO terhadap Obsessive Brand 

Passion. 

3. Mengetahui seberapa besar pengaruh Harmonious Brand Passion 

terhadap Impulsif Buying 
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4. Mengetahui seberapa besar pengaruh Obsessive Brand Passion 

terhadap Impulsif Buying 

5. Mengetahui seberapa besar pengaruh FoMO terhadap Impulsive 

Buying yang dimediasi oleh Harmonious Brand Passion  

6. Mengetahui seberapa besar pengaruh FoMO terhadap Impulsive 

Buying yang dimediasi oleh Obsessive Brand Passion 

F. Manfaat Penelitian 

Dari Penelitian dilakukan diharapkan dapat memberikan beberapa 

manfaat bagi pembacanya sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 

memperluas khazanah keilmuan di bidang pemasaran, khususnya 

terkait perilaku konsumen di era digital. Selain itu, hasil penelitian ini 

juga berpotensi memperkuat teori-teori yang telah ada maupun 

menawarkan sudut pandang baru dalam menjelaskan berbagai faktor 

yang memengaruhi keputusan pembelian, seperti peran media sosial, 

fenomena FoMO, serta strategi pemasaran digital. Sehingga penelitian 

ini membuka ruang bagi pengembangan teori yang lebih sesuai dengan 

perubahan tren dan teknologi yang terus berkembang.  

2. Manfaat Praktis  

a. Bagi Penulis 

Dari penelitian ini diharapkan menjadi sarana untuk mengasah 

kemampuan analisis kritis dalam memahami hubungan yang kompleks 
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dalam fenmena pemasaran terkini, dan menambah wawasan baru 

terkait dengan prilaku konsumen dalam impulsive buying Gen Z yang 

didorong oleh emosional akibat dari sifat FoMO. 

b. Bagi Perusahaan 

Diharapkan, hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan bagi 

perusahaan dalam memahami perilaku konsumen, merumuskan strategi 

pemasaran yang efektif dan etis, serta memastikan bahwa strategi 

tersebut tepat sasaran dan mendukung proses pengambilan keputusan. 

Selain itu, penelitian ini juga membantu perusahaan dalam 

mengoptimalkan penggunaan media digital dengan memilih platform 

yang paling efektif untuk menjangkau konsumen, sekaligus 

meningkatkan loyalitas pelanggan melalui pengalaman yang lebih 

personal dan interaktif. 

c. Bagi Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang berguna 

bagi peneliti lain yang tertarik untuk mengkaji variabel yang serupa 

dengan yang saya teliti,  terkait perilaku konsumen, khususnya generasi Z, 

dalam konteks pemasaran digital. dan menjadi sumber acuan untuk 

menambah referensi penelitian mereka. Dengan mengeksplorasi variabel 

tambahan yang mungkin berpengaruh, seperti peran psikologi konsumen, 

tren digital marketing, atau faktor sosial budaya dalam pengambilan 

keputusan pembelian. Disarankan juga untuk menggunakan sampel lebih 
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luas atau perbandingan antar segmen pasar guna memberikan pemahaman 

yang lebih komprehensif tentang dinamika pemasaran di era digital.
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis pada pengujian hipotesis "Pengaruh 

FoMO Terhadap Impulsive Buying Gen Z Kota Padang Pada Produk 

Elformula Dengan Brand Passion Sebagai Pemediasi." Maka dapat 

disimpulkan terdapat Enam hipotesis dimana dapat dibuktikan hasil semua 

hipotesis pada penelitian ini memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

antara lain sebagai berikut: 

1. FoMO (Fear of Missing Out) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Harmonious Brand Passion. Semakin tinggi tingkat FoMO 

seseorang, semakin besar kemungkinan mereka memiliki hubungan 

emosional yang harmonis dengan suatu merek. 

2. FoMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap Obsessive Brand 

Passion. Artinya, semakin tinggi tingkat FoMO seseorang, semakin 

besar kemungkinan mereka mengalami keterikatan emosional yang 

berlebihan terhadap merek, yang dapat memicu perilaku konsumsi 

impulsif. 

3. Harmonious Brand Passion berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulsive Buying, yang berarti individu dengan keterikatan 

emosional yang harmonis terhadap suatu merek lebih cenderung 

melakukan pembelian impulsif. 
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4. Obsessive Brand Passion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying. Artinya, individu yang memiliki keterikatan 

emosional berlebihan terhadap suatu merek lebih rentan melakukan 

pembelian impulsif. 

5. FoMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying 

yang dimediasi oleh Harmonious Brand Passion, menunjukkan bahwa 

semakin tinggi rasa FoMO seseorang, semakin tinggi kemungkinan 

mereka mengalami dorongan untuk membeli produk secara impulsif 

melalui keterikatan emosional yang seimbang dengan merek. 

6. FoMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying 

yang dimediasi oleh Obsessive Brand Passion, yang berarti bahwa 

individu dengan tingkat FoMO tinggi lebih mungkin mengalami 

keterikatan obsesif terhadap merek, sehingga meningkatkan 

kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian impulsif 

B. Saran 

1. Obsessive Brand Passion terbukti memberikan pengaruh paling kuat 

terhadap perilaku pembelian impulsif Gen Z. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu lebih bijak dalam membangun kedekatan emosional 

dengan konsumen. Strategi promosi sebaiknya tetap menarik, namun 

tidak sampai menimbulkan ketergantungan. Pendekatan yang 

menekankan manfaat produk secara nyata lebih dianjurkan dibanding 

promosi yang menimbulkan tekanan seperti "diskon hari ini saja". 
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2. Meskipun pengaruh Harmonious Brand Passion terhadap pembelian 

impulsif tidak sebesar jalur obsesif, perusahaan tetap perlu mendorong 

hubungan positif yang seimbang dengan konsumen. Hal ini bisa 

dilakukan melalui kampanye yang relevan dengan gaya hidup 

konsumen, seperti membagikan cerita pengguna nyata, agar konsumen 

merasa lebih cocok dan percaya pada merek. 

3. Strategi pemasaran berbasis FoMO tetap bisa digunakan, tetapi harus 

diterapkan secara etis. Promosi seperti produk terbatas atau diskon 

kilat perlu disertai dengan informasi produk yang jujur agar konsumen 

tidak membeli hanya karena rasa takut tertinggal, melainkan karena 

mereka memahami nilai produk tersebut. 

4. Mengingat emosi memainkan peran besar dalam keputusan pembelian 

Gen Z, perusahaan disarankan menyisipkan edukasi ringan kepada 

konsumen. Konten media sosial bisa dimanfaatkan untuk mengajak 

konsumen belanja lebih bijak, seperti melalui tips praktis atau konten 

interaktif. Strategi ini dapat meningkatkan citra perusahaan sebagai 

brand yang bertanggung jawab. 

Selain itu diharapkan dapat menjadikan penelitian ini sebagai 

referensi dan menghubungkan salah satu variabel dengan variabel 

lainnya yang berbeda dari penelitian yang sudah dilakukan dengan 

mempertimbangkan penambahan variabel lain yang mungkin 

mempengaruhi Impulsive Buying selain variabel FoMo dan Brand 

Passion 
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