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KATA PENGANTAR

Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami
ucapkan selain mengucap rasa syukur. Karena berkat rahmat dan karunia
Tuhan Yang Maha Esa, buku vyang berjudul “Perilaku Religiusitas
Konsumen Muslim Dalam Pembelian Fomo Gen-Z” telah selesai di susun
dan berhasil diterbitkan, semoga buku ini dapat memberikan sumbangsih
keilmuan dan penambah wawasan bagi siapa saja yang memiliki minat
terhadap pembahasan tentang Perilaku Religiusitas Konsumen Muslim
Dalam Pembelian Fomo Gen-Z.

Akan tetapi pada akhirnya kami mengakui bahwa tulisan ini terdapat
beberapa kekurangan dan jauh dari kata sempurna, sebagaimana pepatah
menyebutkan “tiada gading yang tidak retak” dan sejatinya
kesempurnaan hanyalah milik tuhan semata. Maka dari itu, kami dengan
senang hati secara terbuka untuk menerima berbagai kritik dan saran dari
para pembaca sekalian, hal tersebut tentu sangat diperlukan sebaga
bagian dari upaya kami untuk terus melakukan perbaikan dan
penyempurnaan karya selanjutnya di masa yang akan datang.

Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh pihak
yang telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian proses
penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa hadir di
hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak
dan dapat memberikan kontribusi bagi pembangunan ilmu pengetahuan
di Indonesia.

Februari, 2025

Penulis



DAFTAR ISI

K(ATA (5 o VT 1 ; T ".\

DAFTAR IS] ccveeecccccccccccccccctccccccccccncncncncncscscscscscscecncscscscscscssscscccscssssssscscses iv
BAB 1 PER"_AKU KONSUMEN MUSL'M GEN-Z .......................................... 1
A' Era D|g|ta| Da|am Per“aku Gen_z ....................................................... 1
BAB 2 PERILAKU FOIMOQ ::eccscccccccccccccccccscscccscscscncccscssscscscssscscecscsssssssscsssscns 7
A. Hubungan Antara FOMO dan Pembelian Impulsif «-eccceeeeeeeeeeieieiinnnns 7
B. Pengambilan Keputusan KONSUMEN -+« ssseseesmesemsinininiinieisiiina, 9
C- Teori UtllltaS Margina| ..................................................................... 11
D. Teori Kebutuhan MaSIOW ................................................................ 13
BAB 3 FOMO GEN-Z ccccccceeccccccccncccccncccsctctcsccncccccssssscscscsscccscssssssscscscscee 17
A. FOMO Sebagai Pemicu Pembelian Impulsif «--esseeesesmeeinniniaennnn 17
B. Konflik Antara FOMO dan Nilai Religiusitas
dalam Pembelian [MpPuUISIf ------eereeremremnemni s 21
C. Dampak Perasaan Takut Tertinggal Atau Tidak
Relevan Terhadap Perilaku Keputusan Pembelign:-:---cceeeeeveeeeennee 23
D. Peran Emosi Dalam Keputusan Pembelian Impulsif:--ccoeeeeeeeeinnee 33
E. Peran Aspek Religiusitas Dalam Keputusan Pembelian Impulsif----- 44
F. Religiusitas Sebagai Pengendali FOmMO: -« teseseesesesmnmsnnininininininnnnn, 54
G. Implikasi Psikologis dan Sosial Dari Fomo
Dalam Konteks Religiusitas:«««+tssssseseseressemnininisininisiiiiisisiines 61
BAB 4 KES'MPULAN .............................................................................. 65
DAFTAR PUSTAKA ................................................................................. 67




BAB 1
PERILAKU KONSUMEN MUSLIM GEN-Z

A. ERA DIGITAL DALAM PERILAKU GEN-Z

Pada era modern yang terus berkembang dengan pesat, revolusi
teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah pola perilaku
manusia dalam berbagai aspek kehidupan (Sima, et.al, 2020). Era digital
telah melahirkan paradigma baru dimana konektivitas global dan akses
cepat terhadap informasi telah menjadi inti dari rutinitas sehari-hari.
Perkembangan teknologi digital telah mengakibatkan transformasi dalam
hampir semua aspek kehidupan (Li, F, et.al. 2020), termasuk cara manusia
berinteraksi, bekerja, dan berbelanja. Media sosial sebagai bagian era
digital, telah mengubah cara manusia berkomunikasi dan berinteraksi
dengan dunia sekitar (Aichner, et.al, 2021). Platform-platform seperti
Facebook, Instagram, Twitter, dan TikTok memungkinkan individu untuk
terhubung dengan teman-teman, keluarga, dan bahkan orang asing dari
seluruh penjuru dunia. Namun, di balik kemudahan dan manfaat yang
ditawarkan oleh media sosial, juga terdapat tantangan dan dampak
psikologis yang perlu dipertimbangkan. Salah satu fenomena yang muncul
adalah "Fear of Missing Out" atau FOMO. FOMO adalah perasaan takut
atau kecemasan yang muncul ketika seseorang merasa bahwa mereka
sedang melewatkan pengalaman atau informasi yang menarik yang
dialami oleh orang lain (Tanhan, et.al, 2022).

Era digital telah menciptakan kemampuan untuk berbagi momen,
aktivitas, dan pencapaian secara instan melalui media sosial. Kemajuan
teknologi dan inovasi dalam media sosial juga telah memberi kontribusi
besar terhadap penumbuhan FOMO. Konten yang ditampilkan dalam



BAB 2
PERILAKU FOMO

A. HUBUNGAN ANTARA FOMO DAN PEMBELIAN IMPULSIF

Banyak studi terdahulu telah secara konsisten mengeksplorasi
hubungan antara "Fear of Missing Out" (FOMO) dan perilaku pembelian
impulsif, khususnya dalam konteks pengaruh media sosial dan era digital
dengan membahas variabel lain yang memiliki relevansi penulisan. "Fear
of Missing Out" (FOMO) adalah fenomena psikologis yang merujuk pada
perasaan takut atau kecemasan bahwa seseorang sedang melewatkan
pengalaman, kesempatan, atau informasi yang menarik atau penting
(Zhang, Jiménez, et.al, 2020). FOMO muncul sebagai hasil dari
ketidakpastian tentang apa yang mungkin terjadi di tempat lain atau pada
orang lain, terutama dalam konteks kehidupan digital yang terhubung.
Individu yang mengalami FOMO merasa dorongan emosional yang kuat
untuk terlibat dalam apa yang orang lain lakukan atau alami, karena
mereka khawatir akan merasa terang atau ketinggalan (Kang, Cui, H, et.al,
2019).

Karakteristik utama dari FOMO adalah rasa tidak puas yang terkait
dengan ketidakmampuan untuk berada di banyak tempat atau melakukan
banyak hal sekaligus. Ini menciptakan perasaan cemas tentang hilangnya
pengalaman atau peluang yang mungkin tidak dapat diulang (Tanhan,
Ozok, et.al, 2022). FOMO sering kali dipicu oleh paparan kepada
pencapaian, aktivitas, atau peristiwa positif yang dipamerkan oleh orang
lain di media sosial. Konten-konten ini memberikan pandangan tentang
kehidupan yang terlihat menarik dan mengundang iri, mendorong individu



BAB 3
FOMO GEN-Z

A. FOMO SEBAGAI PEMICU PEMBELIAN IMPULSIF
Analisis mengenai keterkaitan Fear of Missing Out (FOMO) dan

kecenderungan pembelian impulsif di kalangan Gen-Z Muslim

menunjukkan bahwa tingkat FOMO memiliki pengaruh signifikan dalam
membentuk perilaku konsumtif yang tidak direncanakan. Berdasarkan
hasil wawancara, sebagian besar responden Gen-Z Muslim mengalami

FOMO dengan intensitas yang bervariasi, yang muncul sebagai respons

atas konten di media sosial, baik berupa iklan, ulasan produk, maupun

unggahan dari teman sebaya. Beberapa karakteristik yang menjadi faktor
pemicu dalam hubungan antara FOMO dan pembelian impulsif adalah
sebagai berikut:

e Kecepatan Pembaruan Tren: Di era digital yang serba cepat, produk
yang sedang populer di kalangan Gen-Z, seperti produk fashion,
kosmetik, dan teknologi, selalu diiklankan dan diulas dengan frekuensi
tinggi. Responden mengungkapkan bahwa mereka sering kali merasa
perlu segera membeli produk tersebut karena khawatir akan
kehabisan atau ketinggalan tren. FOMO yang mereka rasakan tidak
hanya berasal dari rasa ingin memiliki, tetapi juga dari keinginan untuk
tetap relevan dalam lingkup sosial mereka.

¢ Norma Sosial dan Pengaruh Komunitas: Sebagai generasi yang aktif di
media sosial, Gen-Z Muslim menunjukkan kecenderungan untuk
mengikuti tren yang sedang populer di kalangan teman dan komunitas
online mereka. Rasa takut tertinggal ini diperkuat oleh norma sosial
yang terbentuk dalam komunitas tersebut, di mana eksposur terhadap



BAB 4
KESIMPULAN

Temuan dari menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang kompleks
antara motivasi konsumsi, pengaruh media sosial, serta nilai-nilai religius
yang dianut oleh individu dalam kelompok ini. Hasil mengungkap bahwa
FOMO, kecemasan sosial, dan kebutuhan akan pengakuan sosial memiliki
dampak signifikan terhadap keputusan belanja impulsif, sementara
religiusitas dapat berfungsi sebagai mekanisme penahan yang bermanfaat,
namun juga dapat menjadi faktor pendorong dalam konteks tertentu.

Kecemasan yang dipicu oleh FOMO muncul sebagai salah satu faktor
utama yang memicu perilaku konsumsi impulsif. Bagi Gen-Z Muslim, rasa
cemas akan ketinggalan dalam pengalaman atau tren di lingkungan sosial
mendorong mereka untuk bertindak impulsif. Paparan konten media sosial
yang menampilkan gaya hidup ideal dapat meningkatkan rasa cemas dan
dorongan untuk terlibat dalam pembelian impulsif, meskipun sering kali
produk tersebut tidak sesuai dengan kebutuhan nyata atau nilai-nilai
religius mereka. Responden merasakan tekanan untuk memenubhi
ekspektasi sosial dan untuk mendapatkan pengakuan dari lingkungan
sekitar, yang pada gilirannya menciptakan siklus konsumsi yang sulit
dihindari.

Di sisi lain, religiusitas menunjukkan peran yang ambivalen dalam
pengambilan keputusan belanja. Meskipun nilai-nilai agama mendorong
individu untuk mempertimbangkan pengendalian diri dan kesederhanaan,
dalam beberapa kasus, religiusitas dapat memperkuat dorongan impulsif,
terutama ketika individu merasa bahwa kepemilikan barang-barang
religius tertentu dapat meningkatkan status sosial mereka di komunitas.
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Fenomena Fear of Missing Out (FOMO) di kalangan Gen-Z
telah berkembang pesat seiring dengan pesatnya perkembangan
teknologi dan media sosial. FOMO menggambarkan ketakutan
individu untuk tertinggal dalam tren atau pengalaman yang sedang
populer. Di sisi lain, konsumen Muslim, khususnya di kalangan Gen-
Z, juga menghadapi tantangan untuk mempertahankan nilai-nilai
agama dan etika dalam pola konsumsi mereka. Hal ini menimbulkan
pertanyaan tentang bagaimana religiusitas mempengaruhi
keputusan pembelian mereka, terutama dalam konteks fenomena
FOMO yang banyak dipengaruhi oleh media sosial.Studi ini
bertujuan untuk mengkaji perilaku religiusitas konsumen Muslim
Gen-Z dalam mengambil keputusan pembelian terkait FOMO.
Penelitian ini menggabungkan perspektif perilaku konsumen dengan
nilai-nilai agama yang menjadi landasan utama dalam kehidupan
sehari-hari konsumen Muslim. Dalam hal ini, pertimbangan seperti
kehalalan produk, kesesuaian dengan prinsip syariah, dan dampak
sosial dari keputusan pembelian akan dieksplorasi, terutama ketika
konsumen merasa terdesak untuk mengikuti tren atau membeli
barang karena pengaruh sosial atau digital.Melalui pendekatan
kualitatif dan kuantitatif, studi ini berusaha untuk memberikan
pemahaman mendalam mengenai bagaimana religiusitas dapat
membentuk pola konsumsi Gen-Z Muslim, serta bagaimana mereka
mengelola tekanan sosial dan pengaruh digital yang seringkali
mengarah pada pembelian impulsif. Diharapkan, hasil dari penelitian
ini dapat memberikan wawasan baru bagi industri pemasaran dan
perusahaan dalam merancang produk dan strategi pemasaran yang
lebih sensitif terhadap kebutuhan dan nilai-nilai konsumen Muslim,
tanpa mengabaikan kecenderungan tren FOMO yang melanda
generasi muda saat ini.
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