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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM), Fear of Missing Out (FoMO), dan 

impulsive buying terhadap keputusan pembelian produk makanan yang dipromosikan melalui konten video pendek TikTok 

pada generasi Z di Surabaya. Latar belakang penelitian ini didasarkan pada meningkatnya penggunaan TikTok sebagai 

sumber rekomendasi konsumsi makanan, terutama di kalangan generasi muda yang sangat responsif terhadap tren digital. 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang memenuhi kriteria, 

seperti aktif menggunakan TikTok dan pernah membeli makanan setelah melihat konten promosi di platform tersebut. Data 

dianalisis menggunakan regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap 

keputusan pembelian. Hasil analisis menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan, yang berarti ulasan, 

komentar, dan rekomendasi di TikTok mampu meningkatkan keyakinan serta minat generasi Z dalam membeli produk 

makanan. Variabel FoMO juga memiliki pengaruh positif dan signifikan, mengindikasikan bahwa rasa takut tertinggal tren 

mendorong generasi Z untuk segera mencoba produk yang sedang viral. Selain itu, impulsive buying berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, menegaskan bahwa sifat spontan dan respons emosional pengguna TikTok turut 

menentukan perilaku konsumtif mereka. Temuan ini menegaskan pentingnya strategi pemasaran berbasis konten video pendek, 

komunikasi digital, dan pemahaman aspek psikologis konsumen dalam memengaruhi keputusan pembelian pada platform 

media sosial modern. 

Kata kunci: E-WOM, FoMO, Impulsive Buying, Keputusan Pembelian.

1. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola interaksi dan perilaku konsumsi masyarakat secara 

signifikan. Media sosial kini menjadi bagian penting dalam kehidupan sehari-hari serta berperan sebagai sarana 

utama komunikasi, hiburan, dan promosi produk. Kaplan dan Haenlein [1] menjelaskan bahwa media sosial 

merupakan kelompok aplikasi berbasis internet yang dibangun di atas fondasi ideologis dan teknologi Web 2.0 

yang memungkinkan pengguna untuk menciptakan serta bertukar konten. Salah satu platform yang mengalami 

pertumbuhan paling cepat adalah TikTok. Berdasarkan data Kompas.com [2], jumlah pengguna TikTok di 

Indonesia telah mencapai lebih dari 160 juta per Maret 2025, menjadikan Indonesia sebagai negara dengan 

pengguna TikTok terbanyak di Asia Tenggara. Sebagian besar pengguna TikTok berasal dari generasi Z, yaitu 

kelompok usia muda yang tumbuh dalam lingkungan digital, memiliki gaya hidup dinamis, dan sangat responsif 

terhadap tren daring. Berdasarkan Ginee.com [3], data dari pengguna TikTok di Indonesia, Jawa Timur termasuk 

pengguna nomor 2 yang paling banyak.  

Surabaya sebagai kota metropolitan terbesar kedua setelah Jakarta menjadi salah satu wilayah dengan pengguna 

TikTok terbanyak di Jawa Timur. Platform ini digunakan tidak hanya sebagai media hiburan, tetapi juga sebagai 

sarana pemasaran yang efektif, terutama dalam mempromosikan produk makanan melalui konten video pendek. 

Promosi semacam ini mampu memunculkan daya tarik visual yang kuat serta menimbulkan interaksi pengguna 

yang tinggi melalui likes, komentar, dan shares. Fenomena ini dikenal dengan istilah Electronic Word of Mouth 

(E-WOM). Menurut Goldsmith dan Horowitz [4], E-WOM merupakan proses komunikasi antar konsumen melalui 

media digital yang berisi opini atau pengalaman terhadap suatu produk dan dapat memengaruhi keputusan 

pembelian. Di TikTok, E-WOM dapat dilihat dari respons pengguna terhadap konten ulasan produk, di mana 

komentar dan rekomendasi positif dapat meningkatkan kepercayaan dan minat beli pengguna lain. 
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Selain E-WOM, fenomena psikologis Fear of Missing Out (FoMO) juga menjadi salah satu faktor yang 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Przybylski et al. [5] mendefinisikan FoMO sebagai perasaan cemas 

karena takut tertinggal dari pengalaman atau tren yang sedang dialami orang lain. Rasa takut tertinggal informasi 

ini mendorong pengguna media sosial untuk segera terlibat dalam aktivitas yang sedang populer, termasuk dalam 

melakukan pembelian produk yang viral di TikTok. Strategi promosi dengan waktu terbatas, konten tren, dan 

ulasan dari influencer semakin memperkuat dorongan psikologis ini. 

Faktor lain yang berperan penting adalah impulsive buying, yaitu pembelian yang terjadi secara spontan tanpa 

perencanaan rasional. Rook dan Fisher [6] menjelaskan bahwa impulsive buying merupakan tindakan membeli 

yang dilakukan secara cepat, emosional, dan tidak direncanakan, sering kali karena adanya rangsangan visual yang 

menarik. Dalam konteks promosi makanan di TikTok, visualisasi yang menggugah selera dan konten yang 

meyakinkan dapat menimbulkan keinginan mendadak untuk membeli, terutama di kalangan generasi Z yang 

cenderung mencari pengalaman instan. 

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang bervariasi mengenai hubungan antara E-WOM, FoMO, 

dan Impulsive Buying terhadap Keputusan Pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Alfarisi dan Sukaris [7] 

menunjukkan bahwa FoMO dan E-WOM sama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil serupa juga ditemukan pada penelitian Narawati dan Rachman [8] yang menunjukkan bahwa 

variabel Impulsive Buying memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, 

penelitian yang dilakukan oleh Bela et al. [9] menunjukkan hasil berbeda, di mana variabel E-WOM dan Impulsive 

Buying tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, penelitian oleh Sariani dan 

Anggarawati [10] menunjukkan bahwa FoMO tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Perbedaan hasil 

dari beberapa penelitian tersebut memperlihatkan adanya kesenjangan penelitian (research gap) yang menarik 

untuk dikaji lebih lanjut, khususnya dalam konteks generasi Z pengguna TikTok di Surabaya yang terpapar konten 

promosi produk makanan viral.. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menjawab tiga pertanyaan utama: 

1. Apakah Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap  keputusan pembelian produk 

makanan yang dipromosikan melalui konten video pendek TikTok di kalangan  generasi Z di Surabaya? 

2. Apakah Fear Of Missing Out (FoMO) berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk makanan 

yang dipromosikan melalui konten video pendek TikTok di kalangan generasi Z di Surabaya? 

3. Apakah impulsive buying berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk makanan yang 

dipromosikan melalui konten video pendek TikTok di kalangan generasi Z di Surabaya? 

Berdasarkan fenomena dan inkonsistensi hasil penelitian sebelumnya, penting untuk dilakukan penelitian lebih 

mendalam mengenai pengaruh E-WOM, FoMO, dan impulsive buying terhadap keputusan pembelian, khususnya 

pada produk makanan yang dipromosikan melalui konten video pendek di TikTok. Penelitian ini berfokus pada 

generasi Z di wilayah Surabaya sebagai kelompok konsumen digital yang paling aktif dan memiliki daya beli 

potensial. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi ilmiah terhadap pengembangan teori perilaku 

konsumen digital serta memberikan masukan praktis bagi pelaku bisnis kuliner dalam merancang strategi promosi 

yang efektif di era pemasaran digital. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif karena fokus utamanya adalah mengukur hubungan 

antarvariabel secara objektif melalui data numerik dan analisis statistik. Pendekatan kuantitatif dipilih untuk 

memperoleh kejelasan mengenai pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM), Fear of Missing Out (FoMO), 

dan impulsive buying terhadap keputusan pembelian produk makanan yang dipromosikan melalui konten video 

pendek di TikTok. Penelitian ini termasuk dalam jenis explanatory research, yaitu penelitian yang bertujuan 

menjelaskan hubungan sebab-akibat antara variabel, sehingga temuan yang dihasilkan tidak hanya bersifat 

deskriptif tetapi juga memberikan penjelasan mengenai seberapa kuat pengaruh antarvariabel tersebut. 

Penelitian dilaksanakan pada masyarakat Generasi Z yang berdomisili di Kota Surabaya. Kota ini dipilih karena 

merupakan salah satu kota metropolitan dengan tingkat penggunaan media sosial yang tinggi, serta memiliki 

dinamika budaya konsumsi yang cukup kuat, terutama dalam hal kuliner. Waktu penelitian menyesuaikan proses 

penyebaran kuesioner dan pengolahan data, sehingga seluruh tahapan dapat berjalan secara efektif. 
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Populasi dalam penelitian ini adalah individu yang termasuk dalam kategori Generasi Z, yaitu mereka yang lahir 

antara tahun 1997 hingga 2012 dan berdomisili di Kota Surabaya. Sampel penelitian ditentukan menggunakan 

metode purposive sampling, yaitu teknik pengambilan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu sesuai dengan 

tujuan penelitian. Kriteria responden dalam penelitian ini meliputi: (1) berusia minimal 18 tahun, (2) termasuk 

dalam kelompok Generasi Z yang tinggal di Surabaya, (3) pernah melihat konten video pendek di TikTok yang 

menampilkan promosi produk makanan minimal tiga kali dalam satu minggu, dan (4) pernah melakukan 

pembelian produk makanan setelah melihat konten video pendek di TikTok. Berdasarkan kriteria tersebut, 

diperoleh sebanyak 100 responden yang memenuhi syarat dan bersedia mengisi kuesioner penelitian. Jumlah 

tersebut dianggap memadai untuk penelitian kuantitatif yang menggunakan analisis regresi linier berganda, karena 

dapat mewakili variasi data dan memenuhi standar minimal pengolahan statistik. 

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online yang disebarkan menggunakan Google Form. Penggunaan 

kuesioner berbasis digital dianggap lebih efektif mengingat karakteristik responden yang akrab dengan teknologi 

serta cenderung lebih responsif terhadap media berbasis internet. Kuesioner disusun menggunakan skala Likert 1 

sampai 5 untuk mengukur tingkat persetujuan responden terhadap pernyataan yang berkaitan dengan variabel 

penelitian. Seluruh indikator dalam kuesioner disesuaikan dengan teori-teori terdahulu, seperti indikator kualitas 

dan kredibilitas informasi untuk variabel E-WOM, indikator keterhubungan sosial dan kecemasan akan 

ketertinggalan untuk variabel FoMO, dorongan emosional dan ketertarikan visual untuk impulsive buying, serta 

minat, keyakinan, dan keputusan akhir untuk variabel keputusan pembelian. 

Sebelum digunakan dalam analisis utama, instrumen penelitian diuji melalui uji validitas dan reliabilitas untuk 

memastikan kualitas data. Uji validitas dilakukan menggunakan korelasi Pearson guna mengetahui sejauh mana 

setiap item pertanyaan mampu mengukur variabel yang dimaksud. Selanjutnya dilakukan uji reliabilitas 

menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha untuk mengukur konsistensi internal instrumen. 

Data yang diperoleh melalui kuesioner kemudian dianalisis dengan analisis regresi linier berganda untuk 

mengetahui pengaruh setiap variabel independen terhadap variabel dependen. Pengujian dilakukan secara parsial 

menggunakan uji t, yang bertujuan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel independent Electronic 

Word of Mouth (X₁), Fear of Missing Out (X₂), dan Impulsive Buying (X₃) memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Selain itu, dilakukan perhitungan koefisien determinasi (R²) untuk melihat seberapa 

besar kemampuan variabel E-WOM, FoMO, dan Impulsive Buying dalam menjelaskan variasi keputusan 

pembelian. 

3. Hasil dan Diskusi 

3.1 Hasil Penelitian 

3.1.1 Hasil Uji Validitas 

Tabel 3.1.1 Hasil Uji Validitas 
Variabel Indikator Pearson Correlation Signifikan Keterangan 

Electronic Word Of Mouth 

(X1) 

X1.1 0,922 0,000 Valid 

X1.2 0,805 0,000 Valid 

X1.3 0,892 0,000 Valid 

Fear of Missing Out 

(X2) 

X2.1 0,938 0,000 Valid 

X2.2 0,917 0,000 Valid 

Impulsive Buying 

(X3) 

X3.1 0,911 0,000 Valid 

X3.2 0,897 0,000 Valid 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

Y.1 0,959 0,000 Valid 

Y.2 0,668 0,000 Valid 

Y.3 0,697 0,000 Valid 

Y.4 0,724 0,000 Valid 

Sumber: hasil data yang diolah menggunakan SPSS (2025) 

Berdasarkan tabel 3.1.1 dapat disimpulkan bahwa setiap item pernyataan variabel yang terdiri dari Electronic Word 

Of Mouth (X1), Fear of Missing Out (X2), Impulsive Buying (X3) dan keputusan pembelian (Y), dengan hasil 

korelasi > 0,4 dan signifikansi < 0,05, maka seluruh item pernyataan pada tabel diatas merupakan data yang valid. 
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3.1.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Tabel 3.1.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha 
Reliabilitas 

Minimum 
Keterangan 

Electronic Word Of Mouth (X1) 0,844 0,6 Reliabel 

Fear of Missing Out 
(X2) 

0,833 0,6 Reliabel 

Impulsive Buying 

(X3) 
0,776 0,6 Reliabel 

Keputusan Pembelian 
(Y) 

0,763 0,6 Reliabel 

Sumber : Hasil data yang diolah menggunakan SPSS (2025) 

Berdasarkan tabel 3.1.2 dapat disimpulkan bahwa setiap item pernyataan variabel yang terdiri dari Electronic Word 

Of Mouth (X1), Fear of Missing Out (X2), Impulsive Buying (X3) dan keputusan pembelian (Y), dengan hasil 

cronbach’s alpha > 0,6 dapat dinyatakan bahwa seluruh variabel merupakan data yang reliabel. 

3.1.3 Hasil Regresi Linier Berganda 

Adapun hasil perhitungan regresi berganda dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 3.1.3 Hasil Regresi Linier Berganda 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error 
Beta 

1      (Constant) 3.036 .341  8.911 .000 

X1 .421 .164 .371 2.570 .012 

X2 .645 .155 .397 4.153 .000 

X3 .324 .161 .215 2.124 .036 

a. Dependent Variabel: Y 
Sumber: Hasil data yang diolah menggunakan SPSS (2025) 

 

Berdasarkan tabel diatas, maka persamaan regresi linier berganda, sebagai berikut: 

 

Y = 3.036 + 0.421X1 + 0.645X2 + 0,342X3 + e 

 

Dari hasil persamaan diatas, maka penjelasannya adalah: 

● Nilai konstanta (a) sebesar 3.036 menunjukkan bahwa nilai variabel independen yang terdiri dari 

Electronic Word Of Mouth, Fear of Missing Out dan Impulsive Buying sama dengan 0, maka keputusan 

pembelian nilainya sama dengan 3.036. 

● Nilai β1 sebesar  0.421 menunjukkan bahwa hubungan Electronic Word Of Mouth dengan keputusan 

pembelian adalah positif, artinya setiap peningkatan pada variabel Electronic Word Of Mouth akan diikuti 

oleh peningkatan keputusan pembelian. Jika Electronic Word Of Mouth meningkat satu-satuan maka 

Keputusan pembelian meningkat 0,421 satuan dengan asumsi variabel Fear of Missing Out, Impulsive 

buying konstan. 

● Nilai β2 sebesar 0.645 menunjukkan bahwa hubungan Fear of Missing Out dengan keputusan pembelian 

adalah positif, artinya setiap peningkatan Fear of Missing Out akan diikuti oleh peningkatan keputusan 

pembelian. Jika Fear of Missing Out meningkat satu-satuan maka Keputusan pembelian 0,645 satuan 

dengan asumsi Electronic Word Of Mouth, impulsive buying konstan. 

● Nilai β3 sebesar 0.342 menunjukkan bahwa hubungan Impulsive Buying dengan keputusan pembelian 

adalah positif, artinya setiap peningkatan pada variabel Impulsive Buying akan diikuti oleh peningkatan 

Keputusan pembelian. Jika Impulsive Buying meningkat satu-satuan maka Keputusan pembelian 

meningkat 0,342 satuan dengan asumsi Electronic Word Of Mouth, Fear of Missing Out konstan. 
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3.1.4. Hasil Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 3.1.4 Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

X2 .161 .114 .178 1.414 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

Sumber: hasil diolah menggunakan SPSS (2025) 

 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan hasil dari Adjusted R Square adalah 0.934 atau 93.4%. Nilai ini 

menunjukkan bahwa variabel Electronic Word Of Mouth, Fear of Missing Out dan Impulsive Buying mampu 

menjelaskan variabel keputusan pembelian sebesar 93.4%, sedangkan sisanya sebesar 6.6% dijelaskan oleh faktor 

lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini.  

 

3.1.5 Uji Hipotesis (Uji T) 

Tabel 3.1.5 Uji Hipotesis (Uji T) 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.036 .341  8.911 .000 

X1 .421 .164 .371 2.570 .012 

X2 .645 .155 .397 4.153 .000 

X3 .324 .161 .215 2.124 .036 

a. Dependent Variabel: Y 

Sumber: hasil diolah menggunakan SPSS (2025) 

 

1. H1: pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian produk makanan yang dipromosikan 

melalui konten video pendek TikTok di kalangan generasi Z di Surabaya.  

Nilai thitung 2.570 > ttabel 1.660 denagn nilai signifikansinya sebesar 0,012 < 0,05, maka Ho ditolak Ha diterima 

artinya Electronic Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk makanan 

yang dipromosikan melalui konten video pendek TikTok di kalangan generasi Z di Surabaya. Dengan 

demikian hipotesis yang diajukan terbukti kebenarannya. 

2. H2: pengaruh Fear of Missing Out terhadap keputusan pembelian produk makanan yang dipromosikan 

melalui konten video pendek TikTok di kalangan generasi Z di Surabaya. 

Nilai thitung 4.153 > ttabel 1.660 dengan nilai signifikansinya sebesar 0,000 < 0,05, maka Ho ditolak Ha diterima, 

artinya Fear of Missing Out berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk makanan yang 

dipromosikan melalui konten video pendek TikTok di kalangan generasi Z di Surabaya. Dengan demikian 

hipotesis yang diajukan terbukti kebenarannya. 

3. H3: pengaruh Impulsive Buying terhadap keputusan pembelian produk makanan yang dipromosikan melalui 

konten video pendek TikTok di kalangan generasi Z di Surabaya. 

Nilai thitung 2.124 > ttabel 1.660 dengan nilai signifikansinya sebesar 0,036 < 0,05, maka Ho ditolak Ha diterima, 

artinya Impulsive Buying berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk makanan yang 

dipromosikan melalui konten video pendek TikTok di kalangan generasi Z di Surabaya. Dengan demikian 

hipotesis yang diajukan terbukti kebenarannya. 

 

3.2 Diskusi 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk makanan yang dipromosikan melalui konten video pendek TikTok di 

kalangan generasi Z di Surabaya. Hal ini terlihat dari kecenderungan responden yang menunjukkan tingkat 

persetujuan tinggi terhadap indikator intensity, valence of opinion, dan content. Responden aktif memberikan 
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komentar, tanggapan, serta pendapat pribadi terhadap video promosi produk makanan yang muncul di TikTok. 

Sikap tersebut menandakan bahwa keputusan pembelian mereka dipengaruhi oleh opini dan pengalaman pengguna 

lain yang mereka anggap relevan serta kredibel. Konten promosi di TikTok yang berisi ulasan mengenai kualitas, 

harga, dan pelayanan produk dinilai mampu memberikan informasi yang jelas dan meyakinkan. Semakin sering 

ulasan muncul dengan opini positif dan konten yang relevan, semakin besar pula dorongan responden untuk 

melakukan pembelian. Fenomena ini menegaskan bahwa frekuensi dan kualitas ulasan memiliki peran penting 

dalam memperkuat kepercayaan serta keyakinan konsumen terhadap suatu produk. 

Temuan ini konsisten dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016), yang menjelaskan bahwa 

komunikasi antar konsumen di media digital cenderung lebih meyakinkan dibandingkan iklan yang dibuat oleh 

perusahaan. Hal ini sesuai dengan konteks penelitian karena komentar dan ulasan pengguna TikTok terbukti 

menjadi sumber informasi utama bagi generasi Z dalam menentukan keputusan pembelian produk makanan. Hasil 

ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Alfarisi dan Sukaris (2024), yang menemukan bahwa E-

WOM berperan signifikan dalam mendorong keputusan pembelian pengguna media sosial. Dengan demikian, hasil 

penelitian ini memperkuat bukti empiris bahwa rekomendasi sesama pengguna lebih berpengaruh dalam 

membangun kepercayaan dibandingkan pesan promosi komersial. 

Selain itu, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Responden memperlihatkan keterlibatan tinggi di platform sosial dan 

rasa tidak puas apabila tertinggal informasi mengenai tren produk makanan yang sedang viral di TikTok. 

Fenomena ini mencerminkan bahwa individu dengan tingkat FoMO tinggi cenderung merasa terdorong untuk 

segera mengikuti tren guna menjaga relevansi sosialnya di dunia digital. Paparan berulang terhadap konten kuliner 

yang viral menimbulkan rasa cemas jika tidak ikut mencoba produk yang sedang populer. Generasi Z yang aktif 

di TikTok mengaitkan pengalaman sosial dan eksistensi digitalnya dengan partisipasi terhadap tren yang sedang 

berkembang, sehingga mereka lebih cepat mengambil keputusan pembelian. 

Hasil ini sesuai dengan teori Good dan Hyman (2020), yang menyatakan bahwa FoMO merupakan kondisi 

emosional di mana seseorang terdorong untuk tetap terhubung dengan aktivitas sosial agar tidak kehilangan 

kesempatan berharga. Teori tersebut relevan dengan hasil penelitian ini karena sebagian besar responden mengaku 

merasa perlu segera mencoba produk makanan yang sedang ramai dibicarakan di TikTok agar tidak dianggap 

tertinggal oleh teman-teman atau komunitas digitalnya. Penelitian ini juga mendukung temuan Alfarisi dan Sukaris 

(2024), yang menyatakan bahwa FoMO berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena menciptakan dorongan 

psikologis untuk segera bertindak mengikuti tren. 

Selanjutnya, hasil penelitian memperlihatkan bahwa Impulsive Buying juga memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk makanan yang dipromosikan melalui konten video pendek 

TikTok. Responden menunjukkan perilaku pembelian spontan dan reaktif tanpa pertimbangan rasional yang 

mendalam. Dorongan untuk membeli secara tiba-tiba muncul ketika mereka melihat konten video yang menarik, 

terutama yang menampilkan visual produk secara menggugah dengan efek suara, pencahayaan, dan promosi waktu 

terbatas. Rangsangan visual dan emosional yang kuat dalam konten TikTok memicu keinginan mendadak untuk 

melakukan pembelian, bahkan ketika produk tersebut tidak direncanakan sebelumnya. 

Temuan ini sejalan dengan penjelasan Lee dan Chen (2021), yang menyatakan bahwa impulsive buying terjadi 

ketika seseorang merespons secara emosional terhadap rangsangan visual atau promosi tanpa proses pertimbangan 

yang panjang. Dalam konteks penelitian ini, dorongan spontan untuk membeli dipicu oleh karakteristik konten 

TikTok yang cepat, interaktif, dan mudah memunculkan reaksi emosional. Hasil penelitian ini juga mendukung 

temuan Narawati dan Rachman (2024), yang menyimpulkan bahwa impulsive buying berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian karena didorong oleh stimulus visual dan emosi sesaat yang kuat. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menjelaskan bahwa tiga faktor utama E-WOM, FoMO, dan Impulsive 

Buying memiliki hubungan erat dan saling memperkuat dalam memengaruhi keputusan pembelian generasi Z di 

Surabaya. Responden umumnya melalui proses yang saling berurutan, dimulai dari terpapar ulasan positif 

pengguna lain (E-WOM), munculnya dorongan untuk mengikuti tren agar tidak tertinggal (FoMO), hingga 

timbulnya keinginan spontan untuk membeli setelah melihat konten menarik (Impulsive Buying). Ketiga faktor 

ini menggambarkan bagaimana aspek sosial, psikologis, dan emosional berinteraksi dalam membentuk pola 

perilaku konsumsi generasi muda di era digital. 
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Temuan ini memberikan pemahaman bahwa perilaku pembelian generasi Z lebih banyak dipengaruhi oleh 

pengaruh sosial dan pengalaman digital daripada pertimbangan rasional semata. Implikasi praktis dari penelitian 

ini menunjukkan bahwa pelaku usaha kuliner perlu memanfaatkan kekuatan media sosial secara strategis melalui 

pembuatan konten visual yang menarik, mendorong keterlibatan pengguna untuk memberikan ulasan positif, serta 

memanfaatkan tren viral untuk meningkatkan keputusan pembelian. Dengan pendekatan yang selaras dengan 

perilaku dan karakteristik generasi Z, pelaku usaha dapat memperluas jangkauan promosi serta meningkatkan 

efektivitas kampanye pemasaran berbasis TikTok. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai pengaruh Electronic Word of Mouth 

(E-WOM), Fear of Missing Out (FoMO), dan Impulsive Buying terhadap keputusan pembelian produk makanan 

yang dipromosikan melalui konten video pendek TikTok pada generasi Z di Surabaya, dapat disimpulkan bahwa 

ketiga variabel tersebut memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Pertama, 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk makanan yang dipromosikan melalui konten video pendek TikTok pada generasi Z di Surabaya. Hal ini 

menunjukkan bahwa ulasan, rekomendasi, serta pengalaman pengguna lain di media sosial mampu memengaruhi 

minat dan keputusan generasi Z dalam membeli produk makanan. Kedua, Fear of Missing Out (FoMO) juga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya, rasa takut tertinggal tren atau promosi 

yang sedang populer di TikTok mendorong generasi Z untuk segera melakukan pembelian. Ketiga, Impulsive 

Buying memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk makanan yang 

dipromosikan melalui konten video pendek TikTok, yang menunjukkan bahwa keputusan membeli sering kali 

dilakukan secara spontan karena dorongan emosional atau ketertarikan sesaat terhadap konten yang menarik. 

Dengan demikian, ketiga faktor tersebut secara bersama-sama memengaruhi keputusan pembelian produk 

makanan yang dipromosikan melalui konten video pendek tiktok pada generasi Z di Surabaya. 
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