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 Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) 
dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) di TikTok terhadap keputusan 
pembelian produk UMKM Risol Ibu Tatu di Jakarta, baik secara parsial 
maupun simultan. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 
teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring 
dari 96 responden, kemudian dianalisis dengan IBM SPSS versi 27 
menggunakan regresi linear berganda, uji t, uji F, dan koefisien 
determinasi. Hasil uji t menunjukkan bahwa FOMO tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian (t hitung = −1,664; sig. = 0,100 
> 0,05), sedangkan E-WOM berpengaruh positif dan signifikan (t hitung 
= 20,768; sig. < 0,001). Uji F menunjukkan bahwa FOMO dan E-WOM 
secara simultan berpengaruh signifikan (F hitung = 219,144; sig. < 0,001). 
Nilai R² sebesar 0,825 menunjukkan bahwa kedua variabel menjelaskan 
82,5% variasi keputusan pembelian, sedangkan 17,5% dipengaruhi faktor 
lain di luar model. E-WOM terbukti menjadi faktor yang jauh lebih 
dominan dibandingkan FOMO dalam memengaruhi keputusan pembelian. 
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This study examines the effect of Fear of Missing Out (FOMO) and 
Electronic Word of Mouth (E-WOM) on TikTok on the purchase decisions 
of the MSME product Risol Ibu Tatu in Jakarta, both partially and 
simultaneously. A quantitative approach with purposive sampling was 
employed. Data were collected through an online questionnaire from 96 
respondents and analyzed with IBM SPSS version 27 using multiple linear 
regression, t-test, F-test, and the coefficient of determination. The t-test 
shows that FOMO has no significant effect on purchase decisions (t = 
−1.664; sig. = 0.100 > 0.05), whereas E-WOM has a positive and 
significant effect (t = 20.768; sig. < 0.001). The F-test indicates that 
FOMO and E-WOM simultaneously have a significant effect (F = 
219.144; sig. < 0.001). The R² value of 0.825 indicates that both variables 
explain 82.5% of the variation in purchase decisions, while the remaining 
17.5% is explained by factors outside the model. E-WOM is a far more 
dominant factor than FOMO in influencing consumers' purchase 
decisions. 
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1.    PENDAHULUAN 
 Kemajuan teknologi digital dan meningkatnya penggunaan internet serta telepon pintar telah 
mengubah cara konsumen menentukan keputusan pembelian. Media sosial tidak lagi sekadar sarana 
komunikasi dan hiburan, tetapi juga dimanfaatkan secara luas sebagai media promosi dan pemasaran 
digital oleh pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Di antara berbagai platform, TikTok 
menunjukkan pertumbuhan yang pesat. Data Statista [1] mencatat jumlah pengguna TikTok dunia 
meningkat dari sekitar 465,7 juta pada tahun 2020 menjadi sekitar 955,3 juta pada tahun 2025. Konten 
video pendek yang menarik, algoritma yang menyesuaikan minat pengguna, dan kemampuan 
menciptakan tren dengan cepat menjadikan TikTok sebagai sarana promosi yang efektif, termasuk bagi 
UMKM kuliner [2]. 
 Dalam konteks tersebut, Fear of Missing Out (FOMO) dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) 
muncul sebagai dua faktor yang diduga berperan dalam mengarahkan keputusan pembelian. FOMO 
adalah kondisi psikologis berupa kecemasan karena takut tertinggal tren atau pengalaman yang sedang 
dibicarakan di lingkungan sosial [3]. Sementara itu, E-WOM adalah komunikasi digital berupa 
pendapat, ulasan, atau pengalaman konsumen terhadap suatu produk yang disebarkan melalui platform 
daring [4]. Di TikTok, E-WOM hadir dalam bentuk komentar, video ulasan, dan testimoni pengguna 
yang membentuk persepsi calon pembeli terhadap kualitas produk. 
 Risol Ibu Tatu merupakan UMKM kuliner rumahan di Jakarta yang popularitasnya meningkat 
tajam setelah viral di media sosial. Salah satu pemicunya adalah inovasi varian rasa, seperti risol berisi 
matcha, yang jarang ditemukan pada produk sejenis. Keunikan itu mendorong banyak konten ulasan 
dan pengalaman mencoba di TikTok, sehingga memunculkan rasa penasaran dan dorongan FOMO pada 
calon pembeli, sekaligus E-WOM yang membangun kepercayaan terhadap produk. 
 Hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh FOMO dan E-WOM terhadap keputusan 
pembelian belum konsisten. Alfarisi dan Sukaris [5] menemukan bahwa FOMO berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop, sedangkan Riansyah [6] menemukan bahwa FOMO 
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian daring. Demikian pula, Yulindasari dan 
Fikriyah [7] menemukan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
kosmetik halal di Shopee, sedangkan Amin et al. [8] menemukan bahwa E-WOM tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Korea. Perbedaan temuan ini (research gap) 
menunjukkan perlunya pengujian ulang, khususnya pada produk UMKM kuliner yang dipromosikan 
melalui TikTok. 
 Berdasarkan uraian tersebut, rumusan masalah penelitian ini adalah: (1) apakah FOMO di TikTok 
berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian produk Risol Ibu Tatu di Jakarta; (2) apakah 
E-WOM di TikTok berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian produk tersebut; dan (3) 
apakah FOMO dan E-WOM berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini 
diharapkan menambah kajian perilaku konsumen digital dan memberi masukan bagi UMKM dalam 
merancang strategi pemasaran di TikTok. 
 FOMO dipahami sebagai perasaan cemas dan khawatir ketika seseorang merasa tertinggal dari 
pengalaman yang dialami orang lain, terutama yang terlihat melalui media sosial. Orang dengan FOMO 
cenderung terdorong untuk terus memantau informasi terbaru dan aktivitas orang lain secara daring [9], 
[10]. Dalam pemasaran digital, FOMO sering dimanfaatkan melalui konten yang sedang viral dan 
promosi yang mendorong konsumen segera mengambil keputusan. Penelitian ini mengukur FOMO 
melalui empat indikator yang merujuk pada Abel dan Przybylski sebagaimana dikutip Lim et al. [11], 
yaitu fear (ketakutan), anxiety (kecemasan), irritation (perasaan jengkel), dan inadequacy (perasaan 
kekurangan). 
 E-WOM merujuk pada ulasan, komentar, dan rekomendasi konsumen yang disampaikan secara 
daring. Ulasan dari konsumen lain cenderung lebih dipercaya karena dianggap berasal dari pengalaman 
langsung, sehingga membentuk persepsi tentang kualitas produk dan kepercayaan calon pembeli [12]. 
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Mariasih dan Setiyaningrum [13] mengelompokkan E-WOM ke dalam tiga dimensi, yaitu kualitas (E-
WOM quality), kuantitas (E-WOM quantity), dan kredibilitas (E-WOM credibility). Dalam penelitian 
ini E-WOM diukur dengan enam indikator: detail informasi terhadap kesesuaian, kesesuaian informasi 
pada waktu sekarang, frekuensi akses informasi dari media sosial, jumlah ulasan dari pengguna, reputasi 
sumber informasi, dan kejelasan identitas sumber informasi. 
 Keputusan pembelian adalah proses memilih satu alternatif dari berbagai pilihan yang tersedia, 
termasuk membeli atau tidak, memilih merek, dan menentukan tempat pembelian [14]. Merujuk pada 
Kotler dan Keller [15] sebagaimana dikutip Imanulah et al. [16], indikator keputusan pembelian dalam 
penelitian ini meliputi pilihan menu, penggolongan produk, lokasi penjual yang strategis, pelayanan 
yang baik, kemampuan tenaga penjual, serta iklan dan promosi. 
 FOMO (X1) dan E-WOM (X2) diduga memengaruhi keputusan pembelian (Y), baik sendiri-
sendiri maupun bersama-sama. FOMO mendorong konsumen membeli agar tidak tertinggal tren, 
sedangkan E-WOM memberi informasi dan rekomendasi yang membentuk kepercayaan. Hipotesis 
penelitian dirumuskan sebagai berikut. 
H1: FOMO di TikTok berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian produk UMKM Risol 
Ibu Tatu di Jakarta. 
H2: E-WOM di TikTok berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian produk UMKM Risol 
Ibu Tatu di Jakarta. 
H3: FOMO dan E-WOM di TikTok berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian produk 
UMKM Risol Ibu Tatu di Jakarta. 
 
2.    METODE 
2.1  Desain, Populasi, dan Sampel 
 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi adalah 
konsumen Risol Ibu Tatu di Jakarta yang menggunakan TikTok, dengan jumlah yang tidak diketahui 
secara pasti. Sampel ditentukan dengan teknik purposive sampling berdasarkan lima kriteria: (1) 
berdomisili di Jakarta; (2) pengguna aktif TikTok; (3) pernah melihat konten atau ulasan Risol Ibu Tatu 
di TikTok; (4) pernah membeli produk Risol Ibu Tatu minimal satu kali; dan (5) berusia minimal 17 
tahun. Karena populasi tidak diketahui, jumlah sampel dihitung dengan rumus Cochran [17]: n = (Z² × 
p × q) / e² = (1,96² × 0,5 × 0,5) / 0,1² = 96,4, dibulatkan menjadi 96 responden (tingkat kepercayaan 
95% dan margin of error 10%). 
 
2.2  Pengumpulan Data dan Instrumen 
 Data dikumpulkan pada April sampai Juni 2026 melalui observasi terhadap konten dan interaksi 
pengguna TikTok terkait Risol Ibu Tatu serta kuesioner daring berbasis Google Form. Instrumen terdiri 
atas 35 pernyataan, yaitu 10 pernyataan untuk FOMO, 12 untuk E-WOM, dan 13 untuk keputusan 
pembelian, yang diukur dengan skala Likert lima poin (1 = sangat tidak setuju sampai 5 = sangat setuju). 
 
2.3  Teknik Analisis Data 
 Analisis dilakukan dengan IBM SPSS Statistics versi 27. Tahapan analisis meliputi uji validitas 
(korelasi item-total dibandingkan r tabel 0,201 untuk n = 96), uji reliabilitas (Cronbach's Alpha > 0,60), 
uji asumsi klasik (normalitas dengan Kolmogorov–Smirnov, multikolinearitas dengan Tolerance > 0,10 
dan VIF < 10, serta heteroskedastisitas dengan uji Glejser), analisis regresi linear berganda, uji t, uji F, 
dan koefisien determinasi (R²). Model regresi yang diestimasi adalah Y = α + β₁X₁ + β₂X₂ + e, dengan 
kriteria keputusan hipotesis pada taraf signifikansi 5%. 
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3.    HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1  Karakteristik Responden 
 Dari 96 responden, mayoritas berjenis kelamin perempuan, berusia 17–25 tahun, berstatus pelajar 
atau mahasiswa, dan berdomisili di Jakarta Selatan (Tabel 1). 
 

Tabel 1. Karakteristik responden (N = 96) 
Karakteristik Kategori Jumlah Persentase 

Jenis kelamin Perempuan 60 63% 

 Laki-laki 36 38% 

Usia 17–25 tahun 49 51% 

 26–35 tahun 26 27% 

 36–45 tahun 13 14% 

 > 45 tahun 8 8% 

Pekerjaan Pelajar/mahasiswa 44 46% 

 Karyawan swasta 30 31% 

 Wiraswasta/pengusaha 20 21% 

 Lainnya 2 2% 

Domisili Jakarta Selatan 37 39% 

 Jakarta Pusat 17 18% 

 Jakarta Timur 15 16% 

 Jakarta Barat 14 15% 

 Jakarta Utara 13 14% 

Catatan: persentase dibulatkan sehingga jumlahnya dapat melebihi 100%. 
 
3.2  Uji Kualitas Data 
 Seluruh butir pernyataan dinyatakan valid karena r hitung lebih besar daripada r tabel (0,201), 
dengan rentang r hitung 0,302–0,705 untuk FOMO, 0,362–0,731 untuk E-WOM, dan 0,372–0,663 untuk 
keputusan pembelian. Seluruh variabel juga reliabel karena nilai Cronbach's Alpha melebihi 0,60 (Tabel 
2). 

 
Tabel 2. Hasil uji reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

FOMO (X1) 0,722 Reliabel 

E-WOM (X2) 0,768 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,813 Reliabel 

 
3.3  Uji Asumsi Klasik 
 Uji Kolmogorov–Smirnov menghasilkan Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 (> 0,05), sehingga 
residual berdistribusi normal; hasil ini sejalan dengan pola histogram dan Normal P–P Plot. Nilai 
Tolerance kedua variabel bebas sebesar 0,958 dan VIF sebesar 1,044, sehingga tidak terdapat 
multikolinearitas. Uji Glejser menghasilkan sig. 0,520 untuk FOMO dan 0,063 untuk E-WOM 
(keduanya > 0,05), sehingga tidak terjadi heteroskedastisitas. Dengan demikian model regresi 
memenuhi asumsi klasik. 
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3.4  Analisis Regresi Linear Berganda dan Uji t 
  

Tabel 3. Hasil analisis regresi linear berganda dan uji t 
Variabel B Std. Error Beta t Sig. 

(Konstanta) 6,729 3,390  1,985 0,050 

FOMO (X1) −0,100 0,060 −0,074 −1,664 0,100 

E-WOM (X2) 1,046 0,050 0,920 20,768 < 0,001 

Variabel terikat: keputusan pembelian (Y). 
 
 Persamaan regresi yang diperoleh adalah Y = 6,729 − 0,100X₁ + 1,046X₂. Koefisien E-WOM 
bernilai positif, sehingga setiap kenaikan satu satuan E-WOM diperkirakan meningkatkan keputusan 
pembelian sebesar 1,046 satuan dengan variabel lain tetap. Koefisien FOMO bernilai negatif kecil, tetapi 
tidak signifikan (sig. 0,100 > 0,05), sehingga tidak dapat disimpulkan bahwa FOMO memengaruhi 
keputusan pembelian. Dengan demikian H1 ditolak dan H2 diterima. 
 
3.5  Uji F dan Koefisien Determinasi 
 Uji F menghasilkan F hitung sebesar 219,144 dengan sig. < 0,001, lebih besar daripada F tabel 
(3,09) dan di bawah 0,05, sehingga model layak dan FOMO serta E-WOM secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. H3 diterima. 

 
Tabel 4. Hasil koefisien determinasi 

Model R R² Adjusted R² 

FOMO saja 0,115 0,013 0,003 

E-WOM saja 0,905 0,820 0,818 

FOMO dan E-WOM (simultan) 0,908 0,825 0,821 

 
 Nilai R² simultan sebesar 0,825 berarti FOMO dan E-WOM bersama-sama menjelaskan 82,5% 
variasi keputusan pembelian, sedangkan 17,5% dipengaruhi faktor lain yang tidak diteliti. Secara 
parsial, E-WOM sendiri menjelaskan 82,0% variasi, sedangkan FOMO hanya 1,3%. Penambahan 
FOMO ke dalam model hanya menaikkan R² sebesar 0,5 poin persentase, yang menegaskan bahwa 
kekuatan model hampir seluruhnya bersumber dari E-WOM. 
 
3.6  Pembahasan 
 Pengaruh FOMO terhadap keputusan pembelian. FOMO tidak berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk Risol Ibu Tatu. Temuan ini sejalan dengan Riansyah [6] dan Linny et al. 
[18], tetapi berbeda dengan Alfarisi dan Sukaris [5]. Menariknya, tanggapan responden terhadap 
pernyataan FOMO cenderung tinggi; misalnya, 64% responden menyatakan sangat setuju bahwa 
mereka cemas jika tidak segera mengikuti pembaruan stok atau menu baru Risol Ibu Tatu di TikTok. 
Artinya, perasaan takut tertinggal memang ada, tetapi tidak cukup menjelaskan keputusan membeli. 
Salah satu penjelasan yang mungkin adalah bahwa keputusan membeli produk makanan lebih 
ditentukan oleh penilaian atas rasa, pilihan menu, dan kepercayaan terhadap produk daripada oleh 
tekanan sosial semata. Penjelasan ini bersifat interpretatif dan perlu diuji pada penelitian lanjutan, 
misalnya dengan membedakan kelompok usia, karena hanya 51% responden berusia 17–25 tahun. 
 Pengaruh E-WOM terhadap keputusan pembelian. E-WOM berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian dengan koefisien 1,046 dan nilai Beta 0,920. Hasil ini sejalan dengan 
Fraya [19] dan Apriastuti [20], serta mendukung pandangan bahwa ulasan, komentar, dan testimoni 
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konsumen lain dipercaya karena berasal dari pengalaman langsung [12]. Pada kasus Risol Ibu Tatu, 
banyaknya video ulasan dan komentar positif di TikTok tampaknya membantu calon pembeli menilai 
rasa, varian, dan ketersediaan produk sebelum memutuskan membeli. Hasil ini berbeda dari Amin et al. 
[8], yang menemukan E-WOM tidak signifikan pada produk skincare Korea. Perbedaan tersebut dapat 
berkaitan dengan karakteristik produk: makanan ringan lokal yang murah dan mudah dicoba mungkin 
lebih bergantung pada rekomendasi konsumen daripada produk perawatan kulit yang membutuhkan 
pertimbangan lebih panjang. 
 Pengaruh simultan. FOMO dan E-WOM secara bersama-sama berpengaruh signifikan dengan R² 
sebesar 0,825. Hasil ini sejalan dengan Qardhawi et al. [21] yang menemukan bahwa FOMO dan E-
WOM sama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Namun, data penelitian ini menunjukkan 
bahwa pengaruh simultan tersebut hampir sepenuhnya berasal dari E-WOM, sehingga faktor sosial 
berupa pertukaran informasi dan pengalaman konsumen lebih dominan daripada faktor psikologis 
berupa FOMO. 
 
3.7  Implikasi dan Keterbatasan 
 Bagi pelaku UMKM, temuan ini menunjukkan bahwa strategi di TikTok sebaiknya berfokus pada 
pengelolaan E-WOM, misalnya mendorong pelanggan membagikan ulasan dan testimoni setelah 
membeli, merespons komentar, serta membuat konten kreatif dan informatif secara konsisten, daripada 
hanya mengandalkan tekanan tren atau kelangkaan. Bagi konsumen, temuan ini menegaskan pentingnya 
menilai kredibilitas dan keakuratan ulasan sebelum membeli. 
 Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, sampel hanya 96 responden sehingga 
belum tentu mewakili seluruh populasi. Kedua, data dikumpulkan melalui kuesioner sehingga jawaban 
responden belum tentu sepenuhnya mencerminkan kondisi sebenarnya. Ketiga, penelitian hanya 
menggunakan dua variabel bebas, sedangkan 17,5% variasi keputusan pembelian masih dipengaruhi 
faktor lain. 
 
4.    KESIMPULAN 
 Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa: (1) FOMO di TikTok tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk UMKM Risol Ibu Tatu di Jakarta (sig. 0,100 > 0,05), 
sehingga H1 ditolak; (2) E-WOM di TikTok berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian (sig. < 0,001), sehingga H2 diterima; dan (3) FOMO dan E-WOM secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (F hitung = 219,144 > F tabel = 3,09), sehingga 
H3 diterima, dengan R² sebesar 0,825. E-WOM merupakan faktor yang jauh lebih dominan 
dibandingkan FOMO. 
 Bagi UMKM Risol Ibu Tatu, disarankan mengoptimalkan TikTok sebagai media pemasaran 
dengan mendorong pelanggan membagikan pengalaman dan ulasan serta memublikasikan konten yang 
kreatif, relevan, dan informatif secara konsisten untuk memperkuat kepercayaan konsumen. Bagi 
konsumen, disarankan memanfaatkan ulasan sebagai bahan pertimbangan sambil selektif menilai 
kredibilitas sumber, sehingga keputusan membeli didasarkan pada kebutuhan dan bukan semata-mata 
tren yang sedang viral. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan menambahkan variabel lain seperti harga, 
kualitas produk, brand image, brand trust, atau influencer marketing, menggunakan sampel yang lebih 
besar, dan memperluas wilayah penelitian. 
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