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TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN 

 

Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri P dan K 

Nomor: 158 Tahun 1987 – Nomor: 0543b/u/1987 
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No. Arab Latin No. Arab Latin 
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an 
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 N ن R 25 ر 10

 W و Z 26 ز 11

 H ه S 27 س 12

 ‘ ء Sy 28 ش 13
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2. Vokal 

Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri 

dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau 

diftong. 

a. Vokal Tunggal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda 

atau harkat, transliterasinya sebagai berikut:  

Tanda Nama Huruf Latin 

َ Fatḥah A 

ِ Kasrah I 

ُ Dammah U 

b. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa 

gabungan antara harkat dan huruf, transliterasinya gabungan 

huruf, yaitu: 

Tanda dan Huruf Nama Gabungan Huruf 

 Fatḥah dan ya Ai ي َ

 Fatḥah dan wau Au و َ

Contoh: 

  kaifa : كيف

 haul : هول

3. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa 

harkat dan huruf,transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

Harkat dan Huruf Nama Huruf dan Tanda 

ا/ ي  َ Fatḥah dan alif atau ya Ā 

 Kasrah dan ya Ī يِ

 Dammah dan wau Ū يُ
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Contoh: 

 qāla :  قَ ال

م ى  ramā : ر 

 qīla : قَِيْل

ي قُوْل ُ : yaqūlu 

 

4. Ta Marbutah (ة) 

Transliterasi untuk ta marbutah ada dua. 

a. Ta marbutah (ة) hidup 

Ta marbutah (ة) yang hidup atau mendapat harkat fatḥah, 

kasrah dan dammah, transliterasinya adalah t. 

b. Ta marbutah (ة) mati 

Ta marbutah (ة) yang mati atau mendapat harkat sukun, 

transliterasinya adalah h. 

c. Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah (ة) 

diikuti oleh kata yang menggunakan kata sandang al, serta 

bacaan kedua kata itu terpisah maka ta marbutah (ة) itu 

ditransliterasikan dengan h. 

Contoh: 

طْف ال  ةُ اْلَ  وْض   Rauḍah al-aṭfāl/ rauḍatulaṭfāl :    رْ 

ة دِيْن ةُ الْمُن وّر   /Al-Madīnah al-Munawwarah  :     ا لْم 

alMadīnatul Munawwarah 

ة ط لْح  ْ         :  Ṭalḥah 
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Catatan: 

Modifikasi 

1. Nama orang berkebangsaan Indonesia ditulis seperti biasa 

tanpa transliterasi, seperti M. Syuhudi Ismail, sedangkan 

nama-nama lainnya ditulis sesuai kaidah penerjemahan. 

Contoh: Ḥamad Ibn Sulaiman. 

2. Nama Negara dan kota ditulis menurut ejaan Bahasa 

Indonesia, seperti Mesir, bukan Misr; Beirut, bukan Bayrut; 

dan sebagainya. 

3. Kata-kata yang sudah dipakai (serapan) dalam kamus Bahasa 

Indonesia tidak ditransliterasi. Contoh: Tasauf, bukan 

Tasawuf. 
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ABSTRAK 

 

Nama   : Raiyan Rahmatillah 

NIM   : 210602060 

Fakultas/Prodi  : Ekonomi dan Bisnis Islam/Ekonomi Syariah 

Judul   : Pengaruh Review Influencer dan FOMO 

Terhadap Minat Beli Gen Z di Kota Banda 

Aceh 

Pembimbing I  : Seri Murni, S.E., M.Si., Ak. 

Pembimbing II : Fathin Azzahra, S.E., M.Si. 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh variabel 

review influencer dan Fear of Missing Out (FOMO) terhadap minat 

beli generasi Z pada UMKM kuliner halal di Kota Banda Aceh. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini berjumlah 100 responden yang 

dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data diolah 

menggunakan analisis statistik, yaitu analisis regresi linear 

berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel review 

influencer kuliner dan FOMO masing-masing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli generasi Z, serta secara simultan 

kedua variabel tersebut juga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli pada produk UMKM kuliner halal di Kota Banda 

Aceh. Hasil ini mengimplikasikan bahwa konten ulasan yang 
kredibel dari influencer serta perasaan takut tertinggal tren di 

kalangan generasi Z merupakan faktor kunci dalam mendorong 

minat beli pada produk kuliner UMKM halal. 
 

Kata Kunci: Review Influencer, Fear of Missing Out (FOMO), 

Minat Beli, UMKM Kuliner Halal. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Industri halal di Indonesia terus menunjukkan perkembangan 

yang signifikan seiring meningkatnya kesadaran masyarakat 

terhadap pentingnya kehalalan suatu produk, baik dari sisi konsumsi 

maupun proses produksinya. Kota Banda Aceh berada di Provinsi 

Aceh, satu-satunya provinsi di Indonesia yang secara resmi 

menerapkan syariat Islam sebagai landasan hukum dan tata 

kehidupan masyarakat, sehingga aspek kehalalan produk kuliner 

memiliki posisi yang sangat sentral dalam aktivitas ekonomi sehari-

hari. Dalam konteks ini, konsumsi produk halal bukan sekadar 

kewajiban religius, tetapi juga bagian dari identitas sosial 

masyarakat Banda Aceh yang menjadikan sertifikasi halal sebagai 

syarat utama dalam memilih produk kuliner (Putra et al., 2023). 

Secara khusus, capaian sertifikasi halal pada UMKM di Kota 

Banda Aceh menunjukkan perkembangan yang terus meningkat, 

meski masih menyisakan ruang untuk diperluas. Data Lembaga 

Pengkajian Pangan, Obat-obatan, dan Kosmetika (LPPOM) Majelis 

Permusyawaratan Ulama (MPU) Aceh mencatat bahwa sepanjang 

tahun 2019 hingga Mei 2024, Kota Banda Aceh menjadi 

penyumbang sertifikasi halal terbanyak di Aceh dengan 267 

sertifikat yang diterbitkan (Ningsih et al. 2025). Pada skala provinsi, 

Kantor Wilayah Kementerian Agama Aceh turut mencatat 
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penyerahan 17.595 sertifikat halal sepanjang tahun 2024, sebagai 

bagian dari program percepatan sertifikasi produk halal yang terus 

berlangsung hingga tahun 2026 (Kementerian Agama Aceh, 2024). 

Khusus di Kota Banda Aceh, Pemerintah Kota melalui Dinas 

Tenaga Kerja bekerja sama dengan Balai Standardisasi dan 

Pelayanan Jasa Industri (BSPJI) secara aktif menyelenggarakan 

program Bimbingan Teknis (Bimtek) fasilitasi sertifikasi halal bagi 

pelaku UMKM, termasuk pendampingan perizinan, pelatihan, akses 

permodalan, hingga pemasaran produk. Pemerintah Kota Banda 

Aceh menargetkan minimal 50% UMKM di Kota Banda Aceh telah 

memiliki sertifikasi halal pada tahun 2025 (Diskominfo Kota Banda 

Aceh, 2024). 

Data tersebut menunjukkan bahwa meskipun jumlah UMKM 

di Kota Banda Aceh terus bertumbuh secara kuantitas, penetrasi 

sertifikasi halal yang menjadi elemen krusial dan pembeda utama 

UMKM kuliner halal masih menjadi tantangan tersendiri. Kondisi 

ini semakin memperkuat urgensi penelitian pada konteks UMKM 

kuliner halal, mengingat aspek kehalalan bukan sekadar label 

tambahan, melainkan syarat mendasar yang membedakan UMKM 

kuliner halal dari UMKM kuliner pada umumnya. 

Di Kota Banda Aceh, perkembangan UMKM kuliner halal 

menunjukkan tren yang cukup positif seiring dengan meningkatnya 

kesadaran masyarakat terhadap pentingnya konsumsi produk halal. 

Sebagai daerah yang menerapkan nilai-nilai syariat Islam, aspek 

kehalalan produk merupakan faktor yang sangat penting dan tidak 
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dapat dipisahkan dari aktivitas ekonomi masyarakat. UMKM kuliner 

halal tidak hanya dituntut untuk memenuhi standar kehalalan 

produk, tetapi juga harus mampu bersaing secara inovatif dan kreatif 

di tengah persaingan usaha yang semakin ketat. Di sinilah peran 

review influencer dan fenomena FOMO menjadi relevan, karena 

keduanya dapat menjadi instrumen yang mendorong masyarakat, 

khususnya Generasi Z, untuk lebih tertarik dan termotivasi mencoba 

produk-produk UMKM kuliner halal yang sedang banyak 

diperbincangkan (Putra et al. 2023). 

Pertumbuhan UMKM kuliner halal di Kota Banda Aceh 

menunjukkan tren yang signifikan, sejalan dengan meningkatnya 

jumlah penduduk usia muda khususnya Generasi Z yang aktif di 

berbagai platform media sosial seperti TikTok, Instagram, dan 

YouTube. Perkembangan teknologi digital dan media sosial turut 

mendorong pertumbuhan UMKM kuliner melalui kemudahan akses 

pemasaran digital, sehingga pelaku usaha lokal dapat menjangkau 

konsumen yang lebih luas (Indika, 2017). Fenomena review 

influencer lokal di Kota Banda Aceh semakin marak, di mana 

konten-konten kuliner yang diunggah oleh food influencer kerap 

mendapatkan jutaan penayangan dan mendorong antrean panjang di 

berbagai UMKM kuliner yang diulas. Hal ini sejalan dengan temuan 

Lestari et al. (2021) yang membuktikan bahwa review influencer 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen 

pada UMKM, sebagai bukti nyata besarnya pengaruh influencer 

terhadap perilaku konsumsi masyarakat. 
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Untuk memberikan gambaran yang lebih konkret mengenai 

perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh, berikut disajikan data 

pertumbuhan jumlah UMKM selama periode 2018–2024 

berdasarkan data resmi Dinas Koperasi UKM Aceh dan Dinas 

Koperasi UKM dan Perdagangan Kota Banda Aceh 

(Diskopukmdag). 

Gambar 1.1 Perkembangan Jumlah UMKM di Kota 

Banda Aceh Tahun 2018–2024 

 

Sumber: Dinas Koperasi UKM Aceh  

Berdasarkan Gambar 1.1 terlihat bahwa jumlah UMKM di 

Kota Banda Aceh tumbuh secara konsisten dari 9.975 unit pada 

tahun 2018 menjadi 17.080 unit pada tahun 2024, dengan total 

pertumbuhan kumulatif sebesar 71,24% dalam tujuh tahun 

pengamatan. Pertumbuhan tertinggi tercatat pada tahun 2021 sebesar 

14,37%, yang bertepatan dengan momentum pemulihan ekonomi 

pascapandemi Covid-19 dan meningkatnya aktivitas usaha berbasis 
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digital. Sebaliknya, pertumbuhan terendah justru terjadi pada tahun 

2018 sebesar 2,57%, yang mencerminkan kondisi awal periode 

pengamatan di mana pertumbuhan UMKM masih berjalan secara 

bertahap. Adapun pada tahun 2020, pertumbuhan melambat menjadi 

5,22% akibat tekanan ekonomi pandemi Covid-19 yang 

menghambat pendirian usaha baru. Tren positif ini membuktikan 

bahwa ekosistem UMKM di Kota Banda Aceh terus berkembang 

dan memiliki daya tahan yang kuat. Keberadaan dan pertumbuhan 

UMKM yang pesat ini, khususnya di sektor kuliner halal, turut 

mendorong munculnya persaingan pemasaran yang semakin 

dinamis, di mana review influencer dan fenomena FOMO menjadi 

faktor yang semakin relevan dalam membentuk keputusan konsumsi 

Generasi Z. 

Di tengah pertumbuhan UMKM kuliner halal tersebut, minat 

beli Generasi Z menjadi aspek yang krusial untuk dipahami, 

mengingat kelompok ini merupakan segmen konsumen dengan 

populasi besar sekaligus paling aktif membentuk tren konsumsi 

melalui media sosial. Berbagai faktor turut membentuk minat beli 

tersebut, di antaranya paparan terhadap konten promosi digital dan 

tekanan psikologis untuk mengikuti tren yang sedang berkembang. 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi pada era 

globalisasi telah membawa perubahan yang sangat signifikan dalam 

berbagai aspek kehidupan manusia, termasuk dalam bidang ekonomi 

dan pola perilaku konsumsi masyarakat. Kemajuan teknologi digital, 

khususnya internet dan media sosial, telah menggeser paradigma 



 

 

6 

pemasaran dari sistem konvensional menuju pemasaran berbasis 

digital yang lebih interaktif, efisien, dan berorientasi pada kebutuhan 

konsumen. Perubahan tersebut menuntut para pelaku usaha untuk 

mampu beradaptasi dengan dinamika pasar yang terus berkembang 

agar dapat mempertahankan keberlangsungan usaha dan 

meningkatkan daya saing (Putri, 2019). 

Dalam menghadapi persaingan usaha yang semakin ketat, 

pelaku usaha membutuhkan strategi promosi yang tepat dan menarik 

guna meningkatkan minat beli konsumen. Saat ini, promosi melalui 

media sosial dipandang sebagai salah satu sarana yang paling efektif 

dalam meningkatkan penjualan, mengingat media sosial tidak lagi 

hanya berfungsi sebagai alat komunikasi dan hiburan, tetapi juga 

telah berkembang menjadi media informasi dan promosi yang 

memiliki pengaruh signifikan dalam membentuk persepsi serta sikap 

konsumen. Berbagai platform media sosial seperti Instagram, 

TikTok, dan YouTube dimanfaatkan secara luas sebagai media 

pemasaran digital karena mampu menyebarkan informasi produk 

secara cepat dan luas Indika (2017), sekaligus memungkinkan 

terjadinya interaksi langsung antara produsen dan konsumen. 

Salah satu strategi pemasaran digital yang berkembang pesat 

adalah pemanfaatan influencer sebagai pihak yang memiliki 

pengaruh dalam membentuk opini dan perilaku konsumen. 

Influencer merupakan individu yang memiliki jumlah pengikut yang 

relatif besar serta dianggap memiliki kredibilitas dan daya tarik 

tertentu dalam bidang tertentu. Dalam konteks pemasaran, 
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influencer berperan sebagai opinion leader yang mampu 

memengaruhi sikap, kepercayaan, dan minat beli konsumen melalui 

konten yang disampaikan (Lestari et al. 2021). Konten review yang 

dibuat oleh influencer tidak hanya menyampaikan informasi produk 

secara informatif, tetapi juga mengandung elemen electronic word-

of-mouth (e-WOM) yang lebih dipercaya dibandingkan iklan 

konvensional karena bersifat autentik dan personal (Joshi et al., 

2025). 

Review influencer secara khusus telah terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli konsumen. Lestari et al. (2021) 

membuktikan bahwa kredibilitas, daya tarik, dan keahlian influencer 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen 

pada UMKM. Sementara itu, Jannah et al. (2024) secara spesifik 

menemukan bahwa food vlogger berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli produk makanan di kalangan Generasi Z. Konten-konten 

viral yang dihasilkan oleh influencer di berbagai platform digital 

kerap memicu gelombang kunjungan dan antusiasme konsumen 

terhadap produk kuliner yang diulas, sehingga review influencer 

menjadi instrumen pemasaran yang sangat relevan di era digital saat 

ini. 

Generasi Z merupakan kelompok generasi yang lahir dan 

tumbuh di tengah pesatnya perkembangan teknologi digital. 

Generasi ini memiliki karakteristik yang sangat akrab dengan 

internet dan media sosial serta cenderung menjadikan media digital 

sebagai sumber utama informasi dalam berbagai aspek kehidupan, 
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termasuk dalam aktivitas konsumsi. Dalam menentukan pilihan 

produk, Generasi Z tidak hanya mempertimbangkan kebutuhan 

fungsional, tetapi juga memperhatikan rekomendasi, pengalaman 

pengguna lain, serta kredibilitas sumber informasi. Oleh karena itu, 

review influencer menjadi salah satu faktor yang berpotensi besar 

dalam memengaruhi minat beli Generasi Z (Jannah et al., 2024). 

Selain pengaruh review influencer, terdapat fenomena 

psikologis yang turut memengaruhi perilaku konsumsi Generasi Z di 

era digital, yaitu Fear of Missing Out (FOMO). FOMO merupakan 

perasaan cemas atau takut ketinggalan pengalaman, tren, atau 

informasi yang dianggap penting dan sedang banyak dibicarakan 

oleh orang lain, khususnya di media sosial. FOMO mendorong 

individu untuk terus memantau aktivitas orang lain di media sosial 

dan bertindak secara impulsif agar tidak merasa tertinggal dari 

lingkungan sosialnya (Asyifa et al. 2024). Dalam konteks konsumsi, 

FOMO berperan sebagai pendorong psikologis yang memperkuat 

dorongan untuk membeli suatu produk, terutama ketika produk 

tersebut sedang viral atau banyak direkomendasikan oleh influencer. 

Keterkaitan antara review influencer dan fenomena FOMO 

menjadi semakin erat dalam ekosistem media sosial saat ini. Ketika 

Generasi Z menyaksikan konten review kuliner yang menarik dan 

mendapat respons besar dari komunitas daring, perasaan FOMO 

yang muncul cenderung mendorong mereka untuk segera mencoba 

produk tersebut agar tidak merasa tertinggal dari pengalaman yang 

sedang tren. Konten-konten viral yang dihasilkan oleh influencer di 
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platform digital kerap memicu munculnya FOMO di kalangan 

pengguna media sosial, sehingga secara tidak langsung turut 

mendorong peningkatan minat beli konsumen terhadap produk yang 

ditampilkan. Mandira et al. (2025) membuktikan bahwa FOMO 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli belanja online 

Generasi Z, menunjukkan bahwa tekanan psikologis ini nyata 

memengaruhi keputusan konsumsi. 

Selain itu, fenomena FOMO di kalangan Generasi Z Banda 

Aceh juga semakin terasa, ditandai dengan viralnya berbagai kuliner 

halal lokal di media sosial yang memicu gelombang kunjungan dan 

pembelian dari konsumen muda yang tidak ingin ketinggalan 

pengalaman kuliner yang sedang tren. Asyifa et al. (2024) 

menegaskan bahwa FOMO mendorong individu untuk terus 

memantau aktivitas orang lain di media sosial dan bertindak secara 

impulsif agar tidak merasa tertinggal dari lingkungan sosialnya. 

Karakteristik Generasi Z yang sangat rentan terhadap FOMO ini, 

dikombinasikan dengan kuatnya pengaruh review influencer di 

media sosial, menjadikan Kota Banda Aceh sebagai konteks 

penelitian yang unik dan representatif untuk mengkaji secara 

mendalam pengaruh kedua variabel tersebut terhadap minat beli 

pada UMKM kuliner halal (Jannah et al., 2024). 

Fenomena review influencer dan FOMO yang telah 

diuraikan di atas tidak dapat dilepaskan dari kajian etika dalam 

ekonomi syariah, mengingat keduanya berkaitan langsung dengan 

cara informasi produk disampaikan kepada konsumen. Dalam 
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perspektif ekonomi syariah, aktivitas pemasaran harus dilaksanakan 

berdasarkan prinsip-prinsip Islam seperti kejujuran, amanah, 

keadilan, dan transparansi, serta harus terhindar dari unsur penipuan, 

ketidakjelasan, dan manipulasi informasi. Prinsip-prinsip tersebut 

merupakan bagian dari etika pemasaran Islam yang mendorong 

terciptanya kepercayaan konsumen dan kredibilitas merek melalui 

penyampaian informasi yang jujur dan tidak menyesatkan (Al Gadri 

& Hutabarat, 2025).  

Review influencer yang digunakan sebagai sarana promosi 

UMKM halal seharusnya mencerminkan kondisi produk yang 

sebenarnya, tidak berlebihan, dan tidak menimbulkan salah 

pengertian. Dalam kaitan ini, perlu pula diperhatikan bahwa 

fenomena FOMO yang dipicu oleh konten promosi influencer tidak 

boleh dimanfaatkan secara manipulatif untuk menciptakan tekanan 

psikologis yang tidak proporsional kepada konsumen, karena hal 

tersebut bertentangan dengan prinsip transparansi dan kejujuran 

dalam pemasaran syariah. Dalam konteks ini, penelitian empiris juga 

menemukan bahwa influencer dan ulasan konsumen secara 

signifikan memengaruhi minat beli produk halal, terutama ketika 

kredibilitas dan kepercayaan terhadap informasi yang disampaikan 

tinggi (Aena Sari et al., 2025). 

Pemilihan variabel review influencer dalam penelitian ini 

didasarkan pada relevansinya yang kuat sebagai instrumen 

pemasaran digital yang terbukti memengaruhi perilaku konsumen, 

khususnya Generasi Z. Influencer telah berkembang menjadi 
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opinion leader yang mampu membentuk persepsi, kepercayaan, dan 

minat beli pengikutnya melalui konten yang autentik, di mana 

review kuliner yang mereka sajikan berfungsi sebagai electronic 

word-of-mouth (e-WOM) yang lebih dipercaya dibandingkan iklan 

konvensional (Joshi et al., 2025). Lestari et al. (2021) membuktikan 

bahwa kredibilitas, daya tarik, dan keahlian influencer berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada UMKM, 

sementara Jannah et al. (2024) secara spesifik menemukan bahwa 

food vlogger berpengaruh signifikan terhadap  minat beli produk 

makanan di kalangan Generasi Z. Meskipun demikian, kajian yang 

secara khusus mengaitkan review influencer dengan minat beli pada 

UMKM kuliner halal di tingkat lokal masih sangat terbatas, sehingga 

memperkuat urgensi penelitian ini untuk mengisi celah literatur 

tersebut. 

Sementara itu, pemilihan variabel Fear of Missing Out 

(FOMO) didasarkan pada perannya sebagai fenomena psikologis 

yang semakin dominan di kalangan Generasi Z di era media sosial. 

FOMO mendorong individu untuk terus memantau aktivitas orang 

lain dan bertindak impulsif agar tidak merasa tertinggal dari tren 

yang sedang berkembang, termasuk tren kuliner yang viral di media 

sosial (Asyifa et al., 2024). Mandira et al. (2025) membuktikan 

bahwa FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli Generasi Z, menunjukkan bahwa tekanan psikologis ini nyata 

memengaruhi keputusan konsumsi. Menurut Saputra (2024) 

pemanfaatan FOMO secara manipulatif dalam promosi digital tidak 
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sejalan dengan etika pemasaran Islam. Inkonsistensi temuan pada 

penelitian-penelitian sebelumnya mengenai pengaruh FOMO 

terhadap minat beli dalam konteks kuliner halal semakin 

memperkuat perlunya kajian mendalam di Kota Banda Aceh sebagai 

daerah yang menerapkan syariat Islam dengan karakteristik 

konsumen yang khas. 

Berdasarkan hasil telaah terhadap sejumlah penelitian 

terdahulu yang relevan, ditemukan bahwa topik ini masih 

menyisakan celah penting untuk dikaji. Lestari et al. (2021) 

membuktikan keempat dimensi review influencer berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli pada UMKM di Kota 

Bandung, namun subjeknya millennial, tanpa variabel FOMO, dan 

tidak berfokus pada produk kuliner halal. Jannah et al. (2024) 

menemukan bahwa kualitas argumen, kredibilitas, dan daya tarik 

food vlogger berpengaruh signifikan terhadap minat beli Generasi Z 

di Lamongan, namun belum menyertakan FOMO dan tidak 

mengkaji UMKM kuliner halal di konteks syariat Islam. Mandira et 

al. (2025) membuktikan FOMO berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli Generasi Z, namun hanya pada konteks belanja 

online secara umum tanpa menyentuh kuliner halal maupun variabel 

review influencer. Al Gadri & Hutabarat (2025) menemukan bahwa 

kredibilitas influencer dan ulasan konsumen berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli produk kosmetik halal, namun tidak 

menyertakan variabel FOMO dan fokusnya bukan pada produk 

kuliner. Sementara itu, Jane Grace Poluan (2025) mengonfirmasi 
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bahwa influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian kuliner Gen Z di Kota Tomohon, namun tanpa 

variabel FOMO, tidak berfokus pada produk halal, dan tidak berada 

di konteks penerapan syariat Islam. 

Berdasarkan telaah kelima penelitian tersebut, teridentifikasi 

tiga celah utama yang menjadi dasar penelitian ini. Pertama, belum 

ada penelitian yang secara bersamaan menggabungkan variabel 

review influencer dan FOMO terhadap minat beli Generasi Z pada 

UMKM kuliner halal. Kedua, penelitian sebelumnya belum 

mengkaji konteks lokal yang menerapkan syariat Islam seperti Kota 

Banda Aceh, yang memiliki karakteristik konsumen dan nilai 

kehalalan yang unik. Ketiga, terdapat inkonsistensi hasil mengenai 

pengaruh FOMO terhadap minat beli dalam konteks kuliner halal 

yang perlu diverifikasi secara empiris. Celah-celah inilah yang 

menjadi justifikasi kuat bagi penelitian ini untuk hadir sebagai 

kontribusi baru dalam literatur pemasaran digital dan perilaku 

konsumen Generasi Z. 

Oleh karena itu, menjadi penting untuk mengkaji lebih lanjut 

hubungan antara review influencer dan FOMO terhadap minat beli 

Generasi Z pada UMKM kuliner halal. Dalam konteks tersebut, 

penelitian ini berupaya mengisi kesenjangan literatur dengan 

menelaah secara mendalam faktor-faktor yang memengaruhi minat 

beli di segmen konsumen muda yang selama ini belum tergarap 

secara optimal, meskipun memiliki potensi pasar yang besar. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh signifikan dari 
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kedua variabel tersebut terhadap minat beli Generasi Z pada UMKM 

kuliner halal di Kota Banda Aceh. Temuan dari penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi acuan bagi pemangku kepentingan seperti 

pemerintah, pelaku usaha UMKM dan industri kuliner lokal dalam 

menyusun strategi pemasaran dan promosi kuliner halal yang lebih 

inklusif, adaptif, dan menyeluruh, sebagaimana diangkat dalam 

judul penelitian "Pengaruh Review Influencer dan FOMO 

Terhadap Minat Beli Gen Z pada UMKM Kuliner Halal di Kota 

Banda Aceh". 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, 

maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah review influencer berpengaruh terhadap minat beli 

Gen Z pada UMKM kuliner halal di Kota Banda Aceh? 

2. Apakah Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh terhadap 

minat beli Gen Z pada UMKM kuliner halal di Kota Banda 

Aceh? 

3. Apakah review influencer dan Fear of Missing Out (FOMO) 

secara simultan berpengaruh terhadap minat beli Gen Z pada 

UMKM kuliner halal di Kota Banda Aceh? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Sejalan dengan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka 

tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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1. Untuk menganalisis pengaruh review influencer terhadap 

minat beli Gen Z pada UMKM kuliner halal di Kota Banda 

Aceh. 

2. Untuk menganalisis pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) 

terhadap minat beli Gen Z pada UMKM kuliner halal di Kota 

Banda Aceh. 

3. Untuk menganalisis pengaruh review influencer dan Fear of 

Missing Out (FOMO) secara bersama-sama terhadap minat 

beli Gen Z pada UMKM kuliner halal di Kota Banda Aceh. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk memberikan 

beberapa manfaat kepada beberapa pihak, yaitu: 

1. Manfaat Teoretis  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

dalam pengembangan keilmuan di bidang pemasaran digital dan 

perilaku konsumen, khususnya terkait pengaruh review influencer 

dan Fear of Missing Out (FOMO) terhadap minat beli Generasi Z. 

Secara teoretis, penelitian ini memperkuat pemahaman mengenai 

peran influencer sebagai sarana komunikasi pemasaran yang efektif 

dalam membentuk persepsi, sikap, dan ketertarikan konsumen 

terhadap suatu produk. Di sisi lain, penelitian ini juga memberikan 

kontribusi teoritis dalam memahami FOMO sebagai fenomena 

psikologis yang turut memengaruhi perilaku konsumsi di era digital, 

khususnya bagaimana perasaan takut ketinggalan tren yang dipicu 

oleh konten influencer di media sosial dapat mendorong munculnya 
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minat beli pada diri Generasi Z. Selain itu, penelitian ini 

memperkaya kajian konseptual mengenai perilaku konsumsi 

Generasi Z dalam merespons informasi pemasaran berbasis media 

sosial, terutama dalam konteks UMKM kuliner halal yang 

menekankan aspek kepercayaan, nilai kehalalan, dan etika promosi. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan bagi 

pelaku UMKM kuliner halal di Kota Banda Aceh dalam 

memanfaatkan review influencer sebagai strategi pemasaran digital 

yang efektif untuk meningkatkan minat beli Generasi Z. Selain itu, 

pemahaman mengenai fenomena FOMO dapat membantu pelaku 

UMKM dalam merancang konten promosi yang mampu 

menciptakan urgensi dan ketertarikan konsumen secara etis, 

sehingga mendorong minat beli tanpa melanggar prinsip kejujuran 

dan transparansi dalam pemasaran. Penelitian ini juga memberikan 

pemahaman bagi influencer mengenai perannya dalam membentuk 

persepsi konsumen serta tanggung jawabnya agar tidak 

memanfaatkan FOMO secara berlebihan yang dapat menyesatkan 

konsumen. Di samping itu, penelitian ini mendorong konsumen agar 

lebih kritis dalam menyikapi review produk kuliner halal di media 

sosial, termasuk dalam mengenali dan mengelola dorongan FOMO 

yang muncul akibat konten-konten viral di platform digital. 

3. Manfaat Kebijakan  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dan 

rekomendasi bagi pemerintah daerah, dinas terkait, serta lembaga 
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pembina UMKM di Kota Banda Aceh dalam merumuskan kebijakan 

pengembangan UMKM kuliner halal. Hasil penelitian ini dapat 

dijadikan dasar dalam penyusunan program pelatihan, 

pendampingan, dan pemberdayaan UMKM berbasis pemasaran 

digital, khususnya melalui pemanfaatan influencer secara strategis 

dan bertanggung jawab. Dalam konteks ini, pemahaman mengenai 

fenomena FOMO juga penting dijadikan pertimbangan kebijakan, 

agar strategi promosi digital yang digunakan oleh UMKM tidak 

mengeksploitasi kondisi psikologis konsumen secara tidak etis, 

melainkan diarahkan pada penciptaan minat beli yang didasari 

informasi yang jujur dan transparan. Selain itu, penelitian ini juga 

dapat mendukung kebijakan penguatan ekosistem ekonomi halal di 

Kota Banda Aceh dengan mendorong promosi produk UMKM yang 

sesuai dengan prinsip halal, transparansi informasi, dan etika 

promosi di media sosial, termasuk pengawasan terhadap konten-

konten influencer yang berpotensi memicu FOMO secara 

manipulatif di kalangan konsumen muda. 

1.5. Sistematika Penulisan 

Agar penulisan skripsi ini terstruktur dan sistematis sesuai 

dengan kaidah ilmiah, maka penelitian ini disusun dalam lima bab 

utama, dengan sistematika sebagai berikut: 
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BAB : I PENDAHULUAN 

Pada bagian bab ini menggambarkan gambaran keseluruhan 

dari penelitian, yang menguraikan latar belakang masalah penelitian, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta 

sistematika penulisan. 

BAB : II LANDASAN TEORI 

Bab ini memuat kajian teoretis yang menjadi dasar 

konseptual penelitian. Pembahasan meliputi teori-teori yang 

berkaitan dengan review influencer, konsep influencer dan media 

sosial dalam pemasaran, minat beli konsumen, karakteristik 

Generasi Z, fenomena Fear of Missing Out (FOMO) dan kaitannya 

dengan perilaku konsumsi di era digital, serta konsep UMKM 

kuliner halal dalam perspektif ekonomi syariah. Secara khusus, 

kajian mengenai FOMO akan diarahkan pada pemahaman 

konseptual tentang bagaimana perasaan takut ketinggalan tren yang 

dipicu oleh konten review influencer di media sosial dapat 

memengaruhi sikap dan minat beli Generasi Z terhadap produk 

UMKM kuliner halal. Selain itu, bab ini juga memuat penelitian 

terdahulu yang relevan, kerangka pemikiran, dan perumusan 

hipotesis penelitian. 

BAB : III METODE PENELITIAN 

Bab ini menjelaskan metode yang digunakan dalam 

pelaksanaan penelitian. Uraian mencakup jenis dan pendekatan 

penelitian, lokasi dan waktu penelitian, populasi dan sampel 

penelitian, teknik pengambilan sampel, variabel penelitian dan 
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definisi operasional, sumber dan jenis data, teknik pengumpulan 

data, serta teknik analisis data yang digunakan untuk menjawab 

rumusan masalah penelitian. 

BAB : IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menyajikan hasil penelitian yang diperoleh dari 

pengolahan dan analisis data. Pembahasan meliputi gambaran umum 

objek penelitian, karakteristik responden, hasil uji instrumen 

penelitian, hasil analisis data, serta pembahasan hasil penelitian yang 

dikaitkan dengan teori dan penelitian terdahulu guna menjawab 

hipotesis dan rumusan masalah penelitian. 

BAB : V PENUTUP 

Bab ini berisi simpulan sebagai jawaban atas rumusan 

masalah berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas pada bab 

sebelumnya, mencakup pengaruh review influencer dan Fear of 

Missing Out (FOMO) terhadap minat beli Generasi Z pada UMKM 

kuliner halal di Kota Banda Aceh, baik secara parsial maupun 

bersama-sama. Selain itu, bab ini juga memuat saran yang bersifat 

akademis dan praktis sebagai rekomendasi bagi pelaku UMKM 

kuliner halal dalam mengelola fenomena FOMO dan pemanfaatan 

review influencer secara etis sesuai prinsip ekonomi syariah, bagi 

pihak terkait dalam merumuskan kebijakan promosi digital yang 

bertanggung jawab, serta bagi peneliti selanjutnya yang ingin 

mengembangkan kajian serupa secara lebih mendalam. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Theory of Planned Behavior (TPB) 

Landasan teori utama (grand theory) yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Theory of Planned Behavior (TPB). Theory of 

Planned Behavior (TPB) merupakan teori yang dikembangkan oleh 

Ajzen pada tahun 1991 sebagai pengembangan dari Theory of 

Reasoned Action (TRA). Teori ini menjelaskan bahwa perilaku 

manusia dipengaruhi oleh niat dan niat tersebut dibentuk oleh tiga 

komponen utama, yaitu sikap terhadap perilaku, norma subjektif dan 

persepsi kontrol perilaku (Ajzen, 1991). 

1. Sikap Terhadap Perilaku (Attitude Toward Behavior), 

merujuk pada sejauh mana individu menilai suatu perilaku 

secara positif atau negatif. Dalam konteks penelitian ini, 

sikap Generasi Z terhadap perilaku pembelian produk kuliner 

halal UMKM terbentuk melalui evaluasi mereka terhadap 

konten review influencer yang dikonsumsi di media sosial. 

Semakin positif penilaian mereka terhadap produk yang 

diulas, semakin kuat pula sikap mereka untuk melakukan 

pembelian. 

2. Norma Subjektif (Subjective Norm), mencerminkan 

persepsi individu terhadap tekanan sosial dari lingkungannya 

untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku. 

Dalam penelitian ini, norma subjektif tercermin melalui 

pengaruh teman, keluarga, maupun komunitas digital yang 
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mendorong Generasi Z untuk mengikuti tren kuliner halal 

yang sedang viral. Fenomena Fear of Missing Out (FOMO) 

yang dialami Generasi Z merupakan salah satu manifestasi 

dari norma subjektif ini, yaitu ketika individu merasakan 

tekanan sosial dari lingkungannya untuk tidak ketinggalan 

pengalaman kuliner yang sedang populer. 

3. Persepsi Kontrol Perilaku (Perceived Behavioral 

Control), mengacu pada persepsi individu mengenai 

kemudahan atau kesulitan dalam melakukan suatu perilaku. 

Dalam konteks penelitian ini, kemudahan akses terhadap 

produk UMKM kuliner halal di Kota Banda Aceh, 

keterjangkauan harga, serta ketersediaan informasi yang 

memadai melalui review influencer turut membentuk 

persepsi kontrol Generasi Z terhadap perilaku pembelian 

mereka. Dengan demikian, TPB menjadi grand theory yang 

relevan untuk menjelaskan bagaimana review influencer dan 

FOMO secara bersama-sama membentuk niat dan minat beli 

Generasi Z pada produk UMKM kuliner halal. 

Dalam perspektif ekonomi syariah, ketiga komponen TPB 

dapat diperkaya dengan konsep niat (niyyah), pertimbangan halal-

thayyib, dan larangan israf (berlebih-lebihan). Sikap terhadap 

perilaku idealnya turut mempertimbangkan aspek halal produk, 

bukan sekadar daya tarik konten influencer. Norma subjektif yang 

mendorong FOMO perlu dikendalikan agar tidak menjurus pada 

israf (Achiria, 2019). Persepsi kontrol perilaku turut mencakup 
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kesadaran menjaga keputusan pembelian tetap proporsional dan 

sesuai kemampuan finansial. Dengan demikian, TPB tetap relevan 

sebagai grand theory penelitian ini, namun dimaknai secara lebih 

mendalam melalui nilai-nilai ekonomi syariah. 

2.2 Social Comparison Theory 

Teori Perbandingan Sosial (Social Comparison Theory) 

dikembangkan oleh Leon Festinger pada tahun 1954. Teori ini 

mengemukakan bahwa manusia secara alami memiliki dorongan 

untuk mengevaluasi pendapat dan kemampuan dirinya sendiri 

dengan cara membandingkan diri dengan orang lain di sekitarnya, 

terutama ketika tidak tersedia standar objektif yang dapat dijadikan 

acuan (Festinger, 1954). 

Dalam teori ini, terdapat dua jenis perbandingan sosial yang 

relevan dengan perilaku konsumen. Pertama, perbandingan ke atas 

(upward comparison), yaitu ketika individu membandingkan dirinya 

dengan orang yang dianggap lebih baik atau lebih unggul. Dalam 

konteks penelitian ini, upward comparison terjadi ketika Generasi Z 

melihat konten influencer atau postingan teman di media sosial yang 

sedang menikmati produk UMKM kuliner halal tertentu, sehingga 

mendorong perasaan ingin merasakan pengalaman serupa. Kedua, 

perbandingan ke bawah (downward comparison), yaitu ketika 

individu membandingkan dirinya dengan orang yang dianggap 

berada di bawahnya, yang umumnya berfungsi untuk meningkatkan 

rasa percaya diri atau kepuasan diri. 
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Relevansi Social Comparison Theory dalam penelitian ini 

sangat erat kaitannya dengan fenomena Fear of Missing Out 

(FOMO) yang dialami Generasi Z. Ketika Generasi Z menyaksikan 

konten review influencer di media sosial yang menampilkan 

pengalaman menikmati produk UMKM kuliner halal secara menarik 

dan mendapat respons besar dari komunitas daring, proses 

perbandingan sosial ke atas (upward comparison) secara otomatis 

terpicu. Individu yang merasa belum mencoba produk tersebut akan 

mengalami kesenjangan persepsi antara pengalaman dirinya dan 

pengalaman orang lain, yang pada akhirnya memunculkan perasaan 

FOMO dan mendorong minat beli. 

Upward comparison dalam Social Comparison Theory 

memiliki kedekatan makna dengan konsep hasad (iri hati) dalam 

ekonomi syariah, yakni dorongan untuk menyamai pencapaian atau 

pengalaman orang lain yang berpotensi mendorong konsumsi tidak 

rasional dan tidak sesuai kebutuhan (Achiria, 2019). Sebaliknya, 

downward comparison dapat memperkuat sikap qana'ah (rasa cukup 

dan syukur), yang terbukti secara empiris berkorelasi negatif dengan 

perilaku konsumtif (Ilham et al. 2025). Dengan demikian, Social 

Comparison Theory tetap relevan sebagai teori pendukung untuk 

menjelaskan mekanisme psikologis FOMO dalam penelitian ini, 

dengan penekanan bahwa proses perbandingan sosial tersebut perlu 

diarahkan agar sejalan dengan nilai kesederhanaan dan kecukupan 

dalam ekonomi syariah, bukan pada kecenderungan hasad. 
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Dengan demikian, kedua teori tersebut saling melengkapi 

dalam menjelaskan fenomena yang diteliti. Theory of Planned 

Behavior berfungsi sebagai grand theory yang menjelaskan 

kerangka umum pembentukan minat beli melalui sikap, norma 

subjektif, dan kontrol perilaku, sementara Social Comparison 

Theory memberikan penjelasan yang lebih spesifik mengenai 

mekanisme psikologis yang mendasari munculnya FOMO sebagai 

akibat dari proses perbandingan sosial yang dipicu oleh konten 

review influencer di media sosial. Kombinasi kedua teori ini 

menjadikan kerangka konseptual penelitian lebih komprehensif dan 

kokoh dalam menganalisis pengaruh review influencer dan FOMO 

terhadap minat beli Generasi Z pada UMKM kuliner halal di Kota 

Banda Aceh. 

 

2.3 Minat Beli 

2.3.1 Pengertian Minat Beli 

Minat beli merupakan kecenderungan psikologis konsumen 

yang menunjukkan adanya keinginan, perhatian, dan kesiapan untuk 

membeli suatu produk atau jasa setelah menerima informasi dan 

melakukan evaluasi terhadap produk tersebut. Dalam kajian perilaku 

konsumen, minat beli dipandang sebagai tahap psikologis sebelum 

terjadinya keputusan pembelian aktual, sehingga sering digunakan 

sebagai indikator untuk memprediksi perilaku pembelian di masa 

mendatang (Wijayanti et al., 2022). 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Baratadewa Sakti 

Perdana (2024), minat beli dijelaskan sebagai kemungkinan 
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subjektif konsumen untuk membeli produk yang dipengaruhi oleh 

persepsi kualitas, promosi, dan kepercayaan terhadap merek. Hal ini 

menunjukkan bahwa minat beli tidak hanya dipengaruhi oleh faktor 

internal seperti motivasi dan sikap, tetapi juga faktor eksternal 

seperti informasi promosi dan rekomendasi dari orang lain. Selain 

itu, Aena Sari et al. (2025) juga menyatakan bahwa minat beli 

mencerminkan intensitas rasa ketertarikan dan niat konsumen untuk 

melakukan pembelian berdasarkan evaluasi rasional terhadap 

berbagai faktor yang memengaruhi keputusan.  

Dengan demikian, minat beli dapat dipahami sebagai 

dorongan psikologis yang berkembang melalui proses evaluasi dan 

pengaruh lingkungan sebelum konsumen melakukan pembelian 

aktual. Berdasarkan uraian di atas, minat beli bukan sekadar 

keputusan pembelian, tetapi merupakan proses kecenderungan atau 

niat dalam diri konsumen yang mencerminkan kesiapan untuk 

melakukan tindakan pembelian setelah proses persepsi dan evaluasi 

terhadap produk ataupun informasi yang diterima. 

2.3.2 Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Minat Beli 

Minat beli merupakan kecenderungan psikologis konsumen 

yang muncul sebagai respons terhadap rangsangan pemasaran 

sebelum terjadinya keputusan pembelian. Dalam kajian perilaku 

konsumen, minat beli tidak muncul secara spontan, melainkan 

dipengaruhi oleh berbagai faktor yang membentuk persepsi dan 

evaluasi konsumen terhadap suatu produk. Menurut Faizal et al. 

(2024) terdapat beberapa faktor utama yang memengaruhi minat beli 
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konsumen, yaitu kualitas produk, harga, promosi, dan citra merek. 

Penjelasan masing-masing faktor adalah sebagai berikut: 

1. Kualitas Produk, merupakan persepsi konsumen terhadap 

kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan dan 

harapan mereka. Produk yang dinilai memiliki kualitas baik 

akan meningkatkan keyakinan konsumen sehingga 

mendorong munculnya minat untuk membeli. 

2. Harga, merupakan sejumlah nilai yang harus dikeluarkan 

konsumen untuk memperoleh suatu produk. Persepsi harga 

yang sesuai dengan manfaat dan kualitas yang diterima akan 

menciptakan nilai (perceived value) yang positif sehingga 

memperkuat minat beli. 

3. Promosi, merupakan aktivitas komunikasi pemasaran yang 

dilakukan untuk memberikan informasi, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen terhadap suatu produk. Promosi 

yang efektif mampu meningkatkan pengetahuan dan 

ketertarikan konsumen sehingga berdampak pada 

peningkatan minat beli. 

4. Citra Merek, merupakan persepsi atau gambaran yang 

tertanam dalam benak konsumen mengenai suatu merek. 

Merek dengan citra yang positif cenderung lebih dipercaya 

dan lebih mudah menarik perhatian konsumen, sehingga 

meningkatkan kecenderungan untuk membeli. 
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2.3.3 Tahapan Minat Beli Konsumen 

 Ferdinand (2014), mengemukakan bahwa minat beli 

konsumen dapat diidentifikasi melalui empat dimensi yang saling 

berkaitan. Keempat dimensi ini menggambarkan bentuk perilaku 

konsumen secara menyeluruh, mulai dari kecenderungan untuk 

membeli hingga perilaku menyebarluaskan dan mencari informasi 

lebih lanjut. Dalam konteks penelitian ini, keempat dimensi tersebut 

relevan untuk menjelaskan bagaimana review influencer dan 

fenomena FOMO secara bersamaan membentuk berbagai bentuk 

minat beli Generasi Z terhadap produk UMKM kuliner halal di Kota 

Banda Aceh. Adapun keempat dimensi tersebut adalah sebagai 

berikut: 

1. Minat Transaksional (Transactional Interest), yakni 

kecenderungan seseorang untuk membeli produk yang 

diminatinya. Dalam konteks penelitian ini, minat 

transaksional Generasi Z tercermin dari kesediaan mereka 

untuk benar-benar membeli produk UMKM kuliner halal 

setelah terpapar review dari influencer maupun dorongan 

FOMO yang muncul akibat tren yang sedang viral di media 

sosial. 

2. Minat Referensial (Referential Interest), yakni 

kecenderungan seseorang untuk mereferensikan atau 

merekomendasikan produk kepada orang lain, seperti 

keluarga maupun teman. Generasi Z yang telah memiliki 

pengalaman positif terhadap produk UMKM kuliner halal 
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cenderung turut menyebarkan informasi tersebut kepada 

lingkungan sosialnya, sehingga turut memperkuat efek 

FOMO pada individu lain di sekitarnya. 

3. Minat Preferensial (Preferential Interest), yakni perilaku 

individu yang menjadikan suatu produk sebagai pilihan 

utama dibandingkan produk sejenis lainnya. Preferensi ini 

umumnya terbentuk melalui kepercayaan terhadap 

kredibilitas review influencer yang konsisten mengulas suatu 

produk, sehingga produk tersebut menjadi rujukan utama 

bagi Generasi Z ketika hendak memilih kuliner halal di Kota 

Banda Aceh. 

4. Minat Eksploratif (Exploratory Interest), yakni perilaku 

individu yang secara aktif mencari informasi tambahan 

mengenai produk yang diminatinya untuk mendukung sifat-

sifat positif dari produk tersebut. Dalam konteks digital saat 

ini, Generasi Z cenderung melakukan pencarian informasi 

lanjutan melalui kolom komentar, ulasan pengguna lain, 

maupun konten dari influencer lainnya sebelum akhirnya 

memutuskan untuk membeli produk UMKM kuliner halal 

yang sedang menjadi tren. 

2.3.4 Indikator Minat Beli 

Menurut Saidani et al. (2012) minat beli dapat diukur melalui 

beberapa indikator yang mencerminkan sikap dan kecenderungan 

tindakan konsumen, yaitu sebagai berikut: 
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1. Ketertarikan Terhadap Produk, merupakan respons 

awal konsumen setelah menerima informasi mengenai 

suatu produk. Ketertarikan ini muncul karena adanya 

persepsi positif terhadap atribut produk seperti kualitas, 

manfaat, atau kesesuaian dengan kebutuhan. Semakin 

tinggi tingkat ketertarikan konsumen, semakin besar 

peluang terbentuknya minat beli. 

2. Keinginan untuk Membeli, yakni dorongan internal 

dalam diri konsumen untuk memiliki atau mencoba 

produk. Pada tahap ini, konsumen tidak hanya tertarik, 

tetapi mulai merasakan kebutuhan atau keinginan yang 

lebih kuat terhadap produk tersebut. 

3. Pertimbangan untuk Membeli, merupakan proses 

evaluasi yang dilakukan konsumen sebelum mengambil 

keputusan pembelian. Konsumen mulai membandingkan 

produk dengan alternatif lain serta menilai manfaat dan 

risikonya. Tahap ini menunjukkan bahwa produk telah 

masuk dalam daftar pilihan konsumen. 

4. Kecenderungan untuk Melakukan Pembelian, yakni 

kemungkinan atau niat yang kuat untuk melakukan 

transaksi dalam waktu dekat. Indikator ini menunjukkan 

kesiapan konsumen untuk merealisasikan minatnya 

menjadi tindakan nyata. 
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2.3.5 Minat Beli dalam Perspektif Ekonomi Syariah 

Dalam perspektif ekonomi syariah, minat beli konsumen 

tidak dapat dilepaskan dari prinsip-prinsip konsumsi Islam yang 

menekankan keseimbangan antara pemenuhan kebutuhan duniawi 

dan nilai-nilai spiritual. Islam tidak melarang aktivitas konsumsi, 

namun memberikan panduan mengenai batasan, cara, dan tujuan 

konsumsi yang sesuai dengan syariat. Konsumsi dalam Islam 

diarahkan untuk memenuhi kebutuhan secara proporsional dengan 

memperhatikan skala prioritas kebutuhan serta menghindari perilaku 

berlebihan (israf) (Hamdi, 2022). 

Pada Al-Qur'an Surah Al-Baqarah ayat 168 yang berbunyi: 

ٰٓايَُّهَا ا ك ل وْا  النَّاس   ي  لً  الْْرَْضِ  فىِ مِمَّ لَْ  طَيِِّباً حَل  تِ  تتََّبِع وْا  وَّ ط و  نِ   خ  انَِّه   الشَّيْط   

بيِْن   عَد و   لَك مْ  مُّ  

“Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal dan 

baik yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-

langkah setan. Sungguh, setan itu musuh yang nyata bagimu.” 

 Ayat ini secara tegas memerintahkan umat manusia untuk 

memakan makanan yang halal lagi baik (halalan thayyiban), 

sekaligus melarang mengikuti langkah-langkah syaitan yang 

mendorong perilaku konsumsi yang berlebihan dan tidak terkendali. 

Dalam konteks minat beli, Islam mengajarkan agar niat dan 

dorongan untuk membeli suatu produk dilandasi oleh kebutuhan 

yang sesungguhnya, bukan semata-mata karena pengaruh tren, 

tekanan sosial, atau keinginan untuk memperlihatkan status kepada 

orang lain. 
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Prinsip qana'ah (rasa cukup dan puas dengan apa yang 

dimiliki) menjadi fondasi penting dalam membentuk minat beli yang 

sehat menurut perspektif Islam. Konsumen Muslim yang memiliki 

sifat qana'ah akan lebih selektif dan bijaksana dalam 

mempertimbangkan minat belinya, sehingga tidak mudah terpancing 

oleh konten promosi yang bersifat manipulatif atau mendorong 

perilaku konsumsi yang berlebihan. Dengan demikian, minat beli 

dalam perspektif ekonomi syariah seharusnya terbentuk dari proses 

evaluasi yang rasional, berdasarkan pertimbangan kebutuhan yang 

nyata, dan tetap dalam batas-batas yang ditetapkan oleh syariat Islam 

(Amanu, 2025). 

 

2.4 Review Influencer Kuliner Halal 

Review influencer kuliner halal adalah bentuk ulasan atau 

penilaian yang diberikan oleh influencer terhadap produk makanan 

dan minuman dengan mempertimbangkan aspek kehalalan sesuai 

prinsip syariah Islam. Ulasan semacam ini tidak hanya membahas 

kualitas rasa, harga, dan pelayanan, tetapi juga mencakup informasi 

mengenai status sertifikasi halal, bahan baku, dan proses produksi 

untuk memastikan kesesuaian produk dengan ketentuan halal yang 

berlaku. Konsep ini sejalan dengan pemahaman bahwa ulasan digital 

berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap 

nilai kehalalan suatu produk di ranah media (Pratiwi et al., 2025). 

Pelaksanaan review oleh influencer dalam ranah kuliner 

halal juga berkontribusi terhadap electronic word of mouth (e-

WOM), di mana konten yang dihasilkan dapat meningkatkan 
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kesadaran dan kepercayaan konsumen terhadap produk halal, 

sehingga berdampak pada peningkatan minat beli, khususnya di 

kalangan generasi muda yang aktif di platform digital (Listiyani et 

al., 2023). Selain itu, penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan 

influencer dalam menyampaikan informasi halal melalui konten 

yang kredibel dan akurat dapat memperkuat kepercayaan konsumen 

terhadap produk halal itu sendiri (Hashim et al., 2025). 

2.4.1 Pengertian Influencer 

Influencer merupakan individu yang memiliki kemampuan 

untuk memengaruhi pikiran, sikap, dan perilaku audiens melalui 

konten yang mereka hasilkan dan bagikan di media sosial. Dalam 

konteks pemasaran digital, influencer berperan sebagai opinion 

leader yang mampu menciptakan komunikasi dua arah antara merek 

dan konsumen melalui interaksi personal yang autentik dan menarik, 

sehingga dapat membentuk persepsi serta memengaruhi keputusan 

pembelian audiens. Definisi ini sejalan dengan pemahaman bahwa 

influencer sering dipahami sebagai individu yang telah membangun 

brand pribadi dan jaringan pengikut yang besar, serta memadukan 

kehidupan keseharian mereka dengan pesan komersial yang 

dipromosikan, sehingga berpotensi memengaruhi perilaku 

pengikutnya dalam hal preferensi, keputusan, dan tindakan 

pembelian (Joshi et al., 2025). 

Lebih lanjut, dalam konteks pemasaran, influencer 

memainkan peran penting sebagai jembatan komunikasi antara 

merek dan audiens dengan menyampaikan informasi, rekomendasi, 
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dan ulasan atas produk atau layanan yang mereka gunakan atau 

promosikan. Hal ini memperkuat peran influencer sebagai bagian 

dari strategi pemasaran yang efektif di era digital, karena konten 

yang disampaikan melalui influencer sering diasosiasikan dengan 

electronic word of mouth (e-WOM) yang lebih dipercaya oleh 

konsumen dibandingkan iklan tradisional (Anindya, 2020). 

2.4.2 Konsep Review dalam Pemasaran 

Review merupakan bentuk evaluasi, penilaian, atau opini 

yang disampaikan oleh konsumen terhadap suatu produk atau jasa 

berdasarkan pengalaman penggunaan maupun pengamatan tertentu. 

Dalam konteks pemasaran modern, review menjadi salah satu 

sumber informasi penting dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian karena memuat penilaian mengenai kualitas produk, 

harga, manfaat, kelebihan, kekurangan, serta pengalaman konsumsi 

yang dirasakan pengguna. Perkembangan teknologi informasi dan 

komunikasi telah mengubah pola penyampaian review dari 

komunikasi lisan tradisional menjadi komunikasi berbasis digital 

yang dapat diakses secara luas melalui internet (Hariyanti et al., 

2018). 

Dalam lingkungan digital, review sering disebut sebagai 

online customer review yang memberikan pengaruh signifikan 

terhadap perilaku pembelian karena review yang bersifat positif 

maupun negatif mampu membentuk persepsi konsumen baru. 

Penelitian yang dilakukan oleh Rahayu et al. (2024) menunjukkan 

bahwa online customer review memiliki keterkaitan kuat dengan 
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keputusan pembelian konsumen dalam konteks marketplace karena 

review mampu menyediakan informasi yang relevan bagi konsumen 

sebelum membeli produk secara daring. 

Dalam perkembangannya, review yang disampaikan melalui 

media digital merupakan bagian dari konsep Electronic Word of 

Mouth (e-WOM). e-WOM adalah bentuk komunikasi antar 

konsumen mengenai produk, jasa, atau merek yang dilakukan 

melalui media elektronik seperti media sosial, forum online, blog, 

dan berbagai platform digital lainnya. Dalam pemasaran digital, e-

WOM mencakup segala bentuk penyebaran informasi tentang 

pengalaman konsumen yang tersedia secara luas melalui internet dan 

dapat diakses oleh banyak orang sekaligus. Pahlevi et al. (2024) 

menyatakan bahwa e-WOM dan online consumer review memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

platform e-commerce seperti Shopee, di mana informasi dari ulasan 

konsumen lain menjadi salah satu faktor pertimbangan utama dalam 

proses pengambilan keputusan pembelian online. 

Selain itu, Alvarizi & Purnamasari (2023) menemukan 

bahwa online customer review yang dipadukan dengan konten e-

WOM melalui media sosial seperti TikTok berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk UMKM, karena konten 

review yang disebarkan dalam bentuk digital mampu memperkuat 

referensi konsumen dan membangun kepercayaan terhadap produk 

maupun merek tertentu. Dengan demikian, review dalam pemasaran 

tidak hanya berfungsi sebagai bentuk umpan balik konsumen, tetapi 
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juga sebagai instrumen komunikasi pemasaran yang mampu 

memperluas informasi, mengurangi risiko persepsi, serta 

memengaruhi sikap dan perilaku pembelian konsumen di era digital. 

2.4.3 Indikator Review Influencer 

Dalam konteks pemasaran digital, efektivitas review 

influencer dapat diukur melalui beberapa indikator utama yang 

relevan dengan perilaku konsumen. Berdasarkan penelitian Lestari 

et al. (2021) dan Joshi et al. (2025), terdapat empat indikator utama 

yang digunakan untuk mengukur efektivitas review influencer, yaitu 

kredibilitas influencer, kualitas konten review, relevansi informasi 

produk, dan daya tarik visual konten. Keempat indikator ini 

mencerminkan sejauh mana review yang disampaikan influencer 

mampu memengaruhi persepsi dan minat beli konsumen, khususnya 

dalam konteks produk kuliner halal UMKM di media sosial. 

1. Kredibilitas Influencer merujuk pada tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap influencer sebagai 

sumber informasi yang jujur, objektif, dan dapat 

diandalkan. Kredibilitas tercermin dari konsistensi pesan, 

integritas dalam menyampaikan ulasan, serta kesesuaian 

antara pengalaman yang disampaikan dengan kondisi 

produk yang sebenarnya. Lestari et al. (2021), 

menegaskan bahwa kredibilitas influencer merupakan 

faktor kunci yang memengaruhi kepercayaan audiens 

terhadap review yang disampaikan, sehingga secara 

langsung berdampak pada minat beli konsumen. 
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2. Kualitas Konten Review berkaitan dengan kelengkapan, 

kejelasan, dan keakuratan informasi produk yang 

disampaikan dalam konten review influencer. Konten 

review yang berkualitas mencakup deskripsi produk 

yang informatif, penilaian yang terperinci, serta 

penyampaian yang mudah dipahami oleh audiens. Joshi 

et al. (2025), menjelaskan bahwa kualitas konten yang 

dihasilkan influencer berpengaruh signifikan terhadap 

keterlibatan audiens dan pada akhirnya mendorong minat 

beli, karena konten yang informatif dan menarik mampu 

mengurangi ketidakpastian konsumen sebelum 

melakukan pembelian. 

3. Relevansi Informasi Produk mengacu pada kesesuaian 

antara konten review yang disampaikan influencer 

dengan kebutuhan dan preferensi konsumen, khususnya 

terkait produk kuliner halal. Informasi yang relevan 

mencakup aspek kehalalan produk, kualitas bahan baku, 

cita rasa, harga, dan ketersediaan produk UMKM kuliner 

di Kota Banda Aceh. Lestari et al. (2021), menyatakan 

bahwa relevansi informasi dalam review influencer 

merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan 

konsumen untuk mencari tahu lebih lanjut dan pada 

akhirnya mempertimbangkan pembelian produk tersebut. 

4. Daya Tarik Visual Konten merujuk pada kemampuan 

tampilan visual dalam konten review influencer untuk 
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menarik perhatian dan minat audiens. Aspek visual 

mencakup kualitas foto atau video, estetika penyajian 

produk, kreativitas editing, serta kemampuan konten 

dalam menciptakan kesan menarik yang memotivasi 

audiens untuk mencoba produk yang diulas. Joshi et al. 

(2025), menegaskan bahwa daya tarik visual merupakan 

elemen kritis dalam konten influencer marketing, karena 

tampilan visual yang menarik terbukti mampu 

meningkatkan keterlibatan audiens secara signifikan dan 

memperkuat dorongan untuk melakukan pembelian. 

2.4.4 Review Influencer dalam Perspektif Ekonomi Syariah 

Dalam perspektif ekonomi Islam, aktivitas pemasaran 

termasuk promosi yang dilakukan oleh influencer tidak hanya dilihat 

dari aspek efektifitas bisnis, tetapi juga dari sudut pandang etika dan 

nilai syariah. Ekonomi syariah menempatkan pemasaran sebagai 

bagian dari hubungan muamalah yang harus berlandaskan pada nilai 

moral Islam, yaitu prinsip ṣidq (kejujuran), amanah (kepercayaan), 

dan tabligh (transparansi atau keterbukaan informasi). Prinsip-

prinsip ini pada hakikatnya bertujuan untuk menciptakan praktik 

bisnis yang adil, jujur, dan bertanggung jawab sehingga tidak 

menimbulkan kerugian bagi konsumen maupun pihak lain yang 

terlibat dalam transaksi ekonomi (Baratadewa et al., 2024). 

Etika promosi dalam Islam menekankan bahwa pesan 

promosi harus disampaikan secara jujur dan tidak menyesatkan, 

serta tidak mengandung klaim berlebihan yang dapat menimbulkan 



 

 

38 

kebingungan atau kesan palsu di kalangan konsumen. Sebuah studi 

khusus mengenai strategi influencer marketing dari perspektif nilai 

syariah menyatakan bahwa praktik pemasaran yang dilakukan 

influencer sering kali belum sepenuhnya sesuai dengan etika Islam, 

khususnya dalam hal penyampaian informasi yang jujur, transparan, 

dan promosi produk yang halal serta bermanfaat. Oleh karena itu, 

penelitian tersebut menegaskan bahwa efektivitas marketing 

meningkat ketika influencer mematuhi nilai-nilai syariah seperti 

ṣidq, amanah, dan keterbukaan informasi dalam promosi mereka 

(Baratadewa et al., 2024). 

Prinsip ṣidq dalam Islam mengharuskan influencer untuk 

menyampaikan informasi yang sesuai dengan kenyataan tanpa 

mengurangi atau mengubah fakta yang ada. Hal ini berkaitan erat 

dengan larangan dalam ajaran Islam terhadap segala bentuk 

penipuan (tadlis) dan informasi yang menyesatkan. Selaras dengan 

itu, amanah menuntut influencer untuk memegang kepercayaan 

yang diberikan oleh pengikutnya dan tidak memanfaatkan posisi 

serta pengaruh mereka untuk tujuan yang tidak etis. Selain itu, 

prinsip transparansi (tabligh) menuntut keterbukaan informasi 

dalam promosi produk, termasuk status halal dan hubungan 

komersial antara influencer dengan pihak yang diendorse, agar 

konsumen memiliki akses penuh terhadap fakta yang relevan 

sebelum membuat keputusan pembelian (Saputra, 2024). 

Oleh karena itu, dalam konteks ekonomi syariah, review 

influencer halal yang ideal adalah review yang disampaikan 
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berdasarkan pengalaman nyata, informasi yang akurat, dan tanpa 

manipulasi psikologis konsumen. Penerapan etika promosi 

berdasarkan prinsip ekonomi syariah menjadi landasan penting 

dalam membangun praktik pemasaran yang tidak semata mengejar 

keuntungan, tetapi juga berlandaskan pada keadilan, etika, dan 

tanggung jawab sosial (Hashim et al., 2025). 

 

2.5 Fear of Missing Out (FOMO) 

2.5.1 Pengertian Fear of Missing Out (FOMO) 

Fear of Missing Out (FOMO) merupakan fenomena 

psikologis yang merujuk pada perasaan cemas, gelisah, atau takut 

ketinggalan pengalaman, tren, informasi, atau peristiwa penting 

yang sedang dialami atau dibicarakan oleh orang lain, khususnya 

melalui media sosial. Dalam konteks konsumsi, FOMO 

didefinisikan sebagai dorongan psikologis yang muncul ketika 

seseorang merasa bahwa orang lain sedang menikmati pengalaman 

atau produk tertentu yang tidak dimilikinya, sehingga 

mendorongnya untuk segera mengambil tindakan agar tidak merasa 

tertinggal. Asyifa et al. (2024) menyatakan bahwa FOMO 

mendorong individu untuk terus memantau aktivitas orang lain di 

media sosial dan bertindak secara impulsif agar tidak merasa 

tertinggal dari lingkungan sosialnya. 

Penelitian Mandira et al. (2025) menunjukkan bahwa FOMO 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli belanja online 

Generasi Z. Hal ini menandakan bahwa semakin tinggi tingkat 

FOMO yang dirasakan oleh Generasi Z, semakin besar pula 
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kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian sebagai bentuk 

respons terhadap tekanan sosial yang muncul dari konten-konten 

digital yang viral dan diperbincangkan secara luas di media sosial. 

Dalam konteks UMKM kuliner halal, FOMO dapat dipicu 

oleh konten review influencer yang menampilkan pengalaman 

kuliner tertentu secara menarik dan mendapat respons besar dari 

komunitas daring. Ketika Generasi Z menyaksikan konten tersebut, 

perasaan FOMO yang muncul cenderung mendorong mereka untuk 

segera mencoba produk UMKM kuliner halal tersebut agar tidak 

merasa tertinggal dari pengalaman yang sedang tren di lingkungan 

sosialnya (Mandira et al., 2025). 

2.5.2 Aspek-Aspek Fear of Missing Out (FOMO) 

FOMO sebagai fenomena psikologis memiliki beberapa 

aspek yang saling berkaitan dan turut membentuk perilaku konsumsi 

individu. Asyifa et al. (2024) dalam penelitian yang mendasari 

konsep FOMO secara akademis mengidentifikasi beberapa aspek 

utama dari fenomena ini, antara lain: 

1. Kesadaran Sosial (Social Awareness), yakni individu yang 

mengalami FOMO cenderung memiliki kesadaran yang 

tinggi terhadap aktivitas, pengalaman, dan konsumsi orang 

lain di media sosial. Kesadaran sosial ini mendorong 

individu untuk terus memantau konten digital dan 

membandingkan pengalamannya dengan orang lain di 

sekitarnya. 
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2. Kecemasan Sosial (Social Anxiety), yakni FOMO 

memunculkan perasaan cemas ketika individu merasa tidak 

mengikuti tren atau pengalaman yang sedang banyak 

dibicarakan. Kecemasan ini semakin diperkuat oleh 

algoritma media sosial yang terus-menerus menampilkan 

konten viral dan trending kepada penggunanya. 

3. Dorongan Impulsif (Impulsive Drive), yakni perasaan takut 

ketinggalan mendorong individu untuk mengambil 

keputusan secara cepat dan impulsif tanpa melalui proses 

pertimbangan yang matang. Dorongan ini sering berujung 

pada pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya, 

terutama ketika produk yang viral ditampilkan oleh 

influencer yang dipercaya. 

4. Keterlibatan Digital (Digital Engagement), yakni individu 

yang mengalami FOMO cenderung lebih aktif berinteraksi di 

media sosial, mengikuti akun influencer, dan mengonsumsi 

konten digital sebagai upaya untuk tetap up-to-date dengan 

tren yang sedang berkembang. 

2.5.3 Indikator Fear of Missing Out (FOMO) 

Dalam konteks penelitian perilaku konsumen, FOMO dapat 

diukur melalui beberapa indikator yang mencerminkan tingkat 

kecemasan sosial dan dorongan psikologis individu untuk tidak 

ketinggalan tren. Berdasarkan penelitian Mandira et al. (2025), 

indikator FOMO dalam konteks minat beli meliputi: 
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1. Perasaan Tertinggal (Feeling of Missing Out), yakni 

individu merasakan kecemasan atau ketidaknyamanan ketika 

mengetahui bahwa orang lain sedang menikmati produk atau 

pengalaman kuliner tertentu yang belum pernah dicobanya, 

terutama ketika produk tersebut sedang banyak dibicarakan 

di media sosial. 

2. Pemantauan Media Sosial (Social Media Monitoring), 

yakni individu yang mengalami FOMO cenderung aktif 

memantau konten media sosial, khususnya konten review 

influencer, untuk memastikan dirinya tidak ketinggalan 

informasi mengenai produk atau pengalaman kuliner yang 

sedang tren. 

3. Dorongan untuk Bertindak (Urge to Act), yakni perasaan 

FOMO mendorong individu untuk segera mengambil 

tindakan, seperti mencari informasi lebih lanjut, 

mengunjungi tempat kuliner, atau melakukan pembelian 

produk yang sedang viral agar tidak merasa tertinggal dari 

lingkungan sosialnya. 

4. Pengaruh Sosial (Social Influence), yakni FOMO diperkuat 

oleh pengaruh lingkungan sosial, di mana rekomendasi 

teman, keluarga, atau influencer yang dipercaya semakin 

meningkatkan kecemasan individu untuk segera mencoba 

produk yang direkomendasikan sebelum dianggap 

ketinggalan. 
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2.5.4 FOMO dalam Perspektif Ekonomi Syariah 

Dalam perspektif ekonomi syariah, fenomena FOMO perlu 

dikaji secara kritis karena berpotensi mendorong perilaku konsumsi 

yang bertentangan dengan prinsip-prinsip Islam. Islam mengajarkan 

umatnya untuk berperilaku konsumtif secara bijak, proporsional, dan 

tidak berlebihan (Hamdi, 2022).  

Sebagaimana ditegaskan dalam Al-Qur'an Surah Al-A'raf ayat 31: 

بُّ   ا يُحِ
َ
ا تسُْرِفُوْاۚ اِنَّهٗ ل

َ
وْا وَاشْرَبُوْا وَل

ُ
ل
ُ
ِ مَسْجِدٍ وَّك

 
ل
ُ
مْ عِنْدَ ك

ُ
دَمَ خُذُوْا زِيْنَتَك

ٰ
۞ يٰبَنِيْْٓ ا

مُسْرِفِيْنَ ࣖ
ْ
 ال

“Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang bagus 

pada setiap (memasuki) masjid, makan dan minumlah, tetapi jangan 

berlebihan. Sungguh, Allah tidak menyukai orang yang berlebih-

lebihan.” 

Ayat ini secara jelas melarang sikap israf (berlebih-lebihan), 

termasuk dalam hal makan dan minum. Allah SWT menegaskan 

bahwa Dia tidak menyukai orang-orang yang berlebihan, sehingga 

setiap bentuk konsumsi, termasuk minat beli terhadap suatu produk, 

harus dilakukan secara wajar dan proporsional, bukan didorong oleh 

nafsu atau keinginan untuk memenuhi standar berlebihan yang 

dipicu oleh tren atau fenomena FOMO. 

FOMO yang mendorong perilaku konsumsi impulsif dan 

tidak terencana berkaitan erat dengan larangan Islam terhadap sifat 

tabdzir (pemborosan) yang disebutkan dalam Al-Qur'an Surah Al-

Isra' ayat 26-27: 



 

 

44 

مِسْكِيْنَ وَابْ 
ْ
هٗ وَال قُرْبٰى حَقَّ

ْ
تِ ذَا ال

ٰ
انُوْْٓا  وَا

َ
رِيْنَ ك ِ

مُبَذ 
ْ
رْ تَبْذِيْرًا اِنَّ ال ِ

ا تُبَذ 
َ
بِيْلِ وَل نَ السَّ

فُوْرًا 
َ
هٖ ك ِ

يْطٰنُ لِرَب  انَ الشَّ
َ
يٰطِيْنِۗ وَك  اِخْوَانَ الشَّ

انَ الشَّ 
َ
يٰطِيْنِۗ وَك انُوْْٓا اِخْوَانَ الشَّ

َ
رِيْنَ ك ِ

مُبَذ 
ْ
فُوْرًااِنَّ ال

َ
هٖ ك ِ

 يْطٰنُ لِرَب 

“Dan berikanlah kepada keluarga dekat haknya, kepada 

orang miskin, dan orang yang dalam perjalanan; dan janganlah 

kamu menghambur-hamburkan (hartamu) secara boros. 

Sesungguhnya orang-orang yang pemboros itu adalah saudara-

saudara setan dan setan itu sangat ingkar kepada Tuhannya.” 

Ayat ini secara tegas melarang perilaku tabdzir 

(pemborosan), yakni membelanjakan harta secara berlebihan tanpa 

manfaat yang jelas, bahkan menyamakan pelakunya sebagai saudara 

setan. Dalam konteks FOMO, perilaku konsumtif yang muncul 

akibat rasa takut ketinggalan tren sejalan dengan sifat tabdzir yang 

dilarang dalam ayat ini, karena pembelian yang dilakukan bukan atas 

dasar kebutuhan yang nyata, melainkan dorongan emosional sesaat. 

Konsumen yang terpengaruh FOMO cenderung membeli 

produk bukan karena kebutuhan yang sesungguhnya, melainkan 

semata-mata karena takut dianggap ketinggalan tren oleh lingkungan 

sosialnya. Perilaku ini bertentangan dengan prinsip qana'ah (rasa 

cukup) dan tawazun (keseimbangan) yang menjadi landasan 

konsumsi dalam ekonomi Islam (Serliyana, 2026). 

Islam juga melarang perilaku yang didorong oleh hasad (iri 

hati) dan keinginan untuk menyamai atau melampaui orang lain 

dalam hal kemewahan dan gaya hidup. Fenomena FOMO pada 
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dasarnya berhubungan erat dengan perasaan tidak puas melihat 

pengalaman orang lain, yang dalam pandangan Islam justru dilarang 

karena dapat merusak ketenangan jiwa dan mendorong perilaku 

konsumtif yang tidak terkendali (Saputra, 2024). 

Namun demikian, FOMO dalam konteks produk kuliner 

halal dapat diarahkan secara positif apabila konten yang ditampilkan 

oleh influencer sesuai dengan prinsip kejujuran, transparansi, dan 

tidak memanipulasi psikologis konsumen secara berlebihan. Dalam 

kaitan ini, pelaku UMKM kuliner halal dan influencer memiliki 

tanggung jawab moral untuk tidak mengeksploitasi fenomena 

FOMO demi kepentingan komersial semata, melainkan 

menggunakannya sebagai sarana edukasi dan informasi yang 

bermanfaat bagi konsumen sesuai etika pemasaran syariah 

(Serliyana, 2026). 

 

2.6 Generasi Z 

2.6.1 Pengertian Generasi Z 

Generasi Z merupakan kelompok demografis yang lahir 

sekitar tahun 1997 hingga 2012 dan tumbuh dalam lingkungan yang 

telah terintegrasi dengan teknologi digital dan internet sejak usia 

dini. Kondisi ini menjadikan mereka sebagai generasi digital native, 

yakni individu yang menjadikan teknologi bukan sekadar alat bantu, 

melainkan bagian dari sistem sosial dan budaya sehari-hari. Berbeda 

dengan generasi sebelumnya yang harus beradaptasi dengan 

perkembangan teknologi, Generasi Z lahir dan dibesarkan dalam 

ekosistem digital yang telah matang, sehingga interaksi dengan 
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perangkat digital dan platform media sosial sudah menjadi bagian 

alamiah dari kehidupan mereka sejak kecil (Juni et al., 2025). 

Generasi Z juga dikenal sebagai generasi yang sangat 

terhubung secara digital, memiliki kemampuan multitasking yang 

tinggi, dan cenderung mengutamakan komunikasi visual melalui 

platform-platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube. 

Karakteristik ini membentuk pola konsumsi informasi yang unik, di 

mana Generasi Z cenderung mencari referensi dan rekomendasi dari 

media sosial sebelum mengambil keputusan pembelian, termasuk 

dalam memilih produk kuliner halal yang akan dikonsumsi (Putra et 

al., 2023). 

2.6.2 Karakteristik Generasi Z 

Karakteristik Generasi Z dibentuk oleh lingkungan digital 

yang melingkupi kehidupan mereka sejak dini. Menurut Asyifa et al. 

(2024) beberapa karakteristik utama Generasi Z yang relevan dalam 

konteks perilaku konsumsi antara lain adalah sebagai berikut: 

1. Digital Native, yakni Generasi Z tumbuh dan berkembang 

bersama teknologi digital. Mereka terbiasa mengakses 

informasi secara instan melalui smartphone dan internet, 

sehingga teknologi bukan sekadar alat bantu melainkan 

bagian integral dari identitas dan gaya hidup mereka. 

2. Ketergantungan pada Media Sosial, yakni Generasi Z 

menggunakan media sosial tidak hanya untuk bersosialisasi, 

tetapi juga sebagai sumber informasi utama dalam 
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pengambilan keputusan, termasuk dalam mencari referensi 

produk kuliner melalui konten review influencer. 

3. Rentan terhadap FOMO, yakni karena terbiasa dengan 

arus informasi yang cepat dan terus-menerus di media sosial, 

Generasi Z sangat rentan terhadap fenomena Fear of Missing 

Out (FOMO) yang mendorong mereka untuk mengikuti tren 

konsumsi yang sedang viral di lingkungan sosial digitalnya. 

4. Kesadaran Sosial yang Tinggi, yakni Generasi Z cenderung 

memiliki kepedulian terhadap isu-isu sosial, lingkungan, dan 

nilai-nilai etis dalam konsumsi. Hal ini turut memengaruhi 

preferensi mereka terhadap produk-produk yang memiliki 

nilai tambah, termasuk produk kuliner bersertifikat halal. 

2.6.3 Perilaku Konsumsi Generasi Z 

Media sosial bukan hanya menjadi alat hiburan atau interaksi 

sosial semata bagi Generasi Z, tetapi juga platform utama dalam 

pengambilan keputusan konsumsi. Konten yang dibagikan oleh 

platform seperti Instagram, TikTok, maupun marketplace digital 

sangat memengaruhi preferensi produk, merek, dan keputusan 

pembelian Gen Z. Hal ini terlihat dari penelitian yang menunjukkan 

bahwa media sosial memberikan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap preferensi merek, preferensi pembelian produk fashion, dan 

loyalitas merek di kalangan Gen Z. Faktor-faktor seperti konten 

visual yang menarik, interaksi dengan influencer yang kredibel, 

ulasan pengguna lain, serta komunitas online menjadi penentu utama 
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bagaimana Gen Z memilih serta mengonsumsi produk (Astuti, 

Ramli & Kirana 2025). 

Selain itu, Rahman et al. (2025) mencatat bahwa pola 

konsumsi informasi dan tren di media sosial juga dibentuk oleh 

algoritma platform itu sendiri, yang mempersonalisasi konten sesuai 

dengan preferensi pengguna Gen Z sehingga memperkuat 

kecenderungan mereka untuk terlibat lebih intens. Paparan konten 

digital yang tinggi ini berkontribusi pada perubahan gaya hidup, di 

mana Gen Z tidak hanya mengejar produk tetapi juga pengalaman, 

identitas sosial, dan nilai-nilai yang mereka anggap penting. Dalam 

konteks kuliner, Generasi Z cenderung mencoba produk UMKM 

kuliner halal yang sedang viral di media sosial, terutama jika produk 

tersebut telah diulas oleh influencer yang mereka percaya dan 

diperkuat oleh fenomena FOMO yang mendorong mereka untuk 

tidak ketinggalan pengalaman tersebut. 

 

2.7 UMKM Kuliner Halal 

2.7.1 Pengertian UMKM Kuliner 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan 

kegiatan usaha produktif yang dilakukan oleh orang perseorangan 

maupun badan usaha yang memenuhi kriteria tertentu sesuai dengan 

ketentuan peraturan perundang-undangan. UMKM memiliki peran 

penting dalam perekonomian karena menjadi salah satu bentuk 

kegiatan ekonomi yang berkembang di berbagai daerah dan 

melibatkan masyarakat secara luas. UMKM terdiri atas usaha mikro, 
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usaha kecil, dan usaha menengah yang memiliki karakteristik serta 

kriteria masing-masing (Sahir, 2021).  

Dalam perkembangannya, UMKM memiliki berbagai sektor 

usaha, salah satunya adalah sektor kuliner yang bergerak dalam 

penyediaan makanan dan minuman. UMKM kuliner merupakan 

usaha yang menjalankan kegiatan produksi dan penjualan produk 

makanan atau minuman kepada konsumen. Sektor ini memiliki 

peluang yang cukup besar karena makanan dan minuman merupakan 

kebutuhan masyarakat yang terus dikonsumsi. Penelitian Alfarizi. 

(2023) menunjukkan bahwa UMKM kuliner merupakan bagian 

penting dalam perkembangan industri halal di Indonesia dan 

memiliki keterkaitan dengan kebutuhan konsumen terhadap produk 

yang terjamin kehalalannya.  

2.7.2 Perkembangan UMKM Kuliner 

Perkembangan teknologi digital turut memberikan 

perubahan terhadap kegiatan usaha UMKM kuliner. Pemanfaatan 

media digital dapat digunakan oleh pelaku usaha untuk melakukan 

pemasaran, menerima pesanan, serta memperluas jangkauan 

konsumen. Faizal et al. (2024) menemukan bahwa digitalisasi pada 

UMKM kuliner dapat membantu meningkatkan penjualan dan 

pendapatan usaha serta mendukung keberlangsungan usaha. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa pemanfaatan teknologi menjadi salah 

satu faktor yang dapat membantu UMKM kuliner beradaptasi 

dengan perubahan pola konsumsi masyarakat. 
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Selain perkembangan digital, UMKM kuliner juga mulai 

memperhatikan aspek kehalalan sebagai bagian dari pengembangan 

usaha. Hal tersebut terlihat dari semakin berkembangnya sertifikasi 

halal pada produk kuliner. Penelitian Nugroho & Rahman (2022) 

terhadap 173 pelaku UMKM bidang kuliner di Daerah Istimewa 

Yogyakarta menunjukkan bahwa kepemilikan sertifikasi halal 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pendapatan 

UMKM kuliner. Dengan demikian, aspek halal tidak hanya berkaitan 

dengan pemenuhan ketentuan agama, tetapi juga dapat menjadi salah 

satu bagian dari strategi pengembangan usaha kuliner. 

2.7.3 Konsep Kuliner Halal 

Kuliner halal merupakan produk makanan dan minuman 

yang memenuhi ketentuan kehalalan berdasarkan syariat Islam. 

Kehalalan suatu produk tidak hanya dilihat dari bahan yang 

digunakan, tetapi juga mencakup proses pengolahan, penyimpanan, 

pengemasan, pendistribusian, penjualan, dan penyajian.  Undang-

Undang Nomor 33 Tahun  (2014) tentang Jaminan Produk Halal 

menjelaskan bahwa Proses Produk Halal (PPH) merupakan 

rangkaian kegiatan yang dilakukan untuk menjamin kehalalan 

produk, mulai dari penyediaan bahan hingga produk disajikan 

kepada konsumen.  

Dalam pelaksanaan jaminan produk halal, pelaku usaha 

harus menjaga kehalalan produk secara konsisten melalui proses 

yang sesuai dengan standar yang telah ditetapkan. BPJPH 

menjelaskan bahwa Sistem Jaminan Produk Halal mencakup bahan, 
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proses produksi, produk, sumber daya, serta prosedur yang 

digunakan untuk menjaga kesinambungan proses produk halal. 

Dengan demikian, konsep kuliner halal tidak hanya berfokus pada 

penggunaan bahan yang halal, tetapi juga memperhatikan seluruh 

rangkaian proses produksi dan distribusi produk.  

Sertifikasi halal menjadi salah satu bentuk kepastian 

terhadap status kehalalan produk yang beredar di masyarakat. Dalam 

konteks UMKM kuliner, sertifikasi halal dapat menjadi bagian dari 

upaya meningkatkan kepercayaan terhadap produk sekaligus 

mendukung pengembangan usaha. Penelitian (Alfarizi, 2023) 

menunjukkan bahwa sertifikasi halal, kepatuhan terhadap praktik 

halal, dan penjaminan mutu halal berpengaruh terhadap kinerja 

operasional UMKM kuliner. 

  

2.8 Penelitian Terkait 

Penelitian yang berkaitan dengan pengaruh review 

influencer dan FOMO terhadap minat beli telah dilakukan oleh 

beberapa penelitian sebelumnya, seperti pada uraian berikut ini. 

Mandira et al. (2025) meneliti pengaruh FOMO, Perilaku 

Pembelian Impulsif, dan Media Sosial terhadap minat beli belanja 

online Gen Z. Hasil menunjukkan FOMO dan Media Sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Persamaannya terletak pada variabel FOMO dan minat beli pada 

subjek Gen Z, sedangkan perbedaannya pada fokus review 

influencer dan UMKM kuliner halal di Kota Banda Aceh. 
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Al Gadri & Hutabarat (2025) meneliti peran Perceived 

Credibility, Trust, dan Online Customer Reviews terhadap minat beli 

produk kosmetik halal di Indonesia, dengan 214 responden dan 

analisis SEM (AMOS 24). Hasil menunjukkan ketiga variabel 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli melalui sikap 

konsumen. Persamaannya terletak pada pengaruh influencer 

terhadap minat beli produk halal, sedangkan perbedaannya pada 

fokus produk kuliner halal dengan penambahan variabel FOMO. 

Jane Grace Poluan (2025) meneliti pengaruh content 

marketing dan influencer marketing terhadap keputusan pembelian 

produk kuliner tradisional Gen Z di Kota Tomohon, dengan 100 

responden dan teknik purposive sampling. Hasil menunjukkan 

kedua variabel berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Adjusted R² = 0,757). Persamaannya terletak 

pada pengaruh influencer marketing terhadap perilaku pembelian 

Gen Z pada produk kuliner, sedangkan perbedaannya pada 

penambahan variabel FOMO dan fokus UMKM kuliner halal di 

Kota Banda Aceh. 

Jannah et al. (2024) meneliti pengaruh Kualitas Argumen, 

Kredibilitas, dan Daya Tarik food vlogger terhadap minat beli Gen 

Z di Kabupaten Lamongan, dengan 100 responden dan analisis 

regresi linier berganda (SPSS 26). Hasil menunjukkan ketiga 

variabel berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Persamaannya terletak pada pengaruh influencer terhadap minat beli 
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Gen Z, sedangkan perbedaannya pada penambahan variabel FOMO 

dan fokus pada UMKM kuliner halal di Kota Banda Aceh. 

Lestari et al. (2021) meneliti pengaruh review influencer 

(Attractiveness, Trustworthiness, Expertise, dan Parasocial 

Interaction) terhadap minat beli UMKM Dimsanss di Kota Bandung 

selama pandemi Covid-19, dengan 400 responden millennial dan 

analisis SmartPLS. Hasil menunjukkan keempat variabel 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Persamaannya terletak pada variabel review influencer dan minat 

beli, sedangkan perbedaannya pada objek penelitian UMKM kuliner 

halal di Kota Banda Aceh dengan penambahan variabel FOMO. 

Tabel 2.1 

Penelitian Terkait 

No 
Peneliti 

(Tahun) 
Metode 

Penelitian 
Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

1 

Astuti, 

Ramli & 

Kirana 

(2025) 

Pengaruh 

Media 

Sosial 

Terhadap 

Perilaku 

Konsumen 

Generasi Z 

Dalam 

Pembelian 

Produk 

Fashion 

Kuantitatif 

pada 

responden 

Generasi Z 

pengguna 

media 

sosial 

Media sosial 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

preferensi 

merek, minat 

beli produk 

fashion, dan 

loyalitas merek 

di kalangan 

Generasi Z 

• Subjek 

Generasi 

Z  

• Variabel 

media 

sosial dan 

minat beli 

 • 

Pendekatan 

kuantitatif 

 

• Fokus 

produk 

fashion, 

bukan 

kuliner 

halal  

• Tidak ada 

variabel 

FOMO 

dan review 

influencer 

 • Tidak 

berfokus 

pada UMKM 

dan konteks 

syariah 
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No 
Peneliti 

(Tahun) 
Metode 

Penelitian 
Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

2 

Aena Sari 

et al. 

(2025) The 

Role of 

Islamic 

Marketing 

Ethics in 

Improving 

Brand 

Credibility 

Kuantitatif 

pada 

responden 

Muslim 

pengguna 

produk 

halal 

Etika pemasaran 

Islam terbukti 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

kredibilitas 

merek dan 

minat beli 

produk halal 

• Fokus 

pada 

produk 

halal 

 • Variabel 

minat beli 

• Tidak ada 

variabel 

review 

influencer 

dan 

FOMO 

 • Tidak 

berfokus 

pada 

Generasi Z 

dan 

UMKM 

kuliner  

• Konteks 

etika 

pemasaran, 

bukan 

pengaruh 

digital 

influencer 

3 

Mandira et 

al. (2025) 

Pengaruh 

FOMO, 

Perilaku 

Pembelian 

Impulsif, 

dan Media 

Sosial 

terhadap 

Minat Beli 

Belanja 

Online 

Gen Z 

Kuantitatif 

pada 

responden 

Generasi Z 

pengguna 

belanja 

online 

FOMO dan 

Media Sosial 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli Generasi Z 

• Variabel 

FOMO 

dan minat 

beli 
• Subjek: 

Generasi 

Z 

• Tidak ada 

variabel 

review 

influencer 
• Fokus: 

belanja 

online 

umum 
• Tidak 

berfokus 

pada 

produk 

kuliner 

halal 
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No 
Peneliti 

(Tahun) 
Metode 

Penelitian 
Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

4 

Al Gadri 

& 

Hutabarat 

(2025) The 

Role of 

Social 

Media 

Influencers 

and Online 

Reviews in 

Shaping 

Purchase 

Intention 

of Halal 

Cosmetics 

Kuantitatif 

(SEM-

AMOS) 

pada 214 

responden 

perempuan 

Muslim 

berusia 

18–45 

tahun 

Perceived 

Credibility, 

Trust, dan 

Online 

Customer 

Reviews 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli 

• Variabel 

influencer 

dan minat 

beli 
• Fokus 

pada 

produk 

halal 

• Tidak ada 

variabel 

FOMO 
• Produk: 

kosmetik 

halal, 

bukan 

kuliner 
• Subjek: 

perempuan 

Muslim 

dewasa 

5 

Jane Grace 

Poluan 

(2025) 

Pengaruh 

Digital 

Marketing 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk 

Kuliner 

Tradisional 

Gen Z di 

Kota 

Tomohon 

Kuantitatif 

(regresi 

linear 

berganda) 

dengan 

purposive 

sampling 

pada 100 

responden 

Gen Z di 

Kota 

Tomohon 

Content 

Marketing dan 

Influencer 

Marketing 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

(Adjusted R² = 

0,757) 

• Variabel 

influencer 

dan 

perilaku 

pembelian 
• Subjek: 

Generasi 

Z 
• Fokus: 

produk 

kuliner 

• Tidak ada 

variabel 

FOMO 
• Produk 

kuliner 

tradisional, 

bukan 

halal 
• Variabel 

dependen: 

keputusan 

pembelian 

6 

Asyifa et 

al. (2024) 

Pengaruh 

Fear of 

Kuantitatif 

pada 

responden 

Generasi Z 

FOMO 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

• Variabel 

FOMO 

dan 

subjek 

• Fokus pada 

pembelian 

impulsif, 
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No 
Peneliti 

(Tahun) 
Metode 

Penelitian 
Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

Missing 

Out 

(FOMO) 

Terhadap 

Pembelian 

Impulsif 

Online 

Food 

Delivery 

pada 

Generasi Z 

pengguna 

layanan 

online 

food 

delivery 

terhadap 

perilaku 

pembelian 

impulsif pada 

layanan online 

food delivery di 

kalangan 

Generasi Z 

Generasi 

Z  

• Konteks 

produk 

kuliner 

digital 

bukan 

minat beli 

 • Tidak ada 

variabel 

review 

influencer  

• Tidak 

berfokus 

pada 

produk 

halal dan 

UMKM 

7 

Jannah et 

al. (2024) 

Pengaruh 

Food 

Vlogger 

Sebagai 

Social 

Media 

Influencer 

terhadap 

Minat Beli 

Produk 

Makanan 

Gen Z di 

Lamongan 

Kuantitatif 

(regresi 

linear 

berganda) 

pada 100 

responden 

Gen Z, 

metode 

Slovin, 

SPSS 26 

Kualitas 

Argumen, 

Kredibilitas, 

dan Daya Tarik 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli 

• Variabel 

influencer 

dan minat 

beli 
• Subjek: 

Generasi Z 

• Tidak ada 

variabel 

FOMO 
• Lokasi: 

Kabupaten 

Lamongan 
• Tidak 

berfokus 

pada produk 

halal 
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No 
Peneliti 

(Tahun) 
Metode 

Penelitian 
Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

8 

Lestari et 

al. (2021) 

Pengaruh 

Review 

Influencer 

terhadap 

Minat Beli 

UMKM 

Selama 

Masa 

Pandemi 

Covid-19 

Kuantitatif 

(SEM-

PLS) pada 

400 

responden 

millennial 

penonton 

review 

makanan 

di 

YouTube 

Attractiveness, 

Trustworthiness, 

Expertise, dan 

Parasocial 

Interaction 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli 

• Variabel 

review 

influencer 

dan minat 

beli 
• 

Pendekatan 

kuantitatif 

 

• Objek: 

UMKM 

makanan 

saat 

pandemi 
• Tidak ada 

variabel 

FOMO 
• Subjek: 

millennial, 

bukan Gen Z 

 

2.9 Keterkaitan Antar Variabel 

2.9.1 Keterkaitan Review Influencer (X1) terhadap Minat Beli 

(Y) 

Review influencer merupakan salah satu bentuk electronic 

word-of-mouth (e-WOM) yang berperan penting dalam membentuk 

persepsi dan sikap konsumen terhadap suatu produk. Menurut Joshi 

et al., (2025), konten review yang disampaikan oleh influencer 

melalui media sosial dianggap lebih autentik dan dipercaya 

dibandingkan iklan konvensional, sehingga mampu memengaruhi 

keyakinan konsumen terhadap kualitas dan kredibilitas produk yang 

diulas. 

Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (TPB), review 

influencer dapat dipandang sebagai salah satu bentuk norma 

subjektif (subjective norm) yang turut membentuk sikap konsumen 

sebelum mengambil keputusan pembelian. Semakin tinggi 
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kredibilitas, daya tarik, dan keahlian influencer dalam 

menyampaikan review, maka semakin besar pula peluang 

terbentuknya minat beli konsumen terhadap produk yang diulas. Hal 

ini sejalan dengan temuan Lestari et al., (2021), yang membuktikan 

bahwa review influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli konsumen pada UMKM, serta Jannah et al., (2024), yang 

secara spesifik menemukan bahwa food vlogger berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli produk makanan di kalangan Generasi 

Z. Dengan demikian, review influencer diduga memiliki keterkaitan 

positif terhadap minat beli Generasi Z pada UMKM kuliner halal. 

2.9.2 Keterkaitan Fear of Missing Out/FOMO (X2) terhadap 

Minat Beli (Y) 

Fear of Missing Out (FOMO) merupakan kondisi psikologis 

yang mendorong individu untuk bertindak secara impulsif agar tidak 

merasa tertinggal dari tren atau pengalaman yang sedang populer di 

lingkungan sosialnya (Asyifa et al., 2024). Berdasarkan Social 

Comparison Theory, individu cenderung membandingkan dirinya 

dengan orang lain, terutama melalui media sosial, sehingga 

memunculkan kecemasan sosial yang mendorong perilaku konsumsi 

sebagai upaya untuk menyamakan diri dengan lingkungan sosialnya. 

Dalam konteks ini, FOMO berperan sebagai pendorong 

emosional yang memperkuat keinginan untuk segera melakukan 

pembelian terhadap produk yang sedang viral atau banyak 

dibicarakan, termasuk produk kuliner halal yang direview oleh 

influencer. Penelitian Mandira et al., (2025), membuktikan bahwa 

FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 
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belanja online pada Generasi Z, menunjukkan bahwa tekanan 

psikologis akibat rasa takut tertinggal ini secara nyata dapat 

mendorong keputusan konsumsi. Dengan demikian, semakin tinggi 

tingkat FOMO yang dirasakan konsumen, maka semakin tinggi pula 

kecenderungan minat beli yang terbentuk. 

2.10 Kerangka Berpikir 

Kerangka berpikir merupakan pola alur logis yang 

menghubungkan antara variabel-variabel yang akan diteliti. Menurut 

Sugiyono (2020), kerangka berpikir adalah suatu pola pikir yang 

menggambarkan keterkaitan antara variabel penelitian dan 

mencerminkan jenis serta jumlah rumusan masalah, teori yang 

digunakan, jumlah hipotesis, serta teknik analisis yang akan 

diterapkan dalam penelitian. Dengan demikian, kerangka berpikir 

berfungsi untuk menjelaskan hubungan konseptual antara variabel 

independen (bebas) dan variabel dependen (terikat) berdasarkan 

landasan teori yang relevan. 
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Gambar 2.1 

Kerangka Berpikir 

 

 

Penjelasan Kerangka Berpikir: 

Kerangka ini mengilustrasikan hubungan antara Review Influencer 

sebagai variabel X1 dan Fear of Missing Out (FOMO) sebagai 

variabel X2 dengan Minat Beli sebagai variabel Y. 

H1 : Review Influencer Berpengaruh Positif Terhadap Minat Beli 

Gen Z di Kota Banda Aceh 

Review influencer merupakan salah satu faktor yang memengaruhi 

minat beli konsumen di era digital. Konten ulasan yang disampaikan 

influencer melalui media sosial mengandung informasi yang 

relevan, autentik, dan dapat dipercaya oleh audiens, sehingga 

mampu membentuk persepsi positif dan mendorong timbulnya 

minat beli. Menurut Joshi et al. (2025), influencer berperan sebagai 

opinion leader yang memiliki kemampuan memengaruhi sikap dan 

keputusan pembelian pengikutnya. Hal ini menjadi dasar dugaan 

bahwa semakin berkualitas dan kredibel review influencer, maka 

Review Influencer 

(X1) 

Minat Beli (Y) 

Fear of Missing Out 

(FOMO) (X2) 
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semakin tinggi pula minat beli terhadap produk kuliner halal di Kota 

Banda Aceh. 

H2 : FOMO Berpengaruh Positif Terhadap Minat Beli Gen Z di Kota 

Banda Aceh 

Fear of Missing Out (FOMO) merupakan fenomena psikologis yang 

mendorong individu untuk bertindak agar tidak merasa tertinggal 

dari tren yang sedang populer di lingkungan sosialnya, khususnya di 

media sosial. Berdasarkan penelitian Mandira et al. (2025), FOMO 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, 

sehingga menjadi dasar dugaan bahwa semakin tinggi tingkat 

FOMO yang dirasakan, maka semakin tinggi pula minat beli 

terhadap produk kuliner halal di Kota Banda Aceh. 

H3 : Review Influencer dan FOMO Berpengaruh Secara Simultan 

Terhadap Minat Beli Pada UMKM Kuliner Halal di Kota Banda 

Aceh 

Selain pengaruh parsial, review influencer dan FOMO juga diduga 

memiliki pengaruh secara simultan terhadap minat beli pada UMKM 

kuliner halal di Kota Banda Aceh. Kedua variabel ini saling 

melengkapi dalam membentuk kecenderungan perilaku pembelian, 

di mana konten ulasan influencer membangun kepercayaan dan 

ketertarikan, sementara perasaan FOMO yang muncul memperkuat 

dorongan untuk segera melakukan pembelian. Penelitian Al Gadri & 

Hutabarat (2025), menunjukkan bahwa kombinasi pengaruh 

influencer dan faktor psikologis konsumen secara simultan 

memberikan dampak yang signifikan terhadap minat beli produk 
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halal. Oleh karena itu, penelitian ini menduga bahwa kedua variabel 

tersebut secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli. 

 

 

 



63 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu 

metode penelitian yang berlandaskan pada paradigma positivisme. 

Menurut Sugiyono (2013), metode penelitian kuantitatif merupakan 

pendekatan ilmiah yang digunakan untuk meneliti populasi atau 

sampel tertentu, di mana pengumpulan data dilakukan dengan 

menggunakan instrumen penelitian, kemudian dianalisis secara 

statistik dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 

Metode ini berfungsi untuk mengukur hubungan antarvariabel, 

menguji kebenaran teori, serta menghasilkan kesimpulan yang 

bersifat objektif dan dapat digeneralisasikan. 

Lebih lanjut, Sugiyono (2009) menjelaskan bahwa penelitian 

kuantitatif merupakan pendekatan penelitian yang menekankan pada 

pengujian hipotesis melalui analisis numerik dan perhitungan 

statistik. Pendekatan ini melibatkan proses pengumpulan data yang 

sistematis menggunakan alat ukur atau instrumen, seperti kuesioner, 

untuk memperoleh data yang bersifat terukur (quantifiable data). 

Dengan demikian, hasil penelitian dapat menggambarkan hubungan 

atau pengaruh antarvariabel secara empiris dan terukur. 

Jenis penelitian yang digunakan dalam studi ini adalah 

penelitian kuantitatif asosiatif, yaitu penelitian yang bertujuan untuk 

mengetahui hubungan atau pengaruh antara dua variabel atau lebih. 
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Pendekatan ini digunakan untuk menguji sejauh mana pengaruh 

antara variabel bebas terhadap variabel terikat dalam konteks 

tertentu. Dalam penelitian ini, analisis difokuskan untuk menguji 

pengaruh review influencer dan Fear of Missing Out (FOMO) 

terhadap minat beli Generasi Z pada UMKM kuliner halal di Kota 

Banda Aceh. Melalui pendekatan ini, diharapkan hasil penelitian 

dapat memberikan gambaran empiris dan terukur mengenai seberapa 

besar pengaruh kedua variabel independen tersebut terhadap 

kecenderungan Generasi Z dalam mengambil keputusan pembelian 

pada produk kuliner halal yang ditawarkan oleh pelaku usaha mikro, 

kecil, dan menengah di wilayah Kota Banda Aceh. 

3.2 Populasi Dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2019), populasi adalah area generalisasi 

yang mencakup objek atau subjek dengan jumlah dan karakteristik 

spesifik yang telah ditentukan oleh peneliti. Tujuannya adalah untuk 

dipelajari guna menarik kesimpulan. Oleh karena itu, populasi tidak 

hanya terbatas pada manusia, tetapi juga mencakup benda-benda 

alam lain. Populasi tidak sekadar merujuk pada jumlah objek atau 

subjek yang diteliti, melainkan keseluruhan karakteristik atau sifat 

yang dimilikinya. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Generasi Z yang 

berdomisili di Kota Banda Aceh, aktif menggunakan media sosial, 

dan pernah mengonsumsi produk kuliner halal dari UMKM kuliner 

di Kota Banda Aceh. Populasi ini bersifat tidak teridentifikasi secara 



 

 

65 

pasti (infinite population), karena tidak tersedia data yang secara 

khusus mencatat jumlah individu yang memenuhi seluruh 

karakteristik tersebut secara bersamaan, yaitu termasuk dalam 

Generasi Z, aktif menggunakan media sosial, mengikuti konten 

review influencer, sekaligus pernah mengonsumsi produk kuliner 

halal UMKM. Karakteristik populasi yang bersifat perilaku dan 

tidak dapat didata secara langsung menjadikan jumlah pastinya tidak 

dapat diidentifikasi. Oleh karena itu, populasi dalam penelitian ini 

dikategorikan sebagai populasi yang tidak diketahui jumlahnya 

secara pasti. 

3.2.2 Sampel 

Sugiyono (2017) menyatakan bahwa sampel adalah bagian 

dari jumlah dan karakteristik populasi. Apabila populasi yang diteliti 

terlalu besar, sehingga peneliti tidak bisa meneliti seluruhnya karena 

keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka peneliti dapat 

menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut. Hasil 

yang didapat dari sampel ini nantinya akan diberlakukan untuk 

keseluruhan populasi. Oleh karena itu, sampel yang diambil harus 

benar-benar representatif, yaitu dapat mewakili populasi dengan 

baik. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu teknik pengambilan 

sampel berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti Sugiyono (2017). Adapun kriteria pemilihan 

sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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1. Termasuk dalam Generasi Z, yaitu individu yang berusia 18 

hingga 27 tahun. 

2. Berdomisili atau berada di Kota Banda Aceh. 

3. Aktif menggunakan media sosial (Instagram, TikTok, atau 

YouTube) 

Mengingat populasi dalam penelitian ini bersifat tidak 

teridentifikasi secara pasti (infinite population), maka penentuan 

jumlah sampel tidak dapat menggunakan rumus Slovin yang 

mensyaratkan nilai populasi (N) yang diketahui secara konkret. Oleh 

karena itu, penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow (1990) 

yang dirancang khusus untuk menentukan ukuran sampel pada 

populasi yang tidak diketahui jumlahnya secara pasti, sebagai 

berikut: 

n = Z²α/2 × P × Q d² 

Keterangan: 

n    = Ukuran sampel minimal yang diperlukan 

Zα/2 = Nilai Z pada tingkat kepercayaan 95% = 1,96 

P    = Proporsi populasi yang diperkirakan memiliki karakteristik 

tertentu = 0,5 

Q    = 1 – P = 0,5 (proporsi komplemen) 

d    = Margin of error (tingkat kesalahan yang dapat ditoleransi) = 

0,10 

Sehingga sampel untuk penelitian ini adalah: 

n = (1,96)² × 0,5 × 0,5 

(0,10)² 
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n = 3,8416 × 0,25 

0,01 

n = 0,9604  =  96,04  ≈  100 responden 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, jumlah sampel 

minimal yang harus diambil dalam penelitian ini adalah sebanyak 96 

responden, yang kemudian dibulatkan menjadi 100 responden untuk 

meningkatkan ketepatan dan representativitas data. Penggunaan 

nilai P = Q = 0,5 dipilih karena memberikan estimasi sampel yang 

paling konservatif (maksimal), sehingga sampel yang diperoleh 

dapat mewakili populasi dengan tingkat akurasi yang lebih tinggi. 

Dengan demikian, sampel sebanyak 100 responden ini dipandang 

cukup representatif dan memadai untuk keperluan analisis statistik 

dalam penelitian ini. 

3.3 Sumber Data 

Dalam penelitian ini, data bisa didapatkan dari dua sumber 

utama yaitu data primer dan data sekunder. Data primer adalah 

informasi yang dikumpulkan langsung oleh peneliti untuk tujuan 

spesifik dari penelitiannya. Sebaliknya, data sekunder adalah 

informasi yang sudah ada dan berasal dari sumber-sumber yang telah 

tersedia sebelumnya (Abyan & Rohana, 2022). Penelitian ini 

menggunakan dua jenis sumber data utama: 

1. Data Primer 

Data primer adalah data inti yang dikumpulkan langsung dari 

sumber aslinya. Data ini didapatkan melalui berbagai metode seperti 

survei atau kuesioner yang disebar langsung kepada responden 
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penelitian. Menurut Abyan & Rohana (2022), data primer adalah 

data yang diperoleh langsung dari sumber pertama, baik dari 

individu maupun perseorangan, seperti hasil pengisian kuesioner 

yang dilakukan oleh peneliti. Dalam penelitian ini, data primer 

diperoleh dari jawaban kuesioner yang diisi oleh Generasi Z di Kota 

Banda Aceh yang pernah mengonsumsi produk kuliner halal 

UMKM dan mengikuti review influencer di media sosial. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data pendukung yang diperoleh secara 

tidak langsung, biasanya dari sumber yang sudah ada dan dicatat 

oleh pihak lain. Data ini berfungsi sebagai pelengkap dan sering kali 

berupa referensi dari literatur yang relevan dengan topik penelitian. 

Selain itu, data sekunder juga penting untuk membantu peneliti 

memahami objek penelitian dan mendukung proses analisis data 

agar lebih akurat (Abyan & Rohana, 2022). Dalam penelitian ini, 

data sekunder diperoleh dari jurnal ilmiah, buku referensi, laporan 

instansi terkait, serta sumber digital yang relevan dengan topik 

review influencer, FOMO, dan minat beli Generasi Z. 

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Menurut Paramita (2021), teknik pengumpulan data adalah 

serangkaian prosedur yang digunakan peneliti untuk mendapatkan 

data yang relevan. Setelah data berhasil dikumpulkan, data tersebut 

akan dianalisis untuk menghasilkan temuan yang mendukung tujuan 

penelitian. 
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Dalam penelitian ini, pengumpulan data dilakukan 

menggunakan kuesioner yang harus diisi oleh responden. Penelitian 

ini menggunakan metode survei dengan menyebarkan kuesioner 

secara elektronik melalui Google Form. Kuesioner ini ditujukan 

kepada responden yang karakteristiknya sesuai dengan sampel 

penelitian, khususnya Generasi Z di Kota Banda Aceh yang pernah 

mengonsumsi produk kuliner halal UMKM dan mengikuti review 

influencer di media sosial. Tujuan utama dari metode ini adalah 

untuk mendapatkan informasi secara langsung dari responden. Data 

yang dikumpulkan melalui serangkaian pertanyaan dalam Google 

Form kemudian akan dianalisis untuk menghasilkan temuan 

penelitian. 

Pengukuran jawaban responden dilakukan menggunakan 

skala Likert dengan rentang nilai 1 hingga 5, yaitu: (1) Sangat Tidak 

Setuju, (2) Tidak Setuju, (3) Ragu-Ragu, (4) Setuju, dan (5) Sangat 

Setuju. Skala Likert dipilih karena memungkinkan responden untuk 

mengekspresikan intensitas sikap atau pendapatnya secara 

bertingkat terhadap setiap pernyataan yang diajukan. 

3.5 Uji Validitas Dan Reliabilitas 

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk memastikan 

bahwa instrumen penelitian dapat mengukur variabel yang diteliti 

secara akurat dan konsisten. Instrumen yang valid dan reliabel 

menjadi dasar penting dalam memperoleh hasil penelitian yang 

dapat dipercaya. 
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3.5.1 Uji Validitas 

Menurut Arifin et al. (2020), uji validitas digunakan untuk 

mengetahui sejauh mana instrumen penelitian mampu mengukur apa 

yang seharusnya diukur. Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan 

menggunakan korelasi Product Moment Pearson antara skor setiap 

item pertanyaan dengan skor total variabel. Pengujian dilakukan 

dengan bantuan program SPSS (Statistical Product and Service 

Solution). 

Kriteria pengambilan keputusan adalah sebagai berikut: 

1. Jika nilai r hitung > r tabel pada taraf signifikansi 0,05, maka 

item dinyatakan valid. 

2. Jika nilai r hitung < r tabel, maka item dinyatakan tidak valid 

dan harus dikeluarkan dari analisis. 

3.5.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Ghozali (2018), reliabilitas adalah ukuran yang 

menunjukkan konsistensi alat ukur dalam menghasilkan hasil yang 

stabil. Uji reliabilitas digunakan untuk memastikan bahwa kuesioner 

memberikan hasil yang konsisten bila digunakan dalam kondisi yang 

sama. 

Pengujian reliabilitas dilakukan dengan metode Cronbach's 

Alpha menggunakan bantuan program SPSS. Instrumen dikatakan 

reliabel apabila nilai Cronbach's Alpha > 0,60, sedangkan nilai ≤ 

0,60 menunjukkan bahwa instrumen tidak reliabel. 
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3.6 Definisi Dan Operasionalisasi Variabel 

Menurut Suhardi (2023), definisi operasional variabel adalah 

penjelasan rinci mengenai cara suatu variabel akan diukur dalam 

studi, dengan tujuan untuk memungkinkan pengukuran atau 

pengoperasian konsep secara empiris. Bagian ini sangat penting 

dalam penelitian ilmiah karena menjamin konsistensi dan replikasi 

hasil. Adanya definisi operasional yang eksplisit memungkinkan 

peneliti lain untuk mereplikasi penelitian dan memverifikasi temuan 

sebelumnya. Komponen-komponen utama yang harus ada di 

dalamnya meliputi variabel yang akan diukur atau diamati, dan 

indikator-indikator yang akan digunakan untuk mengukur variabel 

tersebut. 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional 

Variabel Definisi Indikator 
Item 

Pernyataan 
Skala 

Review 

Influencer 

(X1) 

Penilaian atau 

ulasan yang 

disampaikan oleh 

influencer 

melalui media 

sosial mengenai 

produk atau 

tempat makan, 

yang berfungsi 

sebagai sumber 

informasi 

sekaligus 

referensi bagi 

konsumen dalam 

mengambil 

keputusan 

1. Kredibilitas 

influencer 

2. Daya Tarik 

Visual Konten 

3. Relevansi 

Informasi 

Produk 

4. Kualitas 

Konten Review 

Lestari et al. 

(2021); (Joshi 

et al., 2025). 

1. Saya sering 

melihat konten 

dari influencer di 

media sosial 

(Instagram, 

TikTok, 

YouTube, 

Facebook) yang 

mengulas produk 

makanan atau 

minuman. 

2. Ulasan yang 

diberikan 

influencer terasa 

autentik dan 

dapat saya 

1–5 
(Likert) 
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pembelian Jannah 

et al. (2024). 

percaya sebagai 

referensi 

sebelum 

mencoba suatu 

produk. 

3. Konten yang 

dibuat influencer 

(foto, video, 

reels) menarik 

perhatian saya 

dan membuat 

saya ingin tahu 

lebih lanjut 

tentang produk 

yang diulas. 

4. Influencer 

yang memiliki 

pengetahuan 

mendalam 

tentang produk 

yang diulas 

membuat saya 

lebih percaya 

terhadap 

rekomendasinya. 

5. Saya merasa 

informasi yang 

disampaikan 

influencer (rasa, 

harga, lokasi) 

sangat 

membantu saya 

dalam 

mempertimbang

kan pembelian 

produk. 

6. Saya pernah 

mencoba atau 

membeli suatu 

produk 
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makanan/minum

an setelah 

melihat ulasan 

dari influencer di 

media sosial. 

7. Saya secara 

khusus 

memperhatikan 

apakah 

influencer yang 

saya ikuti 

mengulas produk 

dari UMKM 

yang sudah 

terjamin 

kehalalannya. 

Fear of 

Missing 

Out / 

FOMO 

(X2) 

Perasaan cemas, 

khawatir, atau 

takut ketinggalan 

pengalaman, 

informasi, atau 

tren yang sedang 

populer di media 

sosial, yang 

mendorong 

individu untuk 

mengikuti atau 

mencoba hal 

tersebut agar 

tidak merasa 

tertinggal dari 

lingkungan 

sosialnya Asyifa 

et al. (2024). 

1. Perasaan 

Tertinggal 

(Feeling of 

Missing Out) 

2. Pengaruh 

Sosial (Social 

Influence) 

3. Dorongan 

untuk 

Bertindak 

(Urge to Act) 

4. Pemantauan 

Media Sosial 

(Social Media 

Monitoring) 

Mandira et al. 

(2025) Asyifa 

et al (2024). 

1. Saya merasa 

Fear Of Missing 

Out (FOMO) 

ketika 

melewatkan tren 

kuliner atau 

tempat makan 

yang sedang 

viral di media 

sosial. 

2. Mengikuti tren 

kuliner atau 

tempat makan 

terbaru terasa 

penting bagi saya 

agar dapat 

mengikuti 

percakapan dan 

pergaulan 

dengan teman-

teman. 

3. Saya merasa 

senang ketika 

momen kuliner 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1–5 
(Likert) 
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saya (seperti di 

tempat kekinian 

atau mencoba 

makanan baru) 

mendapat 

apresiasi atau 

pujian di media 

sosial. 

4. Saya 

cenderung 

mengikuti 

pilihan kuliner 

yang sedang 

populer di 

kalangan teman-

teman meskipun 

bukan pilihan 

utama saya. 

5. Saya pernah 

mengeluarkan 

biaya lebih dari 

biasanya untuk 

mencoba kuliner 

yang sedang tren 

demi mengikuti 

lingkungan 

pergaulan saya. 

6. Saya 

cenderung 

langsung 

mencari tahu 

atau mendatangi 

tempat kuliner 

halal yang baru 

viral tanpa 

menunggu lama. 

7. Kehalalan 

suatu produk 

kuliner UMKM 

menjadi 
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pertimbangan 

tambahan bagi 

saya ketika 

memutuskan 

untuk mengikuti 

tren kuliner yang 

sedang viral di 

media sosial. 

Minat 

Beli (Y) 

Kecenderungan 

atau dorongan 

dari dalam diri 

konsumen untuk 

mencari 

informasi, 

mempertimbangk

an, dan 

berkeinginan 

untuk membeli 

suatu produk atau 

jasa, yang 

terbentuk akibat 

pengaruh faktor 

internal maupun 

eksternal 

Novitasari & Sari 

(2017). 

1. Minat 

Eksploratif 

(Mencari 

informasi lebih 

lanjut) 

2. Minat 

Preferensial 

(Menjadikan 

produk sebagai 

pilihan utama) 

3. Minat 

Transaksional 

(Niat untuk 

membeli) 

4. Minat 

Referensial 

(Merekomenda

sikan kepada 

orang lain) 

Saidani et al 

(2012) 

Novitasar & 

Sari (2017). 

1. Saya memiliki 

keinginan untuk 

mencoba produk 

kuliner yang 

direkomendasika

n oleh influencer 

di media sosial. 

2. Saya aktif 

mencari 

informasi lebih 

lanjut (harga, 

lokasi, jam buka) 

mengenai produk 

kuliner yang 

diulas oleh 

influencer 

sebelum 

memutuskan 

untuk 

membelinya. 

3. Saya merasa 

terdorong untuk 

segera membeli 

produk kuliner 

halal yang 

sedang viral agar 

tidak merasa 

tertinggal dari 

orang-orang di 

sekitar saya. 

4. Saya 

memutuskan 

1–5 

(Likert) 
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untuk 

mendatangi atau 

membeli produk 

kuliner setelah 

melihat ulasan 

positif dari 

influencer 

maupun 

komentar teman-

teman di media 

sosial. 

5. Saya berniat 

untuk kembali 

membeli produk 

kuliner dari 

UMKM yang 

sebelumnya saya 

temukan melalui 

ulasan influencer 

di media sosial. 

6. Saya bersedia 

mengeluarkan 

anggaran lebih 

untuk mencoba 

produk kuliner 

yang sedang tren 

dan banyak 

dibicarakan di 

media sosial. 

7. Status 

kehalalan suatu 

produk kuliner 

UMKM yang 

ditampilkan di 

media sosial 

meningkatkan 

niat saya untuk 

membelinya. 
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3.7 Metode Dan Teknik Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan analisis statistik deskriptif untuk 

memberikan gambaran mengenai objek penelitian berdasarkan data 

dari sampel atau populasi. Pengolahan data dilakukan dengan 

bantuan program SPSS (Statistical Product and Service Solutions), 

yang merupakan salah satu perangkat lunak atau aplikasi yang 

umum digunakan dalam analisis data statistik inferensial. 

3.7.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda adalah metode statistik yang 

digunakan untuk menentukan sejauh mana beberapa variabel bebas 

(predictor) dapat menjelaskan atau memengaruhi variabel terikat 

secara simultan. Metode ini dimanfaatkan oleh peneliti untuk 

memprediksi perubahan pada variabel terikat berdasarkan 

perubahan dua atau lebih variabel bebas. Dalam konteks penelitian 

ini, analisis akan dilakukan dengan melibatkan satu variabel 

dependen (minat beli) dan dua variabel independen (review 

influencer dan FOMO). 

Rumus persamaan regresi linear berganda dalam penelitian 

ini dapat dijabarkan sebagai berikut: 

Y = a + β1 X1 + β2 X2+ e 

Keterangan: 

Y       = Minat Beli  

a        = Konstanta 

X1      = Review Influencer 

X2      = Fear of Missing Out (FOMO) 

β1       = Koefisien Review Influencer terhadap Minat Beli 
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β2          = Koefisien FOMO 

e        = Error Term, yaitu tingkat kesalahan pendugaan dalam 

penelitian 

3.7.2 Teknik Analisis Data 

Menurut Sahir (2021), tahapan analisis data dalam penelitian 

bertujuan untuk memproses data yang telah dikumpulkan guna 

menghasilkan informasi yang mudah dipahami oleh pembaca. 

Proses ini meliputi pengorganisasian, pengelompokan data ke dalam 

kategori yang relevan, peringkasan, dan penyajian informasi yang 

telah diolah. Dengan demikian, peneliti dapat menarik kesimpulan 

yang mendukung tujuan dan rumusan masalah penelitian. 

3.7.3 Uji Asumsi Klasik 

A. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk memastikan bahwa data 

sampel memiliki pola distribusi yang mendekati distribusi normal. 

Pada distribusi normal, titik-titik data akan mengikuti garis diagonal 

pada grafik. Apabila asumsi ini tidak terpenuhi, maka keabsahan uji 

statistik terutama pada ukuran sampel yang kecil akan terganggu 

(Ghozali, 2018). Pengujian normalitas dapat dilakukan 

menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov dengan kriteria sebagai 

berikut: 

1. Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka data 

dinyatakan berdistribusi normal. 

2. Jika nilai signifikansi kurang dari 0,05, maka data dianggap 

tidak berdistribusi normal. 
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B. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dirancang untuk menguji apakah ada 

ketidaksamaan dalam pengamatan variansi variabel dalam suatu 

model regresi. Salah satu cara untuk mengetahui adanya 

heteroskedastisitas adalah dengan menggunakan scatterplot, yaitu 

grafik yang menunjukkan hubungan antara dua variabel melalui 

titik-titik yang mewakili setiap pengamatan. Jika pada scatterplot, 

titik-titik menyebar secara acak dan tidak membentuk pola atau 

bentuk tertentu, serta distribusi datanya berada di sekitar titik nol, 

hal ini menunjukkan bahwa model tidak memiliki gejala 

heteroskedastisitas (Ghozali, 2018). 

C. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah 

terdapat hubungan yang sangat kuat atau bahkan sempurna antar 

variabel independen dalam suatu model regresi (Ghozali, 2018). 

Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas, digunakan 

nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) dengan ketentuan 

sebagai berikut: 

1. Jika tolerance > 0,10 dan VIF < 10, bebas multikolinearitas. 

2. Jika tolerance < 0,10 dan VIF > 10, terdapat multikolinearitas. 

 

3.8 Pengujian Hipotesis 

3.8.1 Uji t (Uji Parsial) 

Uji statistik t digunakan untuk menguji apakah masing-

masing variabel independen secara parsial memiliki pengaruh 

terhadap variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan 
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membandingkan nilai t-hitung dengan t-tabel pada tingkat 

signifikansi 0,05. Adapun kriteria pengambilan keputusan adalah 

sebagai berikut: 

1. Jika t-hitung > t-tabel dan nilai signifikansi < 0,05, maka H0 

ditolak dan Ha diterima, artinya variabel independen 

berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel 

dependen. 

2. Jika t-hitung < t-tabel dan nilai signifikansi > 0,05, maka H0 

diterima dan Ha ditolak, artinya variabel independen tidak 

berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel 

dependen. 

3.8.2 Uji F (Uji Simultan) 

Uji F pada dasarnya digunakan untuk melihat apakah seluruh 

variabel independen yang dimasukkan ke dalam model regresi 

mampu memberikan pengaruh secara simultan terhadap variabel 

dependen (Ghozali, 2011). Dengan kata lain, uji ini menilai 

kelayakan model secara keseluruhan. Dasar pengambilan 

keputusannya adalah sebagai berikut: 

1. Jika nilai probabilitas F atau signifikansi lebih besar dari 0,05, 

hal ini menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan 

tidak memenuhi kriteria kelayakan (model tidak fit) sehingga 

tidak dapat menjelaskan hubungan antar variabel dengan 

baik. 

2. Jika nilai probabilitas F atau signifikansi kurang dari 0,05, 

maka dapat disimpulkan bahwa model regresi tersebut layak 
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digunakan (model fit), karena variabel independen secara 

bersama-sama memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel dependen. 

3.8.3 Uji R² (Koefisien Determinasi) 

Koefisien determinasi yang dinyatakan dengan simbol R² 

merupakan ukuran yang digunakan untuk menilai seberapa besar 

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi yang 

terjadi pada variabel dependen. Nilai R² memberikan gambaran 

mengenai kuat atau lemahnya hubungan antara kedua jenis variabel 

tersebut. Apabila nilai R² yang dihasilkan kecil atau mendekati 

angka nol, hal ini menunjukkan bahwa variabel independen hanya 

memiliki kontribusi yang sangat terbatas dalam memengaruhi 

variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai R² mendekati angka 1 atau 

100 persen, maka dapat disimpulkan bahwa variabel independen 

secara bersama-sama memberikan pengaruh yang sangat kuat 

terhadap variabel dependen, sehingga model regresi dianggap lebih 

baik dalam menjelaskan perubahan pada variabel yang diteliti (Sahir, 

2021). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

4.1 Karakteristik Responden 

Penelitian ini melibatkan sebanyak 100 responden yang 

merupakan Generasi Z yang berdomisili di Kota Banda Aceh, aktif 

menggunakan media sosial, serta pernah mengonsumsi atau 

membeli produk kuliner Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM) halal yang dipromosikan melalui ulasan influencer di 

platform digital. Penentuan responden dilakukan dengan 

menggunakan teknik purposive sampling, yaitu teknik pengambilan 

sampel berdasarkan kriteria tertentu yang telah ditetapkan oleh 

peneliti agar sesuai dengan tujuan penelitian. Kriteria tersebut 

meliputi Generasi Z yang berusia 18-27 tahun, berdomisili di Kota 

Banda Aceh, aktif bermedia sosial, dan pernah mengonsumsi produk 

kuliner UMKM halal yang direview oleh influencer. 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan kuesioner yang disebarkan secara daring (online) 

melalui Google Form. Metode pengumpulan data secara online 

dipilih untuk mempermudah proses distribusi kuesioner, menghemat 

waktu dan biaya, serta memungkinkan peneliti menjangkau 

responden secara lebih luas. Selain itu, penggunaan kuesioner online 

dinilai efektif karena responden dapat mengisi pertanyaan dengan 

fleksibel sesuai dengan waktu yang dimiliki. 
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Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Lemeshow, 

diperoleh jumlah sampel minimal sebanyak 96 responden yang 

kemudian dibulatkan menjadi 100 responden untuk memperkuat 

keakuratan hasil penelitian. Seluruh kuesioner yang terkumpul telah 

memenuhi kriteria responden yang ditetapkan, sehingga seluruh 100 

data tersebut layak digunakan dan selanjutnya diolah menggunakan 

program SPSS (Statistical Product and Service Solutions) untuk 

keperluan analisis statistik. 

Responden yang terlibat dalam penelitian ini memiliki 

karakteristik yang beragam, baik dari segi jenis kelamin, usia, 

status/pekerjaan, maupun platform media sosial yang digunakan. 

Keberagaman karakteristik responden tersebut diharapkan mampu 

memberikan gambaran yang representatif mengenai minat beli 

Generasi Z pada produk UMKM kuliner halal di Kota Banda Aceh. 

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh gambaran 

karakteristik responden menurut jenis kelamin sebagaimana 

disajikan pada tabel berikut. 

Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  

Jenis 

Kelamin 

Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 65 65,0 65,0 65,0  
Perempuan 35 35,0 35,0 100,0  

Total 100 100,0 100,0 
 

Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 
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Tabel di atas menunjukkan bahwa dari 100 responden yang 

berpartisipasi dalam penelitian ini, sebanyak 65 responden (65%) 

berjenis kelamin laki-laki, sedangkan 35 responden (35%) berjenis 

kelamin perempuan. Hal ini mengindikasikan bahwa responden laki-

laki lebih dominan dibandingkan responden perempuan dalam 

penelitian mengenai pengaruh review influencer dan FOMO 

terhadap minat beli produk UMKM kuliner halal di Kota Banda 

Aceh. 

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Karakteristik responden berdasarkan usia dimaksudkan 

untuk mengetahui rentang usia Generasi Z yang menjadi responden 

dalam penelitian ini, sebagaimana disajikan pada tabel berikut. 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 

Usia Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18–20 

Tahun 
3 3,0 3,0 3,0 

 
21–23 

Tahun 
95 95,0 95,0 98,0 

 
24–27 

Tahun 
2 2,0 2,0 100,0 

 
Total 100 100,0 100,0 

 

Sumber: Data Primer (diolah SPSS, 27) 

Berdasarkan tabel di atas, mayoritas responden berada pada 

rentang usia 21-23 tahun, yaitu sebanyak 95 responden (95%). 

Sementara itu, responden dengan usia 18-20 tahun berjumlah 3 
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responden (3%) dan usia 24-27 tahun berjumlah 2 responden (2%). 

Data ini menunjukkan bahwa responden penelitian didominasi oleh 

Generasi Z pada usia produktif yang aktif menggunakan media 

sosial dan memiliki ketertarikan terhadap konten kuliner yang 

dipromosikan oleh influencer. 

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Status/Pekerjaan 

Karakteristik responden berdasarkan status atau pekerjaan 

disajikan pada tabel berikut untuk memberikan gambaran mengenai 

latar belakang aktivitas responden. 

Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Status/Pekerjaan  

Status Frequenc

y 

Perce

nt 

Valid 

Perce

nt 

Cumulati

ve 

Percent 

Vali

d 

Pelajar/Mahasis

wa 

55 55,0 55,0 55,0 

 
Bekerja 45 45,0 45,0 100,0  
Total 100 100,0 100,0 

 

Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 

Tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas responden 

berstatus sebagai pelajar/mahasiswa, yaitu sebanyak 55 responden 

(55%), sedangkan sisanya sebanyak 45 responden (45%) berstatus 

sudah bekerja. Dominasi status pelajar/mahasiswa ini sejalan dengan 

karakteristik Generasi Z yang menjadi fokus penelitian, di mana 

kelompok usia ini umumnya masih berada pada jenjang pendidikan 

tinggi sekaligus aktif sebagai pengguna media sosial. 
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4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Platform Media 

Sosial 

Karakteristik responden berdasarkan platform media sosial 

yang paling sering digunakan untuk mengakses konten review 

kuliner disajikan pada tabel berikut. 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Platform Media Sosial 
 

Platform 

Media 

Sosial 

Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Instagram 38 38,0 38,0 38,0  
TikTok 57 57,0 57,0 95,0  
YouTube 5 5,0 5,0 100,0  
Total 100 100,0 100,0 

 

Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 

Berdasarkan tabel di atas, platform TikTok merupakan 

platform yang paling banyak digunakan oleh responden untuk 

mengakses konten review kuliner, yaitu sebanyak 57 responden 

(57%). Selanjutnya diikuti oleh Instagram sebanyak 38 responden 

(38%) dan YouTube sebanyak 5 responden (5%). Dominasi TikTok 

ini menunjukkan bahwa platform tersebut menjadi sumber informasi 

utama bagi Generasi Z di Kota Banda Aceh dalam memperoleh 

ulasan mengenai produk kuliner, sejalan dengan karakter Generasi Z 

yang lebih menyukai konten visual berdurasi pendek dan interaktif. 
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4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas 

4.2.1 Uji Validitas 

Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan 

membandingkan nilai r hitung dengan nilai r tabel. Instrumen 

penelitian dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar daripada 

r tabel. Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, seluruh 

item pernyataan pada variabel Review Influencer (X1), FOMO (X2), 

dan Minat Beli (Y) menunjukkan nilai r hitung yang lebih besar dari 

r tabel. Dengan demikian, seluruh butir pernyataan dalam kuesioner 

dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian. 

Hasil uji validitas selengkapnya disajikan pada tabel berikut : 

1. Variabel Minat Beli (Y) 

Tabel 4.5 
Uji Validitas Variabel Minat Beli (Y) 

Indikator r hitung r tabel Keterangan 
Y1 0,451 0,196 Valid 
Y2 0,660 0,196 Valid 
Y3 0,856 0,196 Valid 
Y4 0,766 0,196 Valid 
Y5 0,739 0,196 Valid 
Y6 0,846 0,196 Valid 
Y7 0,439 0,196 Valid 

Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 

Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel Minat Beli (Y), 

diketahui bahwa seluruh item pernyataan memiliki nilai r hitung 

yang lebih besar dari r tabel sebesar 0,196. Hal ini menunjukkan 

bahwa setiap butir pernyataan pada variable Minat Beli telah 

memenuhi kriteria validitas. Dengan demikian, seluruh item 
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pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan untuk analisis data 

lebih lanjut dalam penelitian ini.  

2. Variabel Review Influencer (X1) 

Tabel 4.6 
Uji Validitas Variabel Review Influencer (X1) 

Indikator r hitung r tabel Keterangan 

X1.1 0,346 0,196 Valid 

X1.2 0,661 0,196 Valid 

X1.3 0,701 0,196 Valid 

X1.4 0,723 0,196 Valid 

X1.5 0,647 0,196 Valid 

X1.6 0,634 0,196 Valid 

X1.7 0,708 0,196 Valid 

Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 

Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel Review 

Influencer (X1), diketahui bahwa seluruh item pernyataan memiliki 

nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel sebesar 0,196. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap butir pernyataan pada variabel Review 

Influencer telah memenuhi kriteria validitas. Dengan demikian, 

seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan untuk 

analisis data lebih lanjut dalam penelitian ini.  

3. Variabel FOMO (X2) 

Tabel 4.7 
Uji Validitas Variabel FOMO (X2) 

Indikator r hitung r tabel Keterangan 
X2.1 0,894 0,196 Valid 
X2.2 0,867 0,196 Valid 
X2.3 0,809 0,196 Valid 
X2.4 0,776 0,196 Valid 
X2.5 0,846 0,196 Valid 
X2.6 0,804 0,196 Valid 

Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 
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Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel FOMO (X2), 

diketahui bahwa seluruh item pernyataan memiliki nilai r hitung 

yang lebih besar dari r tabel sebesar 0,196. Hal ini menunjukkan 

bahwa setiap butir pernyataan pada variable FOMO telah memenuhi 

kriteria validitas. Dengan demikian, seluruh item pernyataan 

dinyatakan valid dan layak digunakan untuk analisis data lebih lanjut 

dalam penelitian ini.  

4.2.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengevaluasi tingkat 

konsistensi dan kehandalan indikator yang menyusun suatu variabel 

dalam kuesioner. Instrumen penelitian dikategorikan reliabel apabila 

memberikan hasil jawaban yang stabil dan konsisten meskipun 

dilakukan pengukuran berulang pada waktu yang berbeda.  

Dalam studi ini, pengujian reliabilitas diukur menggunakan 

metode Cronbach’s Alpha dengan bantuan perangkat lunak SPSS 

versi 27. Adapun kriteria standarnya adalah sebuah kuesioner 

dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha yang dihasilkan 

lebih besar dari 0,60. Sebaliknya, jika nilai tersebut berada di bawah 

0,60, maka instrumen dianggap tidak reliabel. Hasil pengolahan data 

untuk reliabilitas dalam penelitian ini disajikan sebagai berikut: 

Tabel 4. 8 
Uji Reliabilitas 

No Variabel Jumlah 

Pernyataan 
Cronbach's 

Alpha 
Keterangan 

1 Minat Beli (Y) 7 0,820 Reliabel 
2 Review Influencer (X1) 7 0,753 Reliabel 

3 FOMO (X2) 6 0,911 Reliabel 

Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 
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Berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 4.8, nilai 

Cronbach’s Alpha untuk seluruh variabel penelitian telah melampaui 

ambang batas minimum sebesar 0,60. Hasil ini menunjukkan bahwa 

instrumen yang digunakan memiliki tingkat konsistensi yang tinggi 

(reliabel). Oleh karena itu, kuesioner dalam penelitian ini dinyatakan 

sah dan handal untuk digunakan sebagai instrumen pengumpulan 

data primer. 

4.3 Uji Asumsi Klasik 

4.3.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas diterapkan guna memverifikasi apakah nilai 

residual dalam model regresi memiliki distribusi yang normal. Fokus 

pengujian ini terletak pada distribusi nilai residual, bukan pada 

masing-masing variabel secara mandiri. Untuk memastikan 

keakuratan hasil, penelitian ini menggunakan pendekatan visual 

melalui analisis grafik Histogram dan Normal P-P Plot, serta 

diperkuat secara kuantitatif dengan uji statistik Kolmogorov-

Smirnov. Adapun rincian hasil pengujian tersebut dipaparkan pada 

gambar dan tabel di bawah ini. 
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Gambar 4. 1 Uji Normalitas Berdsarkan Grafik Histogram 

 

Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 

Hasil pengujian grafis menunjukkan bahwa model penelitian 

ini berdistribusi normal sesuai dengan asumsi standar. Grafik 

histogram menampilkan pola distribusi simetris menyerupai kurva 

lonceng yang berpusat pada nilai nol, menandakan sebaran residual 

yang normal. Sejalan dengan itu, analisis melalui Normal Probability 

P-Plot memperlihatkan bahwa persebaran data konsisten mengikuti 

alur garis diagonal. Dengan terpenuhinya kedua indikator visual 

tersebut, maka asumsi normalitas dalam penelitian ini dinyatakan 

terpenuhi.  
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Gambar 4. 2 Uji Normalitas Berdsarkan P-Plot 

 

Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 

Melalui gambar di atas tersebut, dapat diamati bahwa titik-

titik data tersebar secara merata di sekitar garis diagonal serta 

konsisten mengikuti arahnya. Tidak adanya deviasi atau 

penyimpangan yang ekstrem dari garis diagonal tersebut 

memperkuat kesimpulan bahwa residual memiliki distribusi yang 

mendekati normal. Guna memberikan validasi yang lebih akurat 

secara statistik, tahap analisis berikutnya dilanjutkan dengan 

pengujian normalitas menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov. 
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Tabel 4.9  

Kolmogorov-Smirnov 

 Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal 

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. Deviation .34924313 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .057 

Positive .037 

Negative -.057 

Test Statistic .057 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

Monte Carlo 

Sig. (2-tailed)e 

Sig. .573 

99% 

Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

.560 

Upper 

Bound 

.586 

a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000. 
Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 

 Berdasarkan hasil uji statistik Kolmogorov-Smirnov, 

diperoleh nilai signifikansi residual sebesar 0,200. Mengingat nilai 

tersebut lebih besar dari taraf signifikansi 0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa data residual terdistribusi secara normal. 

Merujuk pada rangkaian hasil pengujian yang telah dilakukan, baik 

secara visual maupun statistik, asumsi normalitas dalam model 

regresi ini dinyatakan telah terpenuhi sepenuhnya. 
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4.3.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan dengan tujuan untuk 

mendeteksi apakah terdapat korelasi yang signifikan di antara 

variabel-variabel independen dalam model regresi. Keberadaan 

multikolinearitas dapat diidentifikasi melalui dua indikator utama, 

yaitu nilai Variance Inflation Factor (VIF) yang harus berada di 

bawah angka 10 dan nilai tolerance yang harus lebih besar dari 0,10. 

Adapun rincian hasil pengujian tersebut dipaparkan dalam tabel 

berikut ini. 

Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF 
X1 0,737 1,357 

X2 0,737 1,357 

Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, diperoleh bahwa 

variabel independen Review Influencer (X1) dan Fear of Missing 

Out/FOMO (X2) masing-masing memiliki nilai tolerance sebesar 

0,737 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 1,357. Nilai 

tolerance tersebut lebih besar dari batas minimal 0,10, sementara 

nilai VIF berada jauh di bawah ambang batas maksimal 10. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas 

antar variabel independen, sehingga model regresi dinyatakan layak 

untuk digunakan. 
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4.3.3 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas diterapkan untuk mendeteksi apakah 

dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians pada residual dari 

satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Analisis dilakukan dengan 

mengamati distribusi data pada grafik scatterplot. Jika sebaran titik-

titik data pada grafik tersebut tampak acak serta tidak membentuk 

pola geometris tertentu yang teratur, maka dapat dinyatakan bahwa 

model regresi bebas dari masalah heteroskedastisitas. Temuan visual 

dari pengujian ini disajikan pada gambar di bawah ini. 

Gambar 4.3 Uji Heteroskedastisitas  

 

Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 

Berdasarkan hasil analisis visual pada grafik scatterplot, 

dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 

dalam model penelitian. Sebaran residual terpantau menyebar secara 



 

 

96 

luas dan acak di atas maupun di bawah garis nol, sehingga memenuhi 

kriteria asumsi klasik yang telah ditetapkan. 

4.4 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk 

mengidentifikasi serta mengukur signifikansi hubungan antara 

variabel independen dan variabel dependen. Dalam penelitian ini, 

metode tersebut diterapkan untuk menguji pengaruh variable 

Review Influencer (X1) dan FOMO (X2) terhadap Minat Beli (Y) 

Generasi Z pada UMKM kuliner halal di Kota Banda Aceh. Adapun 

ringkasan hasil pengujian regresi tersebut dipaparkan dalam tabel 

berikut ini. 

Tabel 4.11 
Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsᵃ 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 

Coefficients 
 

t 
 

Sig. 
B Std. 

Error 
Beta 

1 (Constant) 0,895 0,352  2,546 0,012 

X1 0,520 0,096 0,411 5,390 0,000 

X2 0,298 0,049 0,467 6,124 0,000 

Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 

Berdasarkan pada Tabel , maka dapat dirumuskan persamaan 

regresi sebagai berikut: 

Y = 0,895 + 0,520 X1 + 0,298 X2 + e 

Persamaan tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 
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1. Nilai Konstanta 

Nilai konstanta sebesar 0,895 menunjukkan bahwa apabila 

variabel Review Influencer (X1) dan FOMO (X2) dianggap bernilai 

nol atau tidak mengalami perubahan, maka tingkat Minat Beli (Y) 

Generasi Z pada produk UMKM kuliner halal di Kota Banda Aceh 

akan bernilai sebesar 0,895 satuan. 

2. Variabel Review Influencer (X1) 

Koefisien regresi untuk variabel Review Influencer (X1) 

sebesar 0,520 dan bertanda positif, menunjukkan bahwa pengaruh 

variabel ini bersifat signifikan yang berarti bahwa setiap kenaikan 

satu satuan pada variabel Review Influencer akan meningkatkan 

Minat Beli sebesar 0,520 satuan, Hal ini mengindikasikan bahwa 

semakin menarik, kredibel, dan informatif ulasan yang disampaikan 

oleh influencer, maka akan semakin tinggi pula minat Generasi Z 

untuk membeli produk UMKM kuliner halal di Kota Banda Aceh. 

3. Variabel FOMO (X2) 

Koefisien regresi untuk variabel FOMO (X2) sebesar 0,298 

dan bertanda positif, yang berarti bahwa setiap kenaikan satu satuan 

pada variabel FOMO akan meningkatkan Minat Beli sebesar 0,298 

satuan, dengan asumsi variabel lain bernilai tetap dan menunjukkan 

bahwa pengaruh variabel ini bersifat signifikan. Hal ini berarti 

semakin tinggi rasa takut tertinggal atau khawatir kehilangan momen 

(FOMO) yang dirasakan oleh Generasi Z, maka akan semakin besar 

pula dorongan mereka untuk segera membeli produk UMKM kuliner 

halal yang sedang menjadi tren di Kota Banda Aceh. 
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4.5 Uji Hipotesis 

4.5.1 Uji Hipotesis Parsial (t) 

Uji t dilakukan untuk melihat signifikan dari pengaruh 

variabel X  (independent) secara individu terhadap variabel Y 

(dependen) secara parsial. Dengan menganggap variabel lainnya 

konstan. Bila t  hitung > t tabel dengan signifikansi 0,05 maka dapat 

disimpulkan bahwa secara parsial variabel independen berpengaruh 

signifikan terhadap variabel dependen. Jika t hitung < t tabel dengan 

tingkat signifikansi 0,05 maka dapat disimpulkan variabel 

independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 

Tabel 4.11, menunjukkan bahwa pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen secara parsial adalah: 

1. Variabel Review Influencer memiliki nilai t hitung sebesar 

5,390 dan nilai t tabel sebesar 1,664. Karena t hitung > t tabel 

dan signifikansinya sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05), 

maka Ha diterima dan H₀ ditolak. Artinya, variabel Review 

Influencer berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 

2. Variabel FOMO memiliki nilai t hitung sebesar 6,124 dan 

nilai t tabel sebesar 1,664. Karena t hitung > t tabel dan 

signifikansinya sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05), maka 

Ha diterima dan H₀ ditolak. Artinya, variabel FOMO 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 
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4.5.2  Uji Hipotesis Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel 

independen secara simultan (bersama-sama) berpengaruh terhadap 

variabel dependen, sekaligus menguji kelayakan model regresi yang 

digunakan. Bila F hitung > F tabel dengan tingkat signifikansi 0,05, 

maka dapat disimpulkan bahwa secara bersama-sama variabel 

independen berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 

dependen. Sebaliknya jika F hitung < F tabel dengan tingkat 

signifikansi 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

independen tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 

dependen. 

Tabel 4.12 
Hasil Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 
Model Sum of 

Squares 
regres Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 16,965 2 8,482 68,140 0,000 
Residual 12,075 97 0,124   
Total 29,040 99    

Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 

Berdasarkan tabel, diperoleh nilai F hitung sebesar 68,140 > 

3,09 nilai F tabel dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih 

kecil dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa model regresi yang 

terdiri dari variabel Review Influencer dan FOMO secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Gen Z Pada UMKM 

Kuliner Halal di Kota Banda Aceh. 
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4.5.3 Uji Determinasi (R2) 

Uji R² (koefisien determinasi) digunakan untuk mengetahui 

seberapa besar kemampuan variabel independen, yaitu Review 

Influencer (X1) dan Fear of Missing Out/FOMO (X2), dalam 

menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel dependen, yaitu 

Minat Beli (Y). Nilai R² berkisar antara 0 sampai 1, di mana semakin 

mendekati angka 1 maka semakin kuat kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variabel dependen. 

Tabel 4.13 Uji Determinasi 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of 

the Estimate 
1 0.764ᵃ 0.584 0.576 0.352 

Sumber: Data Primer (diolah SPSS,27) 

Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan adanya 

hubungan yang kuat antara variabel independen dan variabel 

dependen dalam penelitian ini. Nilai R Square sebesar 0,584 

mengindikasikan bahwa sebesar 58,4 persen variasi pada variabel 

Minat Beli dapat dijelaskan oleh variabel Review Influencer dan 

variabel Fear of Missing Out (FOMO). Sementara itu, sisanya 

sebesar 41,6 persen dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar 

variabel yang diteliti dalam model regresi ini. 
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4.6 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.6.1 Pengaruh Review Influencer Terhadap Minat Beli Gen Z 

Pada UMKM Kuliner Halal di Kota Banda Aceh 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel Review 

Influencer (X1) menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap 

Minat Beli (Y) Generasi Z pada UMKM kuliner halal di Kota Banda 

Aceh. Hal ini tercermin dari nilai t hitung sebesar 5,390 yang lebih 

besar dibandingkan t tabel sebesar 1,664, serta nilai signifikansi 

sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, secara 

statistik variabel ini merupakan faktor penentu penting yang mampu 

memengaruhi minat beli mahasiswa Generasi Z di Kota Banda Aceh. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa konten review yang disajikan 

oleh influencer, baik dari segi kredibilitas, daya tarik visual, 

relevansi informasi produk, maupun kualitas konten secara 

keseluruhan, memiliki peran besar dalam membentuk persepsi 

positif konsumen sebelum memutuskan untuk membeli. 

Jika dikaitkan dengan Theory of Planned Behavior (TPB), 

pengaruh ini berhubungan erat dengan dimensi sikap terhadap 

perilaku (attitude toward behavior). Sikap individu terhadap suatu 

produk terbentuk dari keyakinan-keyakinan yang diperolehnya, 

salah satunya melalui informasi yang disampaikan oleh pihak yang 

dipercaya seperti influencer. Dalam konteks ini, review influencer 

berperan sebagai sumber informasi komersial sekaligus electronic 

word-of-mouth (e-WOM) yang mempercepat proses pencarian 
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informasi dan evaluasi alternatif konsumen. Ketika influencer dinilai 

kredibel dan kontennya menarik secara visual, keyakinan konsumen 

terhadap produk yang diulas akan semakin kuat, sehingga secara 

langsung mendorong terbentuknya sikap positif yang berujung pada 

minat beli. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Lestari et al. 

(2021) yang menyatakan bahwa review influencer berpengaruh 

positif terhadap minat beli produk UMKM, di mana konsumen 

cenderung lebih percaya pada rekomendasi yang disampaikan secara 

personal oleh sosok yang mereka ikuti di media sosial dibandingkan 

iklan konvensional. Hal serupa juga didukung oleh penelitian Joshi 

et al. (2025) yang menegaskan bahwa social media influencer 

marketing menjadi salah satu strategi pemasaran digital yang paling 

efektif dalam membentuk keputusan pembelian konsumen, terutama 

di kalangan generasi muda yang sangat aktif bermedia sosial. Selain 

itu, temuan Jannah et al. (2024) turut memperkuat hasil penelitian 

ini, di mana food vlogger sebagai social media influencer terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk makanan di 

kalangan followers Generasi Z. 

Ditinjau dari perspektif ekonomi syariah, pengaruh review 

influencer terhadap minat beli perlu disertai dengan prinsip 

kejujuran, keterbukaan, dan tanggung jawab dalam penyampaian 

informasi. Review yang diberikan seharusnya menggambarkan 

kondisi produk secara wajar dan tidak mengandung unsur penipuan 

atau informasi yang menyesatkan. Dalam konteks UMKM kuliner 
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halal, informasi mengenai produk juga perlu disampaikan secara 

bertanggung jawab, termasuk informasi yang berkaitan dengan 

kehalalan produk. Oleh karena itu, penggunaan influencer sebagai 

sarana promosi dapat memberikan manfaat bagi UMKM selama 

dilakukan secara etis dan tidak bertentangan dengan prinsip 

muamalah dalam Islam. 

4.6.2 Pengaruh FOMO terhadap Minat Beli Gen Z Pada 

UMKM Kuliner Halal di Kota Banda Aceh 

Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa variabel FOMO 

(X2) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli 

(Y), dengan nilai t hitung sebesar 6,124 yang lebih besar 

dibandingkan t tabel sebesar 1,664, serta nilai signifikansi sebesar 

0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, dapat dikatakan 

bahwa FOMO merupakan variabel yang paling dominan dalam 

memengaruhi minat beli Generasi Z pada UMKM kuliner halal di 

Kota Banda Aceh dalam model penelitian ini. 

Temuan ini sejalan dan memperkuat konsep Social 

Comparison Theory, yang menjelaskan bahwa individu memiliki 

kecenderungan alami untuk membandingkan dirinya dengan orang 

lain, terutama dalam konteks kehidupan sosial digital saat ini melalui 

aktivitas, gaya hidup, maupun tren yang ditampilkan di media sosial. 

Generasi Z, yang tumbuh besar bersama teknologi digital, sangat 

rentan terhadap perbandingan sosial semacam ini. Ketika mereka 

melihat teman atau komunitas digitalnya telah lebih dahulu mencoba 

suatu produk kuliner yang sedang viral, muncul perasaan cemas dan 
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khawatir tertinggal (fear of missing out) yang kemudian mendorong 

mereka untuk segera bertindak dan membeli produk tersebut agar 

tidak merasa tertinggal dari lingkungan sosialnya. Dorongan ini 

bersifat emosional dan seringkali terjadi secara impulsif, sehingga 

pengaruhnya terhadap minat beli cenderung lebih kuat dibandingkan 

dorongan rasional semata. 

Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan Asyifa et al. 

(2024) yang menyatakan bahwa FOMO berpengaruh signifikan 

terhadap pembelian impulsif pada layanan online food delivery di 

kalangan Generasi Z. Penelitian Mandira et al. (2025) juga 

menunjukkan hasil yang sejalan, di mana FOMO bersama dengan 

perilaku pembelian impulsif dan penggunaan media sosial terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli belanja online pada 

Generasi Z. Konsistensi temuan ini memperkuat argumen bahwa 

fenomena FOMO bukan sekadar gejala psikologis sesaat, melainkan 

faktor yang secara empiris terbukti berperan nyata dalam 

membentuk perilaku konsumsi Generasi Z di berbagai konteks, 

termasuk dalam pembelian produk kuliner UMKM halal. 

Dalam perspektif ekonomi syariah, pengaruh FOMO 

terhadap minat beli perlu dipahami secara kritis. Islam mendorong 

kegiatan konsumsi yang seimbang, bermanfaat, dan tidak 

berlebihan. Oleh karena itu, dorongan membeli produk karena takut 

tertinggal tren sebaiknya tidak menyebabkan konsumen 

mengabaikan kebutuhan, kemampuan, dan manfaat produk. 

Konsumen tetap perlu mempertimbangkan kehalalan produk, 
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kemanfaatan, serta menghindari perilaku konsumtif yang 

berlebihan. Dengan demikian, FOMO dapat menjadi faktor 

psikologis dalam minat beli, tetapi keputusan konsumsi tetap perlu 

diarahkan agar sesuai dengan prinsip konsumsi dalam Islam. 

4.6.3 Pengaruh Review Influencer dan FOMO secara Simultan 

terhadap Minat Beli Gen Z Pada UMKM Kuliner Halal 

di Kota Banda Aceh 

Hasil uji F menunjukkan bahwa Review Influencer (X1) dan 

FOMO (X2) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Minat 

Beli (Y), dengan nilai F hitung sebesar 68,140 yang jauh lebih besar 

dibandingkan F tabel sebesar 3,09 (68,140>3,09). Serta nilai 

signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa model regresi yang dibangun dalam penelitian 

ini merupakan model yang layak (fit) dan kedua variabel independen 

tersebut secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi yang 

terjadi pada minat beli Generasi Z secara meyakinkan. 

Temuan ini menggambarkan bahwa minat beli Generasi Z 

tersebut tidak terbentuk dari satu faktor tunggal, melainkan 

merupakan hasil interaksi antara faktor informasional (review 

influencer) dan faktor emosional-sosial (FOMO). Kedua faktor ini 

saling melengkapi dalam proses pengambilan keputusan konsumen, 

di mana review influencer berperan memberikan dasar informasi dan 

kepercayaan terhadap produk, sementara FOMO berperan sebagai 

pendorong emosional yang mempercepat keputusan pembelian. Hal 

ini sejalan dengan pandangan Hashim et al. (2025) yang menyatakan 
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bahwa influencer marketing memiliki peran penting dalam 

memoderasi hubungan antara persepsi konsumen dengan perilaku 

pembelian produk halal, serta temuan Pratiwi et al. (2025) yang 

menunjukkan bahwa budaya halal di ranah digital, termasuk ulasan 

kuliner di media sosial, turut membentuk pola konsumsi generasi 

muda saat ini. 

Temuan penelitian ini juga dapat dipahami dalam perspektif 

ekonomi syariah. Pemanfaatan media sosial dan influencer dalam 

memasarkan produk UMKM kuliner halal pada dasarnya dapat 

menjadi sarana pengembangan usaha selama dilakukan secara jujur, 

transparan, dan tidak bertentangan dengan prinsip syariah. Pada saat 

yang sama, dorongan FOMO perlu diarahkan agar tidak mendorong 

konsumen pada perilaku konsumsi berlebihan. Dengan demikian, 

peningkatan minat beli melalui strategi digital sebaiknya tetap 

memperhatikan kehalalan produk, kejujuran informasi, 

kemanfaatan, dan etika dalam kegiatan konsumsi serta promosi. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

Review Influencer dan FOMO terhadap Minat Beli Generasi Z pada 

UMKM kuliner halal di Kota Banda Aceh, baik secara parsial 

maupun simultan. Berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian, 

serta hasil pengolahan data yang telah dilakukan, maka diperoleh 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa Review Influencer memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Minat Beli Generasi Z. Hal 

ini menunjukkan bahwa persepsi Generasi Z mengenai 

kredibilitas, daya tarik, dan kualitas konten yang 

disampaikan oleh influencer menjadi faktor penting dalam 

mendorong keinginan mereka untuk membeli produk 

UMKM kuliner halal. Semakin kredibel dan informatif 

ulasan yang disampaikan, maka semakin besar pula minat 

mahasiswa Generasi Z untuk membeli produk yang diulas. 

2. Berdasarkan hasil uji parsial, dapat disimpulkan bahwa 

FOMO memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Minat Beli Generasi Z. Temuan ini menunjukkan bahwa 

perasaan cemas atau khawatir tertinggal tren kuliner yang 

sedang viral di media sosial mampu meningkatkan dorongan 
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psikologis Generasi Z untuk segera membeli produk UMKM 

kuliner halal. Bahkan, dibandingkan dengan variabel Review 

Influencer, FOMO menunjukkan kontribusi pengaruh yang 

relatif lebih besar, sehingga FOMO dapat dikatakan sebagai 

variabel yang paling dominan dalam memengaruhi Minat 

Beli pada penelitian ini. 

3. Hasil pengujian secara simultan menunjukkan bahwa Review 

Influencer dan FOMO secara bersama-sama memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap Minat Beli Generasi Z. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa perpaduan antara faktor 

informasional melalui review influencer dan faktor 

emosional-sosial melalui FOMO turut berkontribusi dalam 

membentuk minat beli Generasi Z pada UMKM kuliner halal 

di Kota Banda Aceh. Selain itu, kedua variabel tersebut 

secara bersama-sama mampu menjelaskan sebagian besar 

variasi Minat Beli, sementara sisanya dipengaruhi oleh 

faktor lain di luar penelitian ini. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang diperoleh, 

maka penulis memberikan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Kepada pelaku UMKM kuliner halal dan pemerintah daerah 

Kota Banda Aceh, diharapkan agar dapat berperan lebih aktif 

dalam memanfaatkan review influencer sebagai strategi 

pemasaran digital yang efektif, disertai dengan 

pendampingan dan pengawasan agar konten promosi yang 
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dihasilkan tetap mengedepankan kejujuran dan transparansi 

informasi produk. Dukungan ini penting agar UMKM 

kuliner halal dapat bersaing secara inovatif tanpa 

memanfaatkan fenomena FOMO secara berlebihan yang 

dapat merugikan konsumen. 

2. Bagi Generasi Z, diharapkan dapat lebih bijak dan kritis dalam 

menyikapi review kuliner yang beredar di media sosial, serta 

mengelola dorongan FOMO yang muncul akibat konten-

konten viral, sehingga keputusan pembelian yang diambil 

benar-benar didasari oleh pertimbangan rasional dan 

informasi yang akurat, bukan semata-mata karena rasa takut 

tertinggal tren. 

3. Bagi peneliti selanjutnya, mengingat penelitian ini masih 

terbatas pada variabel Review Influencer dan FOMO, 

disarankan untuk memperluas cakupan studi dengan 

mengintegrasikan variabel lain yang lebih dinamis, seperti 

kualitas produk, harga, kepercayaan merek, atau citra 

UMKM. Penelitian lanjutan juga dapat menggunakan 

pendekatan metodologis yang berbeda, misalnya dengan 

memperluas jumlah sampel, menambah lokasi penelitian, 

atau mengombinasikan metode kuantitatif dan kualitatif, 

agar pemahaman mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 

minat beli Generasi Z dapat diperoleh secara lebih 

komprehensif dan mendalam. 
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Lampiran 1 Kuisioner Penelitian  

 

 Usia Anda saat ini: 

☐  18 – 20 tahun 

☐  21 – 23 tahun 

☐  24 – 27 tahun 

Jenis Kelamin: 

☐  Laki-laki 

☐  Perempuan 

Status/Pekerjaan: 

☐  Pelajar/Mahasiswa 

☐  Bekerja 

Platform media sosial yang paling sering Anda gunakan: 

☐  Instagram 

☐  TikTok 

☐  YouTube 
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1. Review Influencer  

No Pernyataan SS S N TS STS 

X1.1 Saya sering melihat konten dari influencer 

di media sosial (Instagram, TikTok, atau 

YouTube) yang mengulas produk makanan 

atau minuman. 

     

X1.2 Ulasan yang diberikan influencer terasa 

autentik dan dapat saya percaya sebagai 

referensi sebelum mencoba suatu produk. 

     

X1.3 Konten yang dibuat influencer (foto, video, 

reels) menarik perhatian saya dan membuat 

saya ingin tahu lebih lanjut tentang produk 

yang diulas. 

     

X1.4 Influencer yang memiliki pengetahuan 

mendalam tentang produk yang diulas 

membuat saya lebih percaya terhadap 

rekomendasinya. 

     

X1.5 Saya merasa informasi yang disampaikan 

influencer (rasa, harga, lokasi) sangat 

membantu saya dalam mempertimbangkan 

pembelian produk. 

     

X1.6 Saya pernah mencoba atau membeli suatu 

produk makanan/minuman setelah melihat 

ulasan dari influencer di media sosial. 

     

X1.7 Saya secara khusus memperhatikan apakah 

influencer yang saya ikuti mengulas produk 

dari UMKM yang sudah terjamin 

kehalalannya. 

     

 

2. FOMO 

No Pernyataan SS S N TS STS 

X2.1 Saya merasa Fear Of Missing Out (FOMO) 

ketika melewatkan tren kuliner atau tempat 

makan yang sedang viral di media sosial. 

     

X2.2 Mengikuti tren kuliner atau tempat makan 

terbaru terasa penting bagi saya agar dapat 

mengikuti percakapan dan pergaulan 

dengan teman-teman. 
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X2.3 Saya merasa senang ketika momen kuliner 

saya (seperti di tempat kekinian atau 

mencoba makanan baru) mendapat 

apresiasi atau pujian di media sosial. 

     

X2.4 Saya cenderung mengikuti pilihan kuliner 

yang sedang populer di kalangan teman-

teman meskipun bukan pilihan utama saya. 

     

X2.5 Saya pernah mengeluarkan biaya lebih dari 

biasanya untuk mencoba kuliner yang 

sedang tren demi mengikuti lingkungan 

pergaulan saya. 

     

X2.6 Saya cenderung langsung mencari tahu atau 

mendatangi tempat kuliner halal yang baru 

viral tanpa menunggu lama. 

     

3.  Minat Beli 

No Pernyataan SS S N TS STS 

Y.1 Saya memiliki keinginan untuk mencoba 

produk kuliner yang direkomendasikan oleh 

influencer di media sosial. 

     

Y.2 Saya aktif mencari informasi lebih lanjut 

(harga, lokasi, jam buka) mengenai produk 

kuliner yang diulas oleh influencer sebelum 

memutuskan untuk membelinya. 

     

Y.3 Saya merasa terdorong untuk segera 

membeli produk kuliner halal yang sedang 

viral agar tidak merasa tertinggal dari orang-

orang di sekitar saya. 

     

Y.4 Saya memutuskan untuk mendatangi atau 

membeli produk kuliner setelah melihat 

ulasan positif dari influencer maupun 

komentar teman-teman di media sosial. 

     

Y.5 Saya berniat untuk kembali membeli produk 

kuliner dari UMKM yang sebelumnya saya 

temukan melalui ulasan influencer di media 

sosial. 

     

Y.6 Saya bersedia mengeluarkan anggaran lebih 

untuk mencoba produk kuliner yang sedang 

tren dan banyak dibicarakan di media sosial. 

     

  

Y.7 
Status kehalalan suatu produk kuliner 

UMKM yang ditampilkan di media sosial 

meningkatkan niat saya untuk membelinya. 
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Lampiran 2 Hasil Rekap Kuesioner 
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Lampiran 3 Karakteristik Responden 
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Lampiran 4 Uji Validitas dan Reabilitas 
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Lampiran 5 Uji Asumsi Klasik 
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Lampiran 6 Uji Regresi Linear Berganda 

 

 

 


