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Abstrak

Perkembangan platform social commerce, khususnya TikTok Shop, telah mengubah perilaku
pembelian Generasi Z yang semakin dipengaruhi oleh faktor digital dan psikologis. Penelitian
ini bertujuan menganalisis pengaruh social media marketing, ulasan pelanggan online, brand
love, dan fear of missing out (FOMO) terhadap niat beli konsumen Generasi Z pada TikTok
Shop di Kota Palopo. Kajian terdahulu umumnya masih berfokus pada faktor-faktor rasional,
seperti aktivitas pemasaran digital dan ulasan pelanggan online, sedangkan integrasi faktor
emosional (brand love) dan tekanan sosial digital (FOMO) dalam satu model penelitian pada
konteks TikTok Shop masih relatif terbatas. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan desain explanatory research. Data diperoleh melalui kuesioner kepada 250 responden
Generasi Z yang aktif menggunakan TikTok Shop dengan teknik purposive sampling. Analisis
data dilakukan menggunakan regresi linier berganda berbasis SPSS untuk menguji pengaruh
parsial dan simultan antarvariabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media
marketing, ulasan pelanggan online, brand love, dan FOMO secara parsial memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Secara simultan, keempat variabel tersebut
juga berpengaruh signifikan terhadap niat beli Generasi Z pada TikTok Shop. Temuan ini
menunjukkan bahwa niat beli dalam konteks social commerce tidak hanya dipengaruhi oleh
strategi pemasaran digital, tetapi juga oleh faktor emosional dan tekanan sosial. Penelitian ini
memperkaya literatur pemasaran digital dengan mengintegrasikan faktor pemasaran dan faktor
psikologis dalam menjelaskan niat beli Generasi Z pada konteks TikTok Shop di wilayah non-
metropolitan. Secara praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi pelaku usaha
dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif bagi Generasi Z.

Kata kunci: social media marketing, ulasan pelanggan online, brand love, fear of missing out
(fomo), generasi z

Abstract
The growth of social commerce platforms, particularly TikTok Shop, has transformed the
purchasing behavior of Generation Z, which is increasingly influenced by digital and
psychological factors. This study aims to analyze the effects of social media marketing, online
customer reviews, brand love, and fear of missing out (FOMO) on the purchase intention of
Generation Z consumers on TikTok Shop in Palopo City. Previous studies have predominantly
focused on rational factors, such as digital marketing activities and online customer reviews,
while the simultaneous examination of emotional factors (brand love) and digital social
pressure (FOMO) in the context of TikTok Shop remains limited. This research employed a
quantitative approach with an explanatory research design. Data were collected through
questionnaires from 250 Generation Z respondents who actively use TikTok Shop, selected
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using a purposive sampling technique. Data were analyzed using multiple linear regression
with SPSS to examine both the partial and simultaneous effects of the variables. The results
indicate that social media marketing, online customer reviews, brand love, and FOMO each
have a positive and significant influence on purchase intention. Simultaneously, these four
variables also significantly affect the purchase intention of Generation Z consumers on TikTok
Shop. These findings suggest that purchase intention in the social commerce context is
influenced not only by digital marketing strategies but also by emotional factors and social
pressure. This study enriches the digital marketing literature by integrating marketing and
psychological factors into a single model explaining Generation Z's purchase intention in the
context of TikTok Shop within a non-metropolitan setting. Practically, the findings provide
useful insights for businesses in designing more effective digital marketing strategies targeting
Generation Z.

Keywords: social media marketing, online customer reviews, brand love, fear of missing out
(fomo), generation z

Pendahuluan

Kemajuan teknologi digital telah mendorong perubahan signifikan dalam pola konsumsi
dan perilaku pembelian masyarakat, terutama di kalangan Generasi Z yang berkembang sebagai
digital native. Generasi ini memiliki keterikatan yang tinggi dengan media sosial dan
menjadikan platform digital bukan hanya sebagai sarana hiburan, tetapi juga sebagai sumber
utama informasi, referensi, dan pengambilan keputusan pembelian. Fenomena tersebut
mendorong lahirnya konsep social commerce, yaitu integrasi aktivitas pemasaran dan transaksi
jual beli langsung dalam ekosistem media sosial, yang saat ini berkembang pesat di Indonesia.
Salah satu platform social commerce yang menunjukkan perkembangan pesat adalah TikTok
Shop, yang memadukan konten video singkat, interaksi sosial, dan fitur transaksi dalam satu
aplikasi. TikTok Shop menghadirkan pengalaman berbelanja yang bersifat real-time, interaktif,
dan berbasis tren, sehingga mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara
cepat dan impulsif. Di kalangan Generasi Z, TikTok Shop tidak hanya dipandang sebagai kanal
belanja, tetapi juga sebagai ruang sosial yang membentuk preferensi, persepsi nilai produk,
serta dorongan emosional dalam proses pengambilan keputusan (Dahniar et al., 2023). Dalam
konteks tersebut, social media marketing memegang peranan penting sebagai stimulus utama
yang mempengaruhi perhatian dan ketertarikan konsumen. Konten yang kreatif, kolaborasi
dengan influencer, serta aktivitas live shopping di TikTok terbukti mampu meningkatkan
keterlibatan pengguna dan memperluas jangkauan pesan pemasaran. Selain itu, ulasan
pelanggan online menjadi sumber informasi yang memiliki tingkat kredibilitas tinggi karena
berasal dari pengalaman konsumen sebelumnya, sehingga berfungsi sebagai mekanisme
validasi sosial yang dapat mengurangi ketidakpastian dan risiko dalam pembelian online (Pei,
2024). Namun demikian, pengaruh social media marketing dan ulasan pelanggan online
terhadap niat pembelian tidak bersifat semata-mata rasional.

Lingkungan TikTok Shop yang dinamis dan berbasis tren turut memunculkan faktor
psikologis yang kuat, salah satunya adalah Fear of Missing Out (FOMO). FOMO merefleksikan
kecemasan individu untuk tidak tertinggal dari tren, promosi, atau pengalaman yang sedang
populer di komunitas digitalnya. Bagi Generasi Z, paparan konten viral, diskon terbatas waktu,
serta indikator popularitas produk secara langsung memicu dorongan untuk segera membeli
agar tetap relevan secara sosial (Ahn & Lee, 2024).
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Di sisi lain, interaksi positif yang berulang antara konsumen dan merek melalui social
media marketing serta ulasan pelanggan online berpotensi membangun keterikatan emosional
yang lebih dalam, yang dikenal sebagai brand love. Brand love mencerminkan perasaan afeksi,
kedekatan, dan loyalitas konsumen terhadap suatu merek, yang melampaui sekadar kepuasan
fungsional. Konsumen yang memiliki brand love cenderung menunjukkan niat pembelian yang
lebih kuat, konsistensi perilaku, serta kesediaan untuk merekomendasikan produk kepada orang
lain (Paramita et al., 2021).

Meskipun sejumlah penelitian telah mengkaji pengaruh social media marketing dan
ulasan pelanggan online terhadap niat pembelian, kajian yang mengintegrasikan brand love dan
FOMO secara simultan dalam satu model penelitian masih relatif terbatas, khususnya dalam
konteks TikTok Shop dan Generasi Z di wilayah non-metropolitan seperti Kota Palopo.
Sebagian besar studi terdahulu cenderung menempatkan variabel-variabel tersebut secara
parsial, sehingga belum mampu menjelaskan mekanisme psikologis yang mendasari hubungan
antara stimulus pemasaran digital dan respons perilaku konsumen secara komprehensif.
Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan penelitian baik dari sisi konseptual maupun
kontekstual. Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini menawarkan kebaruan melalui
pengembangan model konseptual yang mengaitkan social media marketing dan ulasan
pelanggan online sebagai stimulus, brand love dan FOMO sebagai respons psikologis, serta niat
pembelian sebagai outcome perilaku konsumen dalam kerangka social commerce.

Penelitian ini tidak hanya memperluas kajian tentang pemasaran digital dan perilaku
konsumen, tetapi juga memberikan kontribusi praktis bagi pelaku usaha dan pemasar dalam
menyusun strategi pemasaran di TikTok Shop yang lebih efektif, berbasis emosi, dan sesuai
dengan karakteristik Generasi Z. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh social media marketing, ulasan pelanggan online, brand love, dan FOMO terhadap
niat beli konsumen Generasi Z pada TikTok Shop di Kota Palopo. Secara khusus, penelitian ini
bertujuan untuk menjelaskan peran brand love dan FOMO sebagai mekanisme psikologis yang
menjembatani pengaruh pemasaran digital terhadap niat pembelian, sehingga diharapkan
mampu memberikan pemahaman yang lebih holistik mengenai dinamika perilaku konsumen
dalam era social commerce.

Berdasarkan landasan teori, hasil penelitian terdahulu, serta kesenjangan penelitian
yang telah diuraikan, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.
H1: Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen
Generasi Z pada TikTok Shop.

H2: Ulasan pelanggan online berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen
Generasi Z pada TikTok Shop.

H3: Brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen Generasi Z pada
TikTok Shop.

H4: Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
konsumen Generasi Z pada TikTok Shop.

H5: Social media marketing, ulasan pelanggan online, brand love, dan Fear of Missing Out
(FOMO) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen
Generasi Z pada TikTok Shop di Kota Palopo.

Metode
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian explanatory
research, yaitu penelitian yang bertujuan menjelaskan hubungan kausal antarvariabel melalui
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pengujian hipotesis yang disusun berdasarkan landasan teori dan penelitian terdahulu (Ghanad,
2023). Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini berfokus pada pengukuran pengaruh
social media marketing, ulasan pelanggan online, brand love, dan fear of missing out (FOMO)
terhadap niat beli konsumen Generasi Z pada TikTok Shop menggunakan data numerik yang
dianalisis secara statistik.

Penelitian dilaksanakan di Kota Palopo, Sulawesi Selatan, dengan objek penelitian
adalah konsumen Generasi Z yang aktif menggunakan aplikasi TikTok serta pernah melihat
atau melakukan transaksi melalui TikTok Shop. Pemilihan Kota Palopo didasarkan pada
pertimbangan bahwa wilayah non-metropolitan ini menunjukkan perkembangan penggunaan
media sosial dan aktivitas social commerce yang cukup pesat di kalangan generasi muda.
Penelitian dilaksanakan selama tiga bulan yang meliputi tahap penyusunan instrumen,
pengumpulan data, pengolahan data, analisis data menggunakan SPSS, hingga penyusunan
laporan penelitian. Populasi penelitian adalah seluruh konsumen Generasi Z di Kota Palopo
yang aktif menggunakan TikTok dan pernah melihat maupun melakukan pembelian melalui
TikTok Shop. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, teknik pengambilan sampel
menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive sampling (Campbell et al.,
2020). Responden dipilih berdasarkan beberapa kriteria, yaitu berusia dalam rentang Generasi
Z (17-27 tahun), merupakan pengguna aktif aplikasi TikTok, pernah melihat konten atau
promosi melalui TikTok Shop, serta pernah melakukan pembelian atau memiliki niat membeli
produk di TikTok Shop. Jumlah sampel ditentukan menggunakan pendekatan 10 kali jumlah
indikator. Penelitian ini memiliki lima variabel yang masing-masing diukur menggunakan lima
indikator sehingga total indikator berjumlah 25. Berdasarkan ketentuan tersebut, jumlah
minimum sampel adalah 250 responden sehingga jumlah tersebut dinilai memadai untuk
analisis regresi linier berganda (Ahmed, 2024). Data yang digunakan terdiri atas data primer
dan data sekunder. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara daring
menggunakan Google Form, sedangkan data sekunder diperoleh dari buku, artikel ilmiah, hasil
penelitian terdahulu, serta berbagai publikasi yang relevan dengan pemasaran digital, perilaku
konsumen, dan social commerce. Untuk memastikan validitas responden, Google Form diawali
dengan pertanyaan penyaring mengenai usia, domisili, status sebagai pengguna aktif TikTok,
pengalaman melihat maupun berbelanja melalui TikTok Shop, dan hanya responden yang
memenuhi seluruh kriteria yang dapat melanjutkan pengisian kuesioner.

Selain itu, pengaturan Google Form membatasi satu respons untuk setiap akun,
dilakukan pemeriksaan terhadap kemungkinan respons duplikat, serta dilakukan penyaringan
kembali berdasarkan kesesuaian usia dan domisili sehingga hanya data yang memenuhi kriteria
penelitian yang dianalisis. Instrumen penelitian berupa kuesioner tertutup dengan skala Likert
lima poin, yaitu skor 1 menunjukkan sangat tidak setuju hingga skor 5 menunjukkan sangat
setuju. Variabel penelitian terdiri atas empat variabel independen, yaitu social media marketing
(X1), ulasan pelanggan online (X2), brand love (X3), dan fear of missing out (FOMO) (X4),
serta satu variabel dependen, yaitu niat beli konsumen (Y). Masing-masing variabel
dioperasionalkan berdasarkan lima indikator yang disusun dari kajian teori dan penelitian
terdahulu sebagaimana disajikan pada Tabel 2. Data dianalisis menggunakan IBM SPSS
melalui beberapa tahapan, yaitu analisis deskriptif untuk menggambarkan karakteristik
responden dan distribusi jawaban, uji validitas menggunakan korelasi item-total, serta uji
reliabilitas menggunakan koefisien Cronbach's Alpha dengan nilai minimum 0,70. Selanjutnya
dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji
heteroskedastisitas untuk memastikan kelayakan model regresi. Pengujian hipotesis dilakukan
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menggunakan analisis regresi linier berganda, yang dilanjutkan dengan uji t untuk mengetahui
pengaruh parsial masing-masing variabel independen terhadap niat beli, uji F untuk menguji
pengaruh seluruh variabel independen secara simultan, serta koefisien determinasi (R?) untuk
mengetahui besarnya kontribusi variabel independen dalam menjelaskan variasi niat beli
konsumen (A. Alshahrani et al., 2025).

Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
Penelitian ini melibatkan lima variabel utama, yaitu empat variabel independen dan satu
variabel dependen, yang secara operasional didefinisikan sebagai berikut:

Tabel 1. Variabel dan Definisi Operasional

Varl?l?el Kode Definisi Operasional Indikator Skala
Penelitian
Social X1  Social media marketing adalah 1. Daya tarik konten =~ Likert
Media strategi pemasaran yang 2. Interaktivitas 1-5
Marketing memanfaatkan platform media 3. Konsistensi
sosial untuk menarik perhatian komunikasi 4.
konsumen, membangun interaksi, Relevansi pesan
serta mendorong keputusan 5. Intensitas promosi
pembelian melalui konten yang
relevan dan konsisten.
Ulasan X2  Ulasan pelanggan online adalah 1. Valensi ulasan Likert
Pelanggan penilaian atau pengalaman 2. Volume ulasan 1-5
Online konsumen yang dipublikasikan 3. Kredibilitas ulasan
secara digital dan menjadi sumber 4. Kejelasan
informasi bagi calon pembeli dalam  informasi
mengevaluasi produk. 5. Relevansi ulasan
Brand X3  Brand love adalah tingkat 1. Keterikatan Likert
Love keterikatan emosional konsumen emosional 1-5
terhadap suatu merek yang 2. Perasaan bangga
ditunjukkan melalui rasa suka, terhadap merek
bangga, dan komitmen 3. Evaluasi positif
berkelanjutan terhadap merek 4. Kesukaan terhadap
tersebut. merek
5. Komitmen
terhadap merek
Fear of X4  Fear of Missing Out (FOMO) 1. Kecemasan Likert
Missing adalah kondisi psikologis ketika tertinggal tren 1-5
Out konsumen merasa takut tertinggal 2. Dorongan membeli
(FOMO) tren, informasi, atau kesempatan karena urgensi
sehingga terdorong untuk segera 3. Ketergantungan
melakukan pembelian. informasi sosial
4. Tekanan sosial
digital
5. Keinginan
mengikuti tren
365
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Niat Beli Y  Niat beli konsumen adalah 1. Keinginan Likert
Konsumen kecenderungan atau keinginan membeli 1-5
individu untuk membeli suatu 2. Rencana
produk yang tercermin dalam pembelian
rencana, preferensi, dan 3. Kemungkinan
kemungkinan melakukan membeli
pembelian. 4. Preferensi terhadap
produk
5. Kecenderungan
merekomendasikan

Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner tertutup dengan skala Likert lima
poin, di mana 1 menunjukkan sangat tidak setuju dan 5 menunjukkan sangat setuju. Pernyataan
dalam kuesioner disusun berdasarkan indikator pada setiap variabel yang telah ditetapkan
dalam definisi operasional. Skala Likert dipilih karena mampu menangkap intensitas sikap dan
persepsi responden secara lebih sederhana dan mudah dipahami, sekaligus sesuai untuk analisis
statistik menggunakan SPSS.

Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan
Google Form. Metode ini dipilih karena lebih efektif dalam menjangkau responden Generasi Z
yang aktif menggunakan media digital serta memungkinkan proses pengumpulan data
berlangsung secara cepat dan efisien. Penyebaran tautan kuesioner dilakukan melalui berbagai
media sosial, seperti WhatsApp, Instagram, dan TikTok, serta melalui jaringan responden yang
memenuhi kriteria penelitian.

Untuk menjamin validitas responden, pada bagian awal kuesioner disertakan pertanyaan

penyaring (screening questions) yang meliputi usia responden, domisili, status sebagai
pengguna aktif aplikasi TikTok, pengalaman melihat konten atau promosi di TikTok Shop, serta
pengalaman melakukan pembelian atau memiliki niat membeli produk melalui TikTok Shop.
Hanya responden yang memenuhi seluruh kriteria tersebut yang dapat melanjutkan pengisian
kuesioner. Penelitian ini juga membatasi responden hanya yang berdomisili di Kota Palopo dan
berada dalam rentang usia Generasi Z (17-27 tahun).
Selain itu, untuk meminimalkan duplikasi data, Google Form diatur agar hanya menerima satu
respons dari setiap akun Google. Setelah proses pengumpulan data selesai, peneliti melakukan
pemeriksaan kembali terhadap data yang masuk dengan mengidentifikasi kemungkinan adanya
respons ganda, ketidaksesuaian usia, maupun domisili responden. Respons yang tidak
memenuhi kriteria penelitian atau terindikasi sebagai data duplikat tidak diikutsertakan dalam
proses analisis. Dengan prosedur tersebut, data yang dianalisis diharapkan benar-benar berasal
dari responden yang sesuai dengan karakteristik penelitian.

Teknik Analisis Data
Data yang telah terkumpul dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS melalui
beberapa tahapan. Tahap pertama adalah analisis deskriptif untuk menggambarkan karakteristik
responden serta distribusi jawaban pada setiap variabel penelitian. Selanjutnya dilakukan uji
validitas menggunakan korelasi item-fotal dan uji reliabilitas menggunakan nilai Cronbach's
366
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Alpha dengan kriteria > 0,70 untuk memastikan instrumen penelitian layak digunakan. Setelah
itu dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji
heteroskedastisitas guna memastikan model regresi memenuhi asumsi yang dipersyaratkan.
Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan analisis regresi linier berganda untuk mengetahui
pengaruh social media marketing, ulasan pelanggan online, brand love, dan fear of missing out
(FOMO) terhadap niat beli konsumen Generasi Z pada TikTok Shop. Selanjutnya dilakukan uji
t untuk menguji pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial, uji F untuk
menguji pengaruh seluruh variabel independen secara simultan, serta koefisien determinasi (R?)
untuk mengetahui besarnya kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi
variabel dependen (A. Alshahrani et al., 2025).

Hasil dan Pembahasan
Deskripsi Responden

Responden dalam penelitian ini merupakan Generasi Z yang berdomisili di Kota Palopo
dan memiliki pengalaman menggunakan TikTok Shop sebagai platform social commerce.
Secara umum, karakteristik responden menunjukkan komposisi yang relatif seimbang
berdasarkan jenis kelamin dan didominasi oleh kelompok usia produktif yang memiliki tingkat
adopsi teknologi digital yang tinggi. Mayoritas responden juga merupakan pengguna aktif
TikTok yang mengakses platform secara rutin, memiliki pengalaman berbelanja melalui
TikTok Shop, serta menjadikan platform tersebut sebagai salah satu sarana dalam mencari
informasi produk dan melakukan pembelian. Produk yang paling banyak diminati berasal dari
kategori fashion, beauty dan skincare, makanan dan minuman, serta elektronik dan
perlengkapan rumah tangga. Karakteristik tersebut menunjukkan bahwa responden memiliki
pengalaman dan intensitas interaksi yang memadai dengan ekosistem TikTok Shop, sehingga
dinilai representatif untuk memberikan penilaian terhadap pengaruh social media marketing,
ulasan pelanggan online, brand love, dan fear of missing out (FOMO) terhadap niat beli.

Tabel 2. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori g(l)l:gl:gh) Perz(e)z/:)l)t ase

Jenis Kelamin Laki-laki 128 51,2
Perempuan 122 48,8

Usia <17 tahun 1 0,4

18-24 tahun 223 89,2

25-27 tahun 26 10,4
Domisili Kota Palopo 250 100,0

Pengalaman Menggunakan TikTok Pernah

Shop melihat/menggunakan 250 100,0
Frek“en?ﬂf;ibgﬂii melalui 1-2 kali per bulan 116 46,4
3-5 kali per bulan 87 34,8

>5 kali per bulan 47 18,8

Intensitas Mengakses TikTok Setiap hari 201 80,4
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. e . Jumlah Persentase
Karakteristik Kategori (Orang) (%)
4—6 hari per minggu 34 13,6
1-3 hari per minggu 15 6,0
Durasi Penggunaan TikTok per .
Hari <1 jam 19 7,6
1-3 jam 91 36,4
3-5 jam 83 33,2
>5 jam 57 22,8
Jenis Produk yang Paling Sering .
Dilihat/Dibeli Fashion 81 324
Beauty & Skincare 63 25,2
Makanan & Minuman 44 17,6
Elektronik & Gadget 29 11,6
Perlengkapan Rumah 17 6.8
Tangga
Lainnya 16 6,4
Total Responden 250 100,0
Uji Validitas

Uji validitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana butir pernyataan dalam instrumen
penelitian mampu mengukur konstruk yang seharusnya diukur. Instrumen yang valid akan
menghasilkan data yang akurat dan sesuai dengan tujuan penelitian. Pengujian validitas pada
penelitian ini dilakukan menggunakan korelasi Pearson Product Moment, yaitu dengan
mengorelasikan skor setiap item dengan skor total variabel. (Taherdoost, 2016). Kriteria
pengambilan keputusan adalah: item pernyataan dinyatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel
dan nilai signifikansi (Sig.) < 0,05. Dengan jumlah responden sebanyak 250 orang, nilai r tabel

pada taraf signifikansi 5% sebesar 0,124.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Instrumen

Variabel Item (r hitung) Sig r Tabel Keterangan
(S)‘zj‘)al Media Marketing 11 0731 0,000 0,124  Valid
X1.2 0,753 0,000 0,124 Valid
X1.3 0,654 0,000 0,124 Valid
X14 0,719 0,000 0,124 Valid
Ulasan Pelanggan Online %71 0,780 0,000 0,124 Valid
(X2)
X22 0,768 0,000 0,124 Valid
X23 0,737 0,000 0,124 Valid
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Variabel Item (r hitung) Sig r Tabel Keterangan
X2.4 0,703 0,000 0,124 Valid
Brand Love (X3) X3.1 0,851 0,000 0,124 Valid

X32 0,846 0,000 0,124 Valid
X33 0,810 0,000 0,124 Valid
X34 0,775 0,000 0,124 Valid
FOMO (X4) X4.1 0,793 0,000 0,124 Valid
X4.2 0,784 0,000 0,124 Valid
X4.3 0,654 0,000 0,124 Valid
X44 0,727 0,000 0,124 Valid

%I}&)lt Pembelian Konsumen Y1 0.763 0,000 0,124 Valid

Y2 0,793 0,000 0,124 Valid

Y3 0,794 0,000 0,124 Valid

Y4 0,749 0,000 0,124 Valid
Sumber: Penulis 2025

Berdasarkan tabel di atas, seluruh item pernyataan menunjukkan nilai r hitung yang
lebih besar dari r tabel.

Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui tingkat konsistensi internal instrumen
penelitian. Instrumen dinyatakan reliabel apabila mampu menghasilkan pengukuran yang stabil
dan konsisten. Pengujian reliabilitas dilakukan menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha
(Karnia, 2024).
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas
Cronbach’s Alpha Jumlah Item Keterangan
0,916 20 Reliabel

Sumber: Penulis 2025

Berdasarkan tabel di atas, nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,916 yang lebih tinggi dari
batas minimum 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat
konsistensi internal yang sangat baik. Dengan demikian, instrumen penelitian dinyatakan
reliabel.

Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data residual pada model regresi
berdistribusi normal. Pengujian dilakukan menggunakan One-Sample Kolmogorov—Smirnov
Test terhadap nilai unstandardized residual(Siregar et al., 2026).
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Tabel 5. Kolmogorov—Smirnov

Keterangan Nilai

N 250
Mean Residual 0,000
Std. Deviation 1,923
Test Statistic 0,097
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,062

Sumber: Penulis 2025

Nilai Asymp. Sig. sebesar 0,062 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa data
residual berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terdapat
korelasi yang tinggi antar variabel independen. Multikolinearitas yang tinggi dapat
menyebabkan koefisien regresi menjadi tidak stabil sehingga menyulitkan dalam
menginterpretasikan pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel
dependen. Oleh karena itu, model regresi yang baik seharusnya tidak mengalami
multikolinearitas (Saputro et al., 2025). Pengujian multikolinearitas dalam penelitian ini
dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) pada output
regresi. Kriteria pengambilan keputusan yang digunakan adalah: apabila nilai Tolerance > 0,10
dan nilai VIF < 10, maka model regresi dinyatakan tidak mengalami multikolinearitas.

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Independen Tolerance VIF Keterangan
Sosial Media Marketing 0,626 1,597 Tidak terjadi multikolinearitas
Ulasan Pelanggan Online 0,626 1,597 Tidak terjadi multikolinearitas
Brand Love 0,395 2,534 Tidak terjadi multikolinearitas
FOMO 0,401 2,495 Tidak terjadi multikolinearitas
Sumber: Penulis 2025

Berdasarkan tabel di atas, seluruh variabel independen memiliki nilai Tolerance lebih
besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat
korelasi yang tinggi antar variabel independen dalam model regresi. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak mengalami gejala
multikolinearitas, sehingga model tersebut layak digunakan untuk analisis regresi linier
berganda dan pengujian hipotesis pada tahap selanjutnya.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi
terdapat ketidaksamaan varians residual pada setiap pengamatan. Model regresi yang baik
mensyaratkan tidak terjadinya heteroskedastisitas, yaitu kondisi ketika varians residual bersifat
konstan (homoskedastis). Apabila heteroskedastisitas terjadi, maka hasil estimasi regresi dapat
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menjadi tidak efisien dan berpotensi menghasilkan kesimpulan yang bias (Yang et al., 2019).
Dalam penelitian ini, uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan uji Glejser, yaitu dengan
meregresikan nilai absolut residual terhadap seluruh variabel independen, yaitu social media
marketing, ulasan pelanggan online, brand love, dan FOMO .Kriteria pengambilan keputusan
adalah: model dinyatakan tidak mengalami heteroskedastisitas apabila nilai signifikansi (Sig.)
>0,05.

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Independen Koefisien (B) thitung  Sig. Keterangan

Marketng 0076 L663 009 it edasisia
Brand Love -0,059 -1,498 0,135 Eﬁigﬁgjiﬁsi s
FOMO -0,054 -1188 0,236 Egilr(orgligc?itisitas

Sumber: Penulis 2025

Berdasarkan tabel di atas, seluruh variabel independen memiliki nilai signifikansi lebih
besar dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami
gejala heteroskedastisitas, sehingga asumsi homoskedastisitas terpenuhi.

Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh Social
Media Marketing, Ulasan Pelanggan Online, Brand Love, dan Fear of Missing Out (FOMO)
terhadap Niat Beli Konsumen Generasi Z pada TikTok Shop.

Tabel 8. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Variabel B t hitung Sig.
Konstanta 2,317 2,967 0,003
Social Media Marketing 0,241 4,584 0,000
Ulasan Pelanggan Online 0,448 6,762 0,000
Brand Love 0,288 4,795 0,000
FOMO 0,438 6,390 0,000

Sumber: Penulis 2025

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, diperoleh persamaan sebagai berikut:
Y =2,317 + 0,241X; + 0,448X, + 0,288X; + 0,438X,

Keterangan:

. Y = Niat Beli Konsumen

. X1 = Social Media Marketing
. X2 = Ulasan Pelanggan Online
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. Xs = Brand Love
. X4 = Fear of Missing Out (FOMO)

Persamaan regresi tersebut menunjukkan bahwa seluruh variabel independen memiliki
pengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Variabel dengan koefisien terbesar adalah Ulasan
Pelanggan Online (0,448), diikuti FOMO (0,438), Brand Love (0,288), dan Social Media
Marketing (0,241).

Uji t (Parsial)

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara
parsial terhadap variabel dependen, yaitu niat pembelian konsumen. Uji ini bertujuan untuk
menilai apakah setiap variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan dengan asumsi
variabel independen lainnya dianggap konstan (Maqwani Retalita Putri Periadi et al., 2024).
Kriteria pengambilan keputusan adalah: apabila nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka variabel
independen dinyatakan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

Tabel 9. Hasil Uji t (Parsial)

Variabel Independen Koefisien (B) t hitung Sig. Keterangan

Sosial Media Marketing 0,241 4,584 0,000 Berpengaruh signifikan
Ulasan Pelanggan Online 0,448 6,762 0,000 Berpengaruh signifikan
Brand Love 0,288 4,795 0,000 Berpengaruh signifikan
FOMO 0,438 6,390 0,000 Berpengaruh signifikan

Sumber: Penulis 2025

Berdasarkan tabel diatas, seluruh variabel independen memiliki nilai signifikansi < 0,05.
Hal ini menunjukkan bahwa sosial media marketing, ulasan pelanggan online, brand love, dan
FOMO secara parsial berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian konsumen.

Uji f (Simultan)

Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara simultan
terhadap variabel dependen. Uji ini juga digunakan untuk menilai kelayakan model regresi
(Sureiman & Mangera, 2020). Kriteria pengambilan keputusan adalah: jika nilai Sig. < 0,05,
maka variabel independen secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen.

Tabel 10. Hasil Uji F (Simultan)

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression  1168,660 4 292,165 77,703 0,000
Residual 924,965 246 3,760

Total 2093,625 250

Sumber: Penulis 2025

Berdasarkan Tabel 11, nilai F hitung sebesar 77,703 dengan nilai signifikansi 0,000 <
0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel independen secara simultan
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berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian konsumen, sehingga model regresi dinyatakan
layak digunakan.

Koefisien Determinasi (R?)
Koefisien determinasi bertujuan untuk mengetahui sejauh mana variabel independen
mampu menjelaskan variasi pada variabel dependen (Gao, 2024).

Tabel 11. Koefisien Determinasi
R R Square Adjusted R Square Std. Error
0,747 0,658 0,651 1,939
Sumber: Penulis 2025

Berdasarkan diatas, nilai R Square (R?) sebesar 0,658 menunjukkan bahwa 65,8%
variasi niat pembelian konsumen dapat dijelaskan oleh sosial media marketing, ulasan
pelanggan online, brand love, dan FOMO, sedangkan 34,2% sisanya dipengaruhi oleh faktor
lain di luar model penelitian.

Pembahasan
Pengaruh Social Media Marketing terhadap Niat Beli Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli konsumen Generasi Z pada TikTok Shop, sehingga hipotesis
pertama diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran yang dijalankan
melalui media sosial memiliki peran penting dalam membentuk ketertarikan dan keinginan
konsumen untuk melakukan pembelian. Bagi Generasi Z yang merupakan digital native, media
sosial tidak hanya berfungsi sebagai sumber hiburan, tetapi juga sebagai ruang utama dalam
menemukan produk, membentuk persepsi merek, dan mengevaluasi nilai suatu penawaran.
Pengaruh positif tersebut dapat dijelaskan melalui karakteristik TikTok sebagai platform
berbasis konten visual, interaktif, dan real-time. Konten video pendek, live shopping, serta
interaksi langsung antara penjual dan konsumen menciptakan pengalaman berbelanja yang
lebih personal dan imersif. Ketika social media marketing dikelola secara kreatif, konsisten,
dan relevan dengan gaya hidup Generasi Z, maka pesan pemasaran lebih mudah menarik
perhatian dan mendorong terbentuknya niat beli. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan
Kim dan Ko (2012) serta Laradi et al. (2023) yang menyatakan bahwa social media marketing
mampu meningkatkan respons positif konsumen, termasuk niat pembelian. Selain itu, Alalwan
(2018) menegaskan bahwa interaktivitas dan kualitas konten pemasaran di media sosial
berkontribusi signifikan dalam membentuk sikap dan minat beli konsumen. Dengan demikian,
temuan penelitian ini memperkuat bukti empiris bahwa social media marketing merupakan
stimulus utama dalam mendorong niat beli konsumen di lingkungan social commerce.

Pengaruh Ulasan Pelanggan Online terhadap Niat Beli Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ulasan pelanggan online berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli konsumen Generasi Z pada TikTok Shop, sehingga hipotesis kedua
diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan online menjadi salah satu sumber
informasi yang paling penting dalam membentuk niat beli konsumen sebelum melakukan
transaksi di platform digital. Dalam konteks TikTok Shop, konsumen tidak dapat mengevaluasi
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produk secara langsung sehingga mereka cenderung mengandalkan pengalaman pengguna lain
sebagai dasar dalam menilai kualitas, manfaat, dan kredibilitas suatu produk. Temuan ini
menegaskan bahwa Generasi Z cenderung mengandalkan pengalaman pengguna lain sebagai
bentuk validasi sosial (social validation) sebelum membeli produk secara online. Sebagai
generasi yang tumbuh di lingkungan digital, Generasi Z memiliki tingkat kepercayaan yang
tinggi terhadap informasi yang berasal dari sesama konsumen dibandingkan dengan pesan
promosi yang disampaikan oleh penjual.

Ulasan pelanggan, penilaian produk, foto asli, video penggunaan, serta testimoni dari
pembeli sebelumnya dipersepsikan sebagai pengalaman nyata yang membantu mengurangi
ketidakpastian dan risiko dalam pengambilan keputusan pembelian. Oleh karena itu, semakin
positif, kredibel, dan relevan ulasan yang diterima suatu produk, semakin besar pula keyakinan
dan niat beli yang terbentuk pada konsumen Generasi Z. Pengaruh ulasan pelanggan online
terhadap niat beli juga dapat dijelaskan melalui perannya sebagai mekanisme pengurang risiko
dalam pembelian daring. Ketika konsumen memperoleh informasi yang konsisten dari banyak
pengguna, mereka merasa lebih yakin bahwa produk yang dipilih sesuai dengan harapan.
Sebaliknya, ulasan negatif atau kurang meyakinkan dapat menurunkan kepercayaan dan
mengurangi niat beli.

Hal ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan tidak hanya berfungsi sebagai sumber
informasi, tetapi juga sebagai sarana pembentukan kepercayaan dan legitimasi sosial terhadap
suatu produk. Temuan penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian Park dan Lee (2009) serta
Chen dan Xie (2008) yang menyatakan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan dan niat pembelian konsumen. Selain itu, Filieri et al.
(2021) menegaskan bahwa kredibilitas dan relevansi ulasan pelanggan berperan penting dalam
meningkatkan kepercayaan dan minat beli konsumen. Dengan demikian, hasil penelitian ini
memperkuat bukti empiris bahwa ulasan pelanggan online merupakan faktor yang sangat
krusial dalam membentuk niat beli Generasi Z pada TikTok Shop karena berfungsi sebagai
bentuk validasi sosial yang memengaruhi keyakinan konsumen sebelum melakukan pembelian.

Pengaruh Brand Love terhadap Niat Beli Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand love berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli konsumen Generasi Z pada TikTok Shop, sehingga hipotesis ketiga diterima.
Temuan ini mengindikasikan bahwa keterikatan emosional konsumen terhadap suatu merek
memiliki peran yang kuat dalam mendorong keinginan untuk melakukan pembelian. Brand love
tidak hanya mencerminkan kepuasan terhadap produk, tetapi juga menggambarkan perasaan
afeksi, kedekatan, kebanggaan, serta komitmen konsumen terhadap suatu merek. Dalam
konteks TikTok Shop, brand love dapat terbentuk melalui penyajian konten pemasaran yang
konsisten, storytelling merek yang autentik, pengalaman pelanggan yang positif, serta
keterlibatan emosional yang dibangun melalui komunitas digital.

Konten video pendek yang kreatif, aktivitas /ive shopping, interaksi antara merek dan
konsumen di kolom komentar, serta respons yang cepat terhadap pertanyaan dan ulasan
pelanggan mampu menciptakan pengalaman yang menyenangkan dan mempererat hubungan
antara konsumen dengan merek. Selain itu, narasi merek yang konsisten dan relevan dengan
gaya hidup Generasi Z membuat konsumen tidak hanya mengenal produk, tetapi juga merasa
memiliki kedekatan emosional dengan nilai dan identitas yang diusung oleh merek tersebut.
Pengaruh brand love terhadap niat beli dapat dijelaskan melalui pendekatan psikologis dalam
perilaku konsumen. Konsumen yang memiliki keterikatan emosional terhadap suatu merek
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cenderung menunjukkan preferensi yang lebih kuat, toleransi yang lebih tinggi terhadap
kekurangan produk, serta komitmen untuk terus memilih merek yang sama. Bagi Generasi Z,
merek sering kali dipandang sebagai bagian dari identitas diri dan sarana mengekspresikan gaya
hidup. Oleh karena itu, ketika suatu merek berhasil membangun hubungan emosional melalui
pengalaman digital yang positif di TikTok Shop, konsumen akan memiliki kecenderungan yang
lebih besar untuk melakukan pembelian serta merekomendasikan merek tersebut kepada orang
lain.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Carroll dan Ahuvia (2006) serta Batra et al.
(2012) yang menyatakan bahwa brand love berpengaruh signifikan terhadap niat beli dan
loyalitas konsumen. Penelitian tersebut menegaskan bahwa keterikatan emosional mampu
memperkuat hubungan antara konsumen dan merek sehingga mendorong perilaku pembelian
yang berkelanjutan. Dengan demikian, temuan penelitian ini memperluas bukti empiris bahwa
dalam ekosistem social commerce seperti TikTok Shop, brand love tidak hanya dibentuk oleh
kualitas produk, tetapi juga oleh konsistensi konten, storytelling merek, pengalaman pelanggan
yang positif, serta keterlibatan emosional yang tercipta melalui interaksi dalam komunitas
digital.

Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Niat Beli Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa fear of missing out (FOMO) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap niat beli konsumen Generasi Z pada TikTok Shop, sehingga hipotesis
keempat diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa faktor psikologis berupa kecemasan untuk
tidak tertinggal dari tren atau pengalaman yang sedang populer memiliki peran besar dalam
membentuk niat pembelian konsumen. Pengaruh FOMO terhadap niat beli dapat dijelaskan
melalui karakteristik TikTok Shop yang sangat dinamis dan berbasis tren. Indikator popularitas
produk, promosi berbatas waktu, serta konten viral menciptakan tekanan psikologis yang
mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian. Dalam kondisi tersebut, konsumen
sering kali mengesampingkan pertimbangan rasional dan lebih dipengaruhi oleh dorongan
emosional agar tetap relevan secara sosial. Temuan ini sejalan dengan penelitian Przybylski et
al. (2013) dan Zhang et al. (2020) yang menyatakan bahwa FOMO berpengaruh signifikan
terhadap perilaku konsumsi dan niat beli, khususnya dalam konteks social commerce.
Penelitian tersebut menegaskan bahwa FOMO berfungsi sebagai pemicu keputusan pembelian
yang cepat dan impulsif. Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat argumen bahwa
FOMO merupakan faktor psikologis yang sangat dominan dalam membentuk niat beli
konsumen Generasi Z.

Pengaruh Social Media Marketing, Ulasan Pelanggan Online, Brand Love, dan FOMO
secara Simultan terhadap Niat Beli Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing, ulasan pelanggan online,
brand love, dan FOMO secara simultan berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen
Generasi Z pada TikTok Shop, sehingga hipotesis kelima diterima. Temuan ini menunjukkan
bahwa niat beli konsumen tidak terbentuk oleh satu faktor tunggal, melainkan merupakan hasil
interaksi antara stimulus pemasaran digital dan kondisi psikologis konsumen. Secara
konseptual, social media marketing dan ulasan pelanggan online berperan sebagai stimulus
eksternal yang membentuk persepsi, kepercayaan, dan ketertarikan awal konsumen. Sementara
itu, brand love dan FOMO berfungsi sebagai mekanisme psikologis internal yang memperkuat
respons emosional dan mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Integrasi
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antara faktor rasional dan emosional inilah yang menjelaskan kuatnya pengaruh simultan
terhadap niat beli. Hasil ini sejalan dengan pendekatan perilaku konsumen modern yang
menekankan bahwa keputusan pembelian dalam konteks digital merupakan hasil kombinasi
antara faktor pemasaran, sosial, dan psikologis. Temuan penelitian ini juga memperkuat hasil
penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa strategi pemasaran digital akan lebih efektif
apabila mampu membangun keterikatan emosional dan memanfaatkan dinamika sosial
konsumen. Dengan demikian, penelitian ini memberikan pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai pembentukan niat beli Generasi Z dalam ekosistem TikTok Shop.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan
bahwa niat beli konsumen Generasi Z pada TikTok Shop dipengaruhi secara signifikan oleh
faktor pemasaran digital dan faktor psikologis konsumen. Social media marketing terbukti
memiliki peran penting dalam membentuk ketertarikan dan keinginan konsumen untuk
membeli, yang menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis konten visual, interaktif, dan
relevan dengan gaya hidup Generasi Z mampu mendorong respons pembelian secara efektif.
Selain itu, ulasan pelanggan online juga berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen.
Keberadaan ulasan yang kredibel dan relevan menjadi sumber informasi utama sekaligus
bentuk validasi sosial bagi Generasi Z dalam mengurangi ketidakpastian dan risiko pembelian
secara online. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian Generasi Z tidak hanya
dipengaruhi oleh pesan promosi, tetapi juga oleh pengalaman dan opini pengguna lain yang
dibagikan melalui platform digital.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa brand love memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli konsumen. Keterikatan emosional terhadap merek yang dibangun
melalui konten yang konsisten, storytelling merek, pengalaman pelanggan yang positif, serta
interaksi dalam komunitas digital mampu meningkatkan preferensi dan kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian. Selain itu, fear of missing out (FOMO) terbukti
menjadi faktor psikologis yang signifikan dalam mendorong niat beli. Tren yang berkembang
di media sosial, promosi berbatas waktu, dan tingginya aktivitas sosial di TikTok Shop
menciptakan dorongan emosional yang memengaruhi keputusan pembelian Generasi Z. Secara
keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan bahwa social media marketing, ulasan pelanggan
online, brand love, dan FOMO secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli konsumen Generasi Z pada TikTok Shop.

Temuan ini menunjukkan bahwa niat beli dalam ekosistem social commerce merupakan
hasil interaksi antara stimulus pemasaran digital, validasi sosial melalui ulasan pelanggan, serta
faktor emosional dan psikologis yang berkembang di lingkungan digital. Penelitian ini masih
memiliki keterbatasan karena hanya menguji empat variabel yang memengaruhi niat beli
konsumen Generasi Z pada TikTok Shop di Kota Palopo. Oleh karena itu, penelitian
selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model penelitian dengan menambahkan
variabel lain yang berpotensi memengaruhi niat beli maupun keputusan pembelian, seperti
trust, perceived value, influencer credibility, price discount, perceived risk, impulse buying,
customer engagement, atau purchase decision. Selain itu, penelitian berikutnya juga dapat
memperluas cakupan wilayah penelitian, menggunakan metode analisis yang lebih
komprehensif seperti Structural Equation Modeling (SEM), serta membandingkan berbagai
platform social commerce agar diperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai perilaku
pembelian Generasi Z di era digital.
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Secara teoretis, penelitian ini memberikan kontribusi dalam pengembangan kajian
manajemen pemasaran dan perilaku konsumen digital dengan menegaskan bahwa niat beli
konsumen Generasi Z dipengaruhi oleh kombinasi faktor rasional dan emosional. Temuan
penelitian ini memperkuat perspektif bahwa pemasaran digital tidak dapat dipahami semata-
mata sebagai proses penyampaian informasi, tetapi juga sebagai mekanisme pembentukan
pengalaman dan keterikatan psikologis konsumen. Dengan demikian, penelitian ini
memperkaya literatur terkait social commerce dengan menghadirkan bukti empiris dari konteks
TikTok Shop di wilayah non-metropolitan.

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi pelaku usaha, pemasar
digital, dan brand owner agar lebih menekankan pengelolaan social media marketing yang
kreatif, konsisten, dan interaktif. Konten pemasaran perlu dirancang tidak hanya untuk menarik
perhatian, tetapi juga untuk membangun pengalaman positif dan kedekatan emosional dengan
konsumen Generasi Z. Selain itu, pelaku usaha perlu memperhatikan pengelolaan ulasan
pelanggan online secara strategis, dengan mendorong konsumen memberikan ulasan yang jujur
dan informatif serta merespons ulasan secara profesional. Penguatan brand love dapat
dilakukan melalui konsistensi nilai merek, komunikasi yang autentik, dan pengalaman
pelanggan yang menyenangkan. Di sisi lain, pemanfaatan FOMO sebagai strategi pemasaran
perlu dilakukan secara etis, dengan tetap menjaga kepercayaan konsumen dan menghindari
praktik yang menyesatkan. Dengan mengintegrasikan keempat faktor tersebut, pelaku usaha di
TikTok Shop diharapkan mampu merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif,
berkelanjutan, dan sesuai dengan karakteristik Generasi Z.
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