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ABSTRAK 

 

PENGARUH FEAR OF MISSING OUT (FOMO), CITA RASA, DAN 
CONTENT MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DADAR 

BEREDAR DI KOTA PEKANBARU 
 

OLEH : 
YAOMIL AIKINANTI 

12270121209 
 

Perkembangan media digital dan media sosial telah mengubah perilaku konsumen 
dalam mengambil keputusan pembelian, khususnya pada sektor kuliner. Fenomena 
Fear of Missing Out (FOMO), Cita Rasa produk, serta strategi Content Marketing 
menjadi faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen, 
terutama di kalangan masyarakat perkotaan. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh Fear of Missing Out (FOMO), Cita Rasa, dan Content 
Marketing terhadap Keputusan Pembelian produk Dadar Beredar di Kota 
Pekanbaru, baik secara parsial maupun simultan. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi penelitian adalah 
masyarakat Kota Pekanbaru yang pernah membeli produk Dadar Beredar. Teknik 
pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan jumlah responden 
sebanyak 96 orang, yang ditentukan berdasarkan rumus Lemeshow. Data 
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dengan skala Likert dan dianalisis 
menggunakan analisis regresi linier berganda. Pengujian data meliputi uji validitas, 
uji reliabilitas, serta uji asumsi klasik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fear of 
Missing Out (FOMO), Cita Rasa, dan Content Marketing secara parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Dadar Beredar di 
Kota Pekanbaru. Selain itu, secara simultan ketiga variabel tersebut juga 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan 
bahwa faktor psikologis, kualitas sensori produk, serta strategi pemasaran berbasis 
konten digital memiliki peran penting dalam mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi 
pengembangan ilmu manajemen pemasaran serta menjadi bahan pertimbangan bagi 
pelaku usaha kuliner, khususnya UMKM, dalam merancang strategi pemasaran 
yang efektif dan sesuai dengan perilaku konsumen di era digital. 
 
Kata kunci: Fear of Missing Out (FOMO), Cita Rasa, Content Marketing, 
Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

 

By : 
YAOMIL AIKINANTI 

 
The development of digital media and social media has changed consumer 
behavior in making purchasing decisions, especially in the culinary sector. The 
phenomenon of Fear of Missing Out (FOMO), product taste, and content marketing 
strategies are important factors that influence consumer purchasing decisions, 
especially among urban communities. This study aims to analyze the influence of 
Fear of Missing Out (FOMO), taste, and content marketing on purchasing 
decisions for Dadar Beredar products in Pekanbaru City, both partially and 
simultaneously. This study uses a quantitative approach with a survey method. The 
study population is the people of Pekanbaru City who have purchased Dadar 
Beredar products. The sampling technique used purposive sampling with a total of 
96 respondents, which was determined based on the Lemeshow formula. Data were 
collected through questionnaires with a Likert scale and analyzed using multiple 
linear regression analysis. Data testing includes validity tests, reliability tests, and 
classical assumption tests. The results show that Fear of Missing Out (FOMO), 
taste, and content marketing partially have a positive and significant effect on 
purchasing decisions for Dadar Beredar in Pekanbaru City. In addition, 
simultaneously, these three variables also have a significant effect on purchasing 
decisions. These findings indicate that psychological factors, product sensory 
quality, and digital content-based marketing strategies play a significant role in 
encouraging consumers to make purchases. This research is expected to contribute 
to the development of marketing management science and serve as a reference for 
culinary businesses, particularly MSMEs, in designing effective marketing 
strategies that align with consumer behavior in the digital era. 
 
Keywords: Fear of Missing Out (FOMO), Taste, Content Marketing, Purchase 
Decisions. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa 

perubahan signifikan dalam cara orang berbelanja, mencari, dan membeli 

produk secara keseluruhan. Jika sebelumnya banyak keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh faktor tradisional seperti rekomendasi jangka panjang, 

lokasi penjualan, atau iklan konvensional, maka masyarakat kini lebih terbuka 

terhadap informasi yang diperoleh melalui media digital. Konektivitas 

internet dan kemudahan akses ke media sosial memungkinkan konsumen 

untuk membandingkan berbagai produk, membaca ulasan pengguna, dan 

mengikuti tren yang sedang berkembang secara real-time. 

Indonesia termasuk dalam salah satu negara pengguna internet 

terbanyak di Asia. Berdasarkan data dari We Are Social, jumlah pengguna 

internet mencapai 212,9 juta jiwa per Januari 2024 (Riyanto, 2024). Jumlah 

ini setara 77% dari total populasi Indonesia yang sebanyak 276,4 juta orang 

pada awal tahun 2024. Berikut tabel pengguna internet di Indonesia. 
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Gambar 1.1 Pengguna Internet di Indonesia 

   

  Sumber : We Are Social, Survey Hootsuite 2024 

Data ini menunjukkan bahwa media sosial telah menjadi bagian 

yang tak terpisahkan dari masyarakat modern. Saat ini, platform seperti 

Instagram, TikTok, dan YouTube tidak hanya digunakan untuk 

berkomunikasi; mereka juga menjadi media utama untuk mencari informasi 

produk, membaca ulasan, dan bahkan membuat permintaan pembelian. 

Dominasi media sosial dalam kehidupan sehari-hari berkontribusi 

pada peningkatan perilaku konsumen. Mengikuti tren yang sedang 

berkembang di dunia digital kini menjadi hal yang umum. Produk yang 

menjadi viral di media sosial sering mengalami peningkatan penjualan yang 

drastis, terkadang tanpa upaya pemasaran konvensional yang signifikan. 

Fenomena ini menunjukkan bahwa keputusan tidak hanya didasarkan pada 

kebutuhan individu, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor sosial dan emosional 

yang timbul dari interaksi di media digital. 
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Fenomena digitalisasi ini juga melahirkan perilaku psikologis baru 

yang dikenal sebagai Fear of Missing Out (FOMO), atau rasa takut 

ketinggalan sesuatu yang populer di lingkungan sosial.  FOMO 

menggambarkan situasi ketika seseorang enggan naik kereta atau membeli 

produk tertentu agar tidak merasa tertinggal dibandingkan orang-orang di 

sekitarnya.  Fenomena ini sering muncul sebagai akibat dari meningkatnya 

popularitas media sosial di internet, yang menampilkan banyak aktivitas, gaya 

hidup, dan produk yang digunakan secara luas oleh masyarakat umum.  Hal 

ini menunjukkan bahwa FOMO telah menjadi salah satu faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian, terutama di kalangan generasi muda 

yang aktif menggunakan media digital.  Penelitian (Lim et al., 2024) 

menjelaskan fenomena ini dengan menyatakan bahwa promosi yang 

meningkatkan permintaan, seperti promosi edisi terbatas atau promosi 

singkat, mungkin meningkatkan keputusan pembelian secara signifikan. 

Selain faktor psikologis seperti FOMO, kualitas produk juga 

memainkan peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Menurut (Surahman & Winarti, 2021) Cita rasa adalah metode 

pemilihan makanan yang perlu dibedakan dari makanan yang bersangkutan. 

Menurut (Ernawati et al., 2019) 78% konsumen Indonesia memilih makanan 

berdasarkan aroma dan rasa, sedangkan faktor-faktor seperti harga, tampilan, 

dan promosi hanya sedikit mempengaruhi persepsi konsumen. Hal ini 

menunjukkan bahwa meskipun strategi pemasaran internet mungkin menarik 

perhatian, ketidakrelaan konsumen pada akhirnya ditentukan oleh penampilan 
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produk. Rasa berfungsi sebagai kompas emosional dan sensorik dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

Variabel lainnya yang menjadi pertimbangan keputusan pembelian 

konsumen ialah Content Marketing. Content Marketing  adalah strategi 

promosi yang menggunakan konten visual dan informatif untuk menarik 

perhatian dan membangun hubungan dengan pelanggan. Berbeda dengan 

iklan tradisional, strategi ini berfokus pada perilaku konsumen yang relevan 

dengan nilai, cerita, dan pengalaman. Sementara itu, (Widnyani & Astitiani, 

2023) menyatakan bahwa Content Marketing di media sosial secara nyata 

meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli. 

Fenomena ini juga terlihat di Kota Pekanbaru, salah satu kota 

terbesar di Pulau Sumatera yang memiliki ekonomi kreatif yang berkembang 

pesat dan industri kuliner yang kuat. Menurut data BPS Kota Pekanbaru 

untuk tahun 2023, terdapat lebih dari 5.700 usaha kecil di sektor kuliner, dan 

sekitar 65% di antaranya menggunakan media sosial sebagai sarana promosi 

utama.  

Persaingan yang ketat di industri kuliner mendorong pemilik usaha 

untuk terus berinovasi guna menarik pelanggan, baik melalui strategi 

pemasaran yang efektif maupun kualitas produk. Salah satu produk kuliner 

lokal paling populer di kalangan mahasiswa Pekanbaru yaitu Dadar Beredar. 

Usaha Dadar Beredar, milik almarhum Babe Cabita yaitu salah satu sosok 

yang paling dikenal dan membuat banyak orang tertawa. Kecintaannya 

terhadap dunia kuliner mengantarkannya hingga merintis Dadar Beredar, 
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meskipun Babe Cabita lebih dikenal sebagai komedian dan aktor. Dadar 

Beredar tidak hanya menawarkan aneka dadar telur rasa yang menggugah 

selera, tetapi juga memperkenalkan konsep promosi yang inovatif dan 

memikat. Keberhasilan Dadar Beredar dalam menarik perhatian konsumen 

tentu tidak hanya karena kekuatan promosi digital, tetapi juga karena 

konsistensi dalam menjaga cita rasa yang sesuai dengan preferensi 

masyarakat lokal.  

Produk Dadar Beredar dikenal karena menggabungkan cita rasa 

tradisional khas dengan strategi pemasaran dan tampilan modern. Promosi 

intensif dilakukan melalui platform media sosial seperti Instagram dan 

TikTok, dengan strategi grafis yang mencolok dan taktik promosi yang 

memanfaatkan unsur FOMO seperti “stok terbatas hari ini” atau “menu 

spesial hanya minggu ini.” Strategi yang disebutkan di atas mampu menarik 

perhatian dan menciptakan perasaan eksklusif di kalangan masyarakat umum. 

Sejak diluncurkan sebagai merek kuliner yang inovatif dan viral, 

Dadar Beredar telah mengalami pertumbuhan yang signifikan di seluruh 

Indonesia. Konsep makanan sederhana berbasis telur dadar dengan cita rasa 

khas ini telah menjangkau banyak kot abesar dengan dasar model bisnis 

francise yang menarik bagi pengusaha lokal. Hingga saat ini, jaringan Dadar 

Beredar telah membuka puluhan cabang di berbagai wilayah, termasuk kota-

kota seperti Solo, Tanjung Pinang, Bekasi, Surabaya, Batam, Padang, dan 

Medan, menunjukkan perluasan geografis yang pesat dari brand ini. Di 
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beberapa lokasi, seperti di Palembang, outlet baru bahkan sudah resmi dibuka 

pada awal tahun 2025.  

Model francise Dadar Beredar menawarkan peluang ekonomi yang 

cukup menarik, terutama bagi para wirausahawan dan investor kecil 

menengah. Investasi awal untuk membuka satu outlet francise umumnya 

berkisar ratusan juta rupiah, yang mencakup biaya francise, peralatan 

operasional, dan sewa lokasi. Pada beberapa cabang yang sudah beroperasi, 

omzet bulanan tercatat bisa mencapai kisaran Rp.450 juta hingga Rp.600 juta, 

dengan sistem bagi hasil yang memungkinkan mitra mendapatkan 

keuntungan bersih yang kompetitif, sekitar puluhan juta rupiah per bulan 

setelah biaya operasional dan bagi hasil dihitung. 

Berdasarkan hasil pra-survei awal  yang peneliti lakukan pada bulan 

Juni tahun 2025 terhadap 30 responden diperoleh gambarann bahwa 30 

responden pernah membeli Dadar Beredar.  

Gambar 1.2 Hasil Pra-survei 
 

 
Sumber : Data Olahan 2025 

 
Dari gambar 1.2 dapat disimpulkan bahwa sebanyak 83,3% 

responden itu merasa takut akan ketinggalan tren yaitu mencoba produk 

83.3%

16.7%

Ya Tidak
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Dadar Beredar. Sisanya sebanyak 16,7% responden tidak merasa takut 

ketinggalan ketika tidak membeli produk Dadar Beredar. 

Gambar 1.3 Hasil Pra-survei 
 

 
Sumber : Data Olahan 2025 

 
Dapat dilihat dari gambar 1.3 dapat disimpulkan bahwa sebanyak 

90% responden itu menyatakan bahwa Cita Rasa dapat mempengaruhi 

keinginan responden untuk membeli produk Dadar Beredar. 

Gambar 1.4 Hasil Pra-survei 
 

 
Sumber : Data Olahan 2025 

 
Berdasarkan dari gambar 1.4 diatas dapat disimpulkan bahwa 

sebanyak 93,3% responden menyatakan bahwa Content Marketing Dadar 

Beredar di media sosial membuat responden tertarik untuk membeli Dadar 

Beredar. 

90%

10%

Ya Tidak

93,3%

6.7%

Ya Tidak
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Mengingat latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, penulis 

memiliki ketertarikan untuk mengkaji topik “Pengaruh Fear of Missing Out 

(FOMO), Cita Rasa, dan Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Dadar Beredar di Kota Pekanbaru” Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi signifikan terhadap pengembangan ilmu manajemen 

pemasaran dan menjadi panduan bagi UMKM dalam mengembangkan 

strategi pemasaran yang lebih fleksibel sebagai respons terhadap perubahan 

perilaku konsumen. 

 

1.2  Rumusan Masalah  

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut, yang 

didasarkan pada latar belakang masalah yang telah dijelaskan sebelumnya : 

1. Apakah Fear of Missing Out (FOMO) memiliki pengaruh Keputusan 

Pembelian Dadar Beredar di Kota Pekanbaru? 

2. Apakah Cita Rasa memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Dadar Beredar di Kota Pekanbaru? 

3. Apakah Content Marketing memiliki pengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian Dadar Beredar di Kota Pekanbaru? 

4. Apakah Fear of Missing Out (FOMO), Cita Rasa, dan Content Marketing 

memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian Dadar Beredar di Kota 

Pekanbaru? 
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1.3  Tujuan Penelitian 

Berikut ini adalah tujuan penelitian yang didasarkan pada rumusan 

masalah yang telah dijelaskan sebelumnya : 

1. Untuk mengetahui Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap 

Keputusan Pembelian Dadar Beredar di Kota Pekanbaru. 

2. Untuk mengetahui Pengaruh Cita Rasa terhadap Keputusan Pembelian 

Dadar Beredar di Kota Pekanbaru. 

3. Untuk mengetahui Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian Dadar Beredar di Kota Pekanbaru. 

4. Untuk mengetahui Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO), Cita Rasa, 

dan Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian Dadar Beredar di 

Kota Pekanbaru. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berikut ini adalah keuntungan yang diharapkan dari penelitian ini :  

1. Untuk Peneliti, sebagai sarana penambah wawasan pengetahuan 

mengenai, Fear of Missing Out (FOMO), Cita Rasa, dan Content 

Marketing terhadap Keputusan Pembelian Dadar Beredar di Kota 

Pekanbaru. 

2. Bagi mahasiswa jurusan Pemasaran Program Studi Manajemen, sebagai 

tambahan informasi dalam proses pendidikan mengenai Fear of Missing 

Out (FOMO), Cita Rasa, dan Content Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian Dadar Beredar di Kota Pekanbaru. 
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3. Bagi Perpustakaan, sebagai data tambahan dan sumber untuk penelitian 

lebih lanjut Fear of Missing Out (FOMO), Cita Rasa, dan Content 

Marketing terhadap Keputusan Pembelian Dadar Beredar di Kota 

Pekanbaru. 

1.5 Sistematika Penulisan  

Berikut ini adalah uraian menyeluruh dan terorganisir dari proposal 

studi ini untuk memberikan perspektif yang luas dan membuatnya lebih 

mudah untuk diperdebatkan :  

BAB I :    PENDAHULUAN 

Pada bab ini diuraikan mengenai latar belakang masalah, 

perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan 

sistematika penulisan. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab ini menjelaskan mengenai  landasan teori yang 

mendukung pembahasan penelitian. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Pada bab ini diuraikan mengenai lokasi dan waktu penelitian, 

sumber dan jenis data, populasi dan sampel, metode pengumpulan 

data, dan metode analisis data semuanya dibahas dalam bab ini. 

BAB IV : GAMBARAN UMUM PENELITIAN 

Pada bab ini penulis menguraikan mengenai gambaran umum 

perusahaan Dadar Beredar. 
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BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini diuraikan hasil penelitian dan penjelasan dari hasil 

penelitian tentang pengaruh FOMO, Cita Rasa, dan Content 

Marketing terhadap Keputusan Pemebelian Dadar Beredar di Kota 

Pekanbaru. 

BAB VI  : PENUTUP 

Pada bab ini merupakan uraian singkat dari hasil penelitian yang 

telah dilakukan dan terangkum pada bagian kesimpulan. Bab ini 

akan diakhiri dengan 11 pengungkapan keterbatasan penelitian dan 

diikuti dengan saran yang bermanfaat bagi penelitian selanjutnya. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1. Perilaku Konsumen 

Menurut (Philip Kotler, 2016) Perilaku konsumen adalah studi 

tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan mengevaluasi produk atau jasa untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka. 

Selain itu, perilaku konsumen menurut (A. Nora, B.R. Sinulingga, 

2023) perilaku konsumen terlihat dalam pencarian, penggunaan, dan 

evaluasi produk dan layanan yang diharapkan dapat memenuhi kebutuhan 

mereka. Dalam penentuan perilaku konsumen, faktor pribadi berkontribusi 

pada perubahan perilaku baik internal maupun eksternal. Faktor internal 

meliputi pembelajaran dan memori, perilaku fisik, pembelajaran melalui 

simbol, pembelajaran yang efektif, karakter, dan motivasi. Budaya, 

keragaman keyakinan, nilai, dan praktik yang berkembang di masyarakat 

dan mempengaruhi perilaku, seperti sikap terhadap pembelian dan 

penggunaan produk, merupakan contoh faktor eksternal. 

Faktor kedua adalah faktor sosial. Orang-orang dari kelas sosial 

yang berbeda memiliki perilaku yang berbeda, diikuti oleh faktor ekonomi 

yang dapat mengubah perilaku konsumen dengan memahami daya beli 
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mereka, pertumbuhan ekonomi, inflasi pendapatan per kapita. Faktor 

terakhir adalah bauran pemasaran, yang merupakan nilai yang dapat 

ditentukan sehingga pemasar dapat digunakan untuk mempengaruhi 

respons konsumen dari segmen pasar sasaran tertentu (produk, promosi, 

harga, tempat, orang, fisik, proses). Oleh karena itu, secara umum, 

perilaku konsumen didasarkan pada faktor-faktor seperti pribadi (internal 

dan eksternal), sosial (perbedaan kelas sosial), ekonomi (daya beli, 

pertumbuhan ekonomi, pendapatan per kapita, dan inflasi), dan komersial 

(produk, promosi, harga, lokasi, orang, fisik, dan proses). 

Menurut teori perilaku konsumen, baik faktor internal maupun 

eksternal mempengaruhi keputusan pembelian. Faktor pribadi terkait 

dengan FOMO sebagai dorongan psikologis yang mendorong konsumen 

untuk membeli karena takut ketinggalan tren kuliner di media sosial, 

sehingga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terkait Dadar 

Beredar. Selain itu, faktor pribadi juga ditentukan oleh selera, yaitu 

penilaian konsumen terhadap kualitas produk, yang menjadi faktor utama 

dalam keputusan pembelian. Selanjutnya, faktor eksternal yang meliputi 

faktor sosial dan strategi pemasaran terkait dengan pemasaran konten. 

Content Marketing yang informatif dan menarik melalui media sosial 

dapat memengaruhi perilaku konsumen serta membentuk persepsi positif. 

Dengan demikian, teori relevansi konsumen menjelaskan bagaimana 

FOMO, selera, dan Content Marketing memengaruhi keputusan pembelian 

Dadar Beredar. 
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2.2 Keputusan Pembelian 

Menurut (Firmansyah, 2019) Keputusan pembelian merupakan kegiatan 

pemecahan masalah yang dilakukan oleh individu dalam memilih di antara dua 

atau lebih alternatif perilaku, dan dianggap sebagai metode paling tepat untuk 

memilih pembelian secepat mungkin melalui tahapan proses keputusan.  

Selain itu, menurut (Arfah, 2022) sebelum proses pembelian dimulai, 

keputusan pembelian merupakan salah satu langkah awal dalam proses tersebut. 

Pada tahap awal proses pembelian, konsumen telah dipengaruhi oleh beberapa 

opsi alternatif oleh karena itu, pada tahap ini, konsumen akan mengambil tindakan 

untuk meyakinkan mereka agar membeli produk berdasarkan pertimbangan yang 

telah dibuat.   

Menurut Assauri dalam (Bagida et al., 2021) Menentukan apakah akan 

membeli suatu produk atau layanan atau tidak merupakan bagian dari proses 

pengambilan keputusan pembelian. Proses ini didasarkan pada serangkaian 

kegiatan yang telah dilakukan sebelumnya. Dengan demikian, keputusan tersebut 

tidak muncul secara spontan, melainkan merupakan hasil dari tahapan-tahapan 

yang mendahuluinya.  

Tahap proses pengambilan keputusan yang terjadi sebelum perilaku 

pascapembelian dikenal sebagai keputusan pembelian. Pelanggan kini memiliki 

sejumlah pilihan. Akibatnya, pelanggan akan bertindak untuk memenuhi 

keputusan yang telah mereka buat sebelumnya dan membeli suatu produk (Arfah, 

2022).  
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Proses di mana konsumen melakukan evaluasi terhadap kebutuhan 

mereka, mencari informasi, menimbang alternatif, memutuskan untuk membeli, 

serta mengevaluasi setelah pembelian. Keputusan ini mencakup penentuan apa 

yang akan dibeli atau apakah akan membeli sama sekali. Aspek ini mencerminkan 

perilaku konsumen dalam pemasaran (Arwin, et,.al 2020). 

 

2.2.1 Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler & Keller, 2019) Lims indikasi dapat digunakan untuk 

mengukur keputusan pembelian : 

1. Pengenalan masalah, dimulai ketika pembeli menyadari adanya 

masalah/kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan 

actual dengan keadaan yang di inginkannya. Kebutuhan ini dapat dipicu 

oleh stimuli internal maupun eksternal.  

2. Pencarian informasi, ketika seorang konsumen yang tergerak oleh stimuli 

akan berusahan untuk mencari lebih banyak informasi. Keadaan pencarian 

informasi yang lebih ringan disebut perhatian yang memuncak (heightened 

attention). 

3. Evaluasi alternatif, yaitu bagaimana konsumen memproses informasi 

mengenai merek yang bersaing dan membuat pertimbangan akhir mengenai 

nilainya. Konsumen memandang setiap produk sebagai sekumpulan atribut 

(a bundle of attributes) dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam 

memberikan manfaat yang dicari dan memuaskan kebutuhan tersebut.  
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4. Keputusan pembelian, yaitu dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk 

preferensi diantara merek-merek dalam kelompok pilihan. 

5. Pasca pembelian, setelah membeli produk konsumen akan merasakan 

tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Konsumen juga akan 

melakukan tindakan purnabeli dan menggunakan produk tersebut. 

 

2.3 Fear of Missing Out (FOMO) 

2.3.1 Pengertian Fear of Missing Out (FOMO) 

Menurut (Patrick J. McGinnis, 2020) FOMO adalah perasaan yang 

muncul ketika seseorang merasa bahwa orang lain sedang mengalami 

pengalaman yang lebih menyenangkan, gaya hidup yang lebih baik, atau 

kondisi yang lebih menguntungkan daripada dirinya. Ini adalah respons 

alami, meskipun dampaknya telah berkurang akibat kemajuan teknologi dan 

media sosial.  

J. Walter Thomson (JWT) Worldwide mendefinisikan FOMO sebagai 

perasaan gelisah apabila melewatkan apa yang orang lain lakukan, ketahui, 

dan miliki. Perasaan cemas ketika tidak mengikuti apa yang dilakukan oleh 

orang lain (Hodkinson, 2019). 

Menurut (Anggraeni, 2021) Perasaan ini ditandai oleh kecemasan dan 

ketakutan yang timbul akibat menghadapi hal-hal baru, seperti berita, kereta 

api, atau fenomena lainnya. Gagasan bahwa orang lain lebih bersenang-

senang, menjalani kehidupan yang lebih baik, atau melakukan hal-hal yang 

lebih menyenangkan adalah akar penyebab FOMO ini.  
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Menurut Maysitoh dalam (Hayani & Nurlita, 2024) FoMO adalah 

kondisi di mana individu merasa takut atau cemas jika tidak mengetahui 

aktivitas orang lain di media sosial dan merasa harus selalu terhubung ke 

dunia maya sehingga selalu memantau notifikasi yang masuk di smartphone, 

meskipun informasi tersebut tidak terlalu penting.  

Berdasarkan (Hartini & Mardhiyah, 2023) FOMO juga ditemukan 

secara tidak langsung terkait dengan kemauan individu untuk berpartisipasi, 

membeli, dan mengonsumsi, yang terbentuk melalui media sosial dalam hal 

suka, iri, atau persaingan (peniruan). 

Menurut (Juli & Husen, 2025) FOMO adalah kondisi psikologis di 

mana seseorang merasa takut tertinggal dari tren, momen, atau informasi yang 

sedang populer. Dalam konteks pemasaran digital, FOMO sering 

dimanfaatkan untuk menciptakan rasa urgensi. 

Sedangkan menurut (Fitri et al., 2024) Fear  of  Missing  Out (FOMO)  

diartikan  sebagai  perasaan  takut,  cemas,  atau  khawatir  yang  muncul pada 

diri individu yang disebabkan oleh ketinggalan suatu informasi baru, seperti 

berita, tren, ataupun aktivitas orang lain.  

Menurut (Abel et al., 2016) FOMO merupakan kecemasan Suatu 

peristiwa menarik dapat terjadi di tempat lain, sering kali disebabkan oleh 

unggahan sosial media. Fear of Missing Out atau FOMO merupakan perasaan 

yang muncul ketika seseorang tidak ikut serta dalam suatu kegiatan tertentu.  

Menurut (Asshafrada et al., 2025) Fear  of  Missing  Out (FOMO) 

adalah  perasaan cemas yang timbul akibat takut tertinggal informasi atau tren 
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yang sedang berlangsung, yang sering kali dipicu oleh  media  sosial  dan  

konten  viral. 

Berdasarkan (Wachyuni et al., 2024) dalam penelitiannya 

menyebutkan bahwa FOMO memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

perasaan takut tertinggal dari tren, pengalaman, atau produk yang sedang 

populer mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian. FOMO 

berperan sebagai faktor psikologis yang memengaruhi proses pengambilan 

keputusan, di mana konsumen cenderung mengurangi pertimbangan rasional 

demi menghindari rasa penyesalan akibat kehilangan kesempatan. Dengan 

demikian, semakin tinggi tingkat FoMO yang dirasakan konsumen, semakin 

besar kecenderungan mereka untuk mengambil keputusan pembelian. 

FOMO juga merupakan salah satu kondisi psikologis yang paling 

umum ditemui dalam masyarakat modern, baik di negara-negara industri 

seperti Amerika Serikat, Inggris, dan berbagai negara di Eropa, maupun di 

negara-negara berkembang. Fenomena ini muncul seiring dengan 

meningkatnya intensitas penggunaan media digital dan media sosial, yang 

memungkinkan individu untuk secara terus-menerus memantau aktivitas, 

pengalaman, serta pilihan konsumsi orang lain secara real time.  

Dalam konteks ini, FOMO menyoroti pentingnya umpan balik dari 

konsumen, karena individu cenderung menjadikan opini, ulasan, dan 

pengalaman orang lain sebagai dasar dalam membentuk persepsi dan 

keputusan mereka. Lebih lanjut, FOMO sering kali dikaitkan dengan 
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dorongan individu untuk senantiasa terlibat dalam perkembangan teknologi 

terbaru serta mengadopsi gaya hidup modern yang dinamis dan serba cepat. 

Individu yang mengalami FOMO cenderung merasa terdorong untuk 

mengikuti tren yang sedang berkembang agar tidak merasa tertinggal secara 

sosial maupun simbolik. Kondisi tersebut tidak hanya memengaruhi pola 

interaksi sosial, tetapi juga berdampak langsung pada perilaku konsumsi, 

khususnya dalam pengambilan keputusan pembelian produk atau layanan 

yang sedang populer.  

Selain itu, FOMO dipandang sebagai faktor signifikan yang 

memengaruhi perilaku konsumen dalam konteks adopsi inovasi dan 

perkembangan teknologi baru. Di satu sisi, FOMO dapat mendorong 

konsumen untuk lebih cepat menerima dan mencoba inovasi sebagai bentuk 

antisipasi terhadap rasa penyesalan dan ketertinggalan. Namun, di sisi lain, 

FOMO juga berpotensi menghambat partisipasi konsumen apabila informasi 

yang diterima menimbulkan kecemasan berlebihan atau keraguan terhadap 

manfaat inovasi tersebut. Dengan demikian, FOMO memiliki peran ganda 

dalam membentuk respons konsumen terhadap perubahan dan perkembangan 

teknologi, sebagaimana dikemukakan oleh (Fitriyani & Akbar, 2024).  
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2.3.2 Indikator FOMO 

Menurut (Kaloeti et al., 2021) FOMO dapat diukur melalui empat 

indikator, yaitu : 

1. Pengalaman yang terlewatkan, khususnya perkembangan emosi 

buruk yang disebabkan oleh ketidakmampuan untuk terlibat dalam 

suatu aktivitas. 

2. Kecenderungan, yaitu praktik mengikuti aktivitas teratur yang 

dilakukan oleh orang lain dengan tujuan mengidentifikasi perasaan 

tertinggal  berita terkini. 

3. Membandingkan diri dengan teman, atau menciptakan 

perbandingan negatif dengan membandingkan diri sendiri dengan 

subjek atau orang lain . 

4. Merasa terpinggirkan, Secara khusus, perkembangan emosi yang 

tidak menyenangkan ketika seseorang dikecualikan dari aktivitas 

tertentu. 

2.3.3 Faktor – Faktor FOMO 

 

1. Kebutuhan akan keterhubungan tidak dapat diabaikan. Keterhubungan 

adalah kebutuhan untuk merasa terhubung dan diikutsertakan dalam 

lingkungan sosial. Ketika kebutuhan ini tidak terpenuhi, orang menjadi 

termenung dan gelisah, yang berujung pada keinginan untuk mencari 

dukungan sosial-biasanya melalui media sosial-sehingga mereka tidak 

merasa sendirian. 
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2. Kebutuhan Diri (Otonomi & Kompetensi) Tidak Dapat Diabaikan. 

Memilih kebebasan (otonomi) dan kebutuhan akan rasa mampu 

(kompetensi). Jika kebutuhan ini tidak terpenuhi, orang akan terus 

menggunakan media sosial untuk melakukan aktivitas seperti memantau 

kehidupan orang lain, yang akan dipengaruhi oleh kontrol diri dan 

kesadaran diri. 

2.4 Cita Rasa 

2.4.1 Pengertian Cita Rasa 

 Menurut (Justitie, et al., 2020), Cita rasa adalah jenis pekerjaan 

yang melibatkan kelima indra, termasuk rasa, penciuman, penglihatan, dan 

peraba. Cita  rasa  mencerminkan  persepsi  konsumen terhadap makanan 

atau minuman berdasarkansensasi dan rangsangan yang mereka rasakan 

(Kusumaningrum, 2021). 

 Cita rasa merupakan persepsi sensorik yang timbul dari 

interaksi antara rasa, aroma, dan tekstur makanan atau minuman.  Menurut 

Kusumaningrum dalam (Lalu Gagarin et al., 2023) Cita rasa adalah jenis 

reaksi konsumen terhadap produk makanan atau minuman di mana terdapat 

sensasi rangsangan dan stimulus yang mungkin berasal dari dalam atau luar 

tubuh, dan kemudian dirasakan oleh konsumen. 

 Menurut (Auvray & Spence, 2008) cita rasa merujuk pada 

kombinasi dari lima rasa dasar serta aroma yang dihasilkan saat makanan 

dikonsumsi.  Cita rasa juga dipengaruhi oleh faktor psikologis dan budaya. 

Dalam penelitian ini, Spence menjelaskan bahwa cita rasa tidak semata-
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mata ditentukan oleh komponen fisik makanan, melainkan oleh konteks 

sosial yang melingkupinya.  

 Menurut (Maitsa Nayla, 2022) Cita rasa dalam konteks produk 

makanan dan minuman merupakan penilaian atau evaluasi seorang 

konsumen terhadap produk yang melibatkan sensasi indera, terutama rasa 

tetapi juga dipengaruhi oleh aroma, penampilan dan tekstur yang dirasakan 

saat produk dikonsumsi. Pengertian ini mencakup aspek sensori yang 

dirasakan konsumen ketika mencoba suatu produk kuliner sehingga menjadi 

faktor penting dalam keputusan pembelian dan kepuasan konsumen.  

 Menurut (Kharisma Nawang Sigit, 2021) Cita rasa adalah cara 

memilih makanan dan minuman yang dibedakan dengan rasa makanan itu 

sendiri, menunjukkan bahwa preferensi konsumen sangat dipengaruhi oleh 

persepsi cita rasa. Menurut (Poetri, 2024) Cita rasa merupakan cara memilih 

makanan berdasarkan perbedaan rasa setiap jenis makanan, sehingga 

menjadi salah satu variabel penting dalam studi perilaku konsumen. 

Menurut  (Multriarti & Silitonga, 2025) Cita rasa merupakan atribut 

makanan yang meliputi penampakan, bau, rasa, tekstur, dan suhu, sehingga 

mempengaruhi pengalaman konsumsi secara keseluruhan.  

 (Landeng et al., 2023) dalam penelitiannya menyebutkan 

bahwa cita rasa memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, 

yang selanjutnya berdampak pada loyalitas dan keputusan pembelian ulang. 

Konsumen yang merasa puas dengan cita rasa suatu produk akan memiliki 
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kecenderungan untuk merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain, 

baik secara langsung maupun melalui media sosial. 

2.4.2 Indikator Cita Rasa 

 Indikator cita rasa menurut (T.Lawless, 2010) menyoroti 

beberapa aspek yang dapat digunakan untuk mengukur reaksi sensorik 

seseorang terhadap makanan atau minuman. Beberapa indikator cita rasa 

yang sering digunakan adalah sebagai berikut: 

1. Rasa dasar: Rasa yang da[at dikenali oleh indera pengecap manusia 

melalui lidah. 

2. Aroma: Aroma yang dihasilkan oleh makanan yang berkontribusi pada 

kesejahteraan cita rasa secara keseluruhan. 

3. Tekstur: Karakteristik fisik makanan seperti kekenyalan, kerapuhan, 

dan kelembutan yang memengaruhi cara makanan diolah di mulut. 

4. Keseimbangan Rasa: Kombinasi dan proporsi rasa dasar yang 

menciptakan harmoni dalam cita rasa. 

5. Kepuasan: Jumlah kepuasan yang dirasakan seseorang setelah 

mengonsumsi makanan atau minuman. 

Dalam buku ini, Lawless dan Heymann menjelaskan berbagai 

metode dan indikator yang digunakan dalam evaluasi sensorik, termasuk 

cita rasa, serta bagaimana faktor-faktor tersebut berkontribusi pada 

pengalaman keseluruhan saat mengonsumsi makanan. 
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2.5 Content Marketing 

2.5.1 Pengertian Content Marketing 

 

Menurut (Wardhana, 2025) Proses produksi dan penyebaran materi 

yang relevan dan bermanfaat dengan tujuan menarik perhatian, mendorong 

interaksi, dan, dan membangun hubungan yang berkelanjutan dengan 

audiens target yang telah ditetapkan secara jelas. Orientasi utama dari 

strategi ini adalah meningkatkan kepuasan pelanggan, sekaligus 

memperkuat loyalitas dan keterikatan emosional antara pelanggan dengan 

suatu merek. (Nurfebiaraning, 2017) Salah satu definisi pemasaran konten 

adalah taktik pemasaran yang menekankan pada promosi serta penyebaran 

konten, sehingga mampu menarik minat khalayak dan mendorong mereka 

untuk bertransformasi menjadi pelanggan.  

Menurut (Dilys et al., 2022) perspektif akademik, content 

marketing dapat dipahami sebagai bentuk pemasaran komunikasi interaktif 

yang dilakukan melalui penyebaran informasi yang disengaja untuk 

menciptakan hubungan yang kuat antara merek dan audiens, bukan sekadar 

promosi langsung. 

Berdasarkan (Wardani et al., 2024) Content marketing juga 

diartikan sebagai proses bisnis yang mencakup perencanaan, penciptaan, 

dan penyebaran konten yang bertujuan untuk menarik perhatian target yang 

telah ditentukan serta mempertahankan hubungan dengan pelanggan guna 

mendorong tindakan pembelian. 
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Menurut (Ling et al., 2024) Definisi dalam studi empiris 

menyebutkan bahwa Content Marketing adalah teknik strategis yang 

membantu bisnis menarik dan melibatkan audiens target melalui konten 

berkualitas tinggi yang relevan, mendorong loyalitas dan interaksi 

konsumen.  

Menurut (Rahman, 2024) Content Marketing adalah pendekatan 

strategis pemasaran yang berfokus pada penciptaan dan distribusi konten 

yang bernilai, relevan, dan konsisten untuk menarik serta mempertahankan 

audiens tertentu dan mendorong tindakan yang menguntungkan. 

Menurut (Atika et al., 2024) dalam perspektif penggunaan konten 

di media pemasaran digital, Content Marketing dipahami sebagai 

penggunaan konten berupa teks, gambar, audio, dan video dalam strategi 

pemasaran yang lebih luas untuk mempromosikan merek dan menciptakan 

hubungan dengan konsumen. 

Menurut (Octaviana, 2024) Content Marketing didefinisikan 

sebagai strategi pemasaran yang memanfaatkan konten untuk meningkatkan 

kesadaran merek (brand awareness) sekaligus mempertahankan perhatian 

audiens melalui konten yang menarik dan relevan. 

(Ragilita et al., 2025) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa 

content marketing secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran 

berbasis konten dapat berdiri sendiri sebagai faktor penting dalam 

memengaruhi perilaku konsumen, khususnya pada sektor kuliner yang 
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sangat bergantung pada visual, narasi produk, dan pengalaman yang 

ditampilkan melalui media digital. 

2.5.2 Indikator Content Marketing 

 

Menurut (Raquel, 2015), Content Marketing dapat diukur melalui enam 

indikator, yaitu :  

1. Relevansi  

Konten yang berisi informasi relevan dapat diproduksi oleh pemasar. 

Data yang dihasilkan spesifik untuk kebutuhan terkait masalah umum 

pelanggan. 

2. Akurasi   

Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang akurat. 

Informasi yang diperoleh harus akurat; konten harus sesuai dengan 

pernyataan.  

3. Bernilai  

Pelanggan dapat memperoleh konten dari pemasar yang menawarkan 

informasi lengkap dan bermanfaat.  

4. Mudah dipahami  

Pemasar dapat memberikan informasi yang mudah dipahami pelanggan.  

5. Mudah ditemukan  

Agar informasi mudah diakses oleh pelanggan, pemasar dapat 

menggunakan media yang tepat untuk menyediakan materi.. 
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6. Konsisten  

Peningkatan ketersediaan konten bagi konsumen adalah sesuatu yang 

dapat dilakukan pemasar. 

2.6 Pandangan Islam Terhadap Penelitian 

2.6.1 Perspektif Islam tentang Pilihan Pembelian 

Dari perspektif Islam, penilaian tentang apa yang akan dibeli bukan 

hanya merupakan salah satu bentuk kegiatan ekonomi, namun juga 

merupakan kegiatan muamalah (hubungan dan transaksi antar manusia) 

yang memiliki nilai ibadah jika dilakukan dengan cara yang sesuai dengan 

syariah. Islam sangat mendorong prinsip-prinsip moral seperti keadilan, 

kejujuran, keseimbangan, dan tanggung jawab dalam kegiatan konsumsi 

dan investasi. 

Islam menganjurkan umatnya untuk membeli atau mengkonsumsi 

barang-barang yang halal, thayyib (baik), Tidak berlebihan dan tidak 

menyakiti Anda atau orang lain. 

1. Larangan berlebih-lebihan dalam konsumsi dan pembelian 

كُ�ُْ�ا وَاشَْ��ُْ�ا وََ� �ُْ�ِ�فُْ�اۚ اِ��هٗ َ� �ُِ�ب�   ٰ��َ�ِْ�� اٰدَمَ خُذُوْا زِْ��َ�َُ�ْ� عِْ�َ� كُل� َ�ْ�جٍِ� و�

�اْ�ُ�ْ�ِ�فِْ�نَ   

Artinya: “Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang indah di 

setiap (memasuki) masjid, dan makan minumlah, tetapi jangan berlebihan. 
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Sungguh, Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan.” (QS. 

Al-A’raf: 31) 

Ayat ini menekankan pentingnya etika konsumen, termasuk keputusan 

pembelian. Tidak semua kebutuhan harus diabaikan jika berakibat pada 

kegagalan atau gagal memberikan nilai. 

2. Meminta makanan halal dan sehat. 

َ� �َ���ُِ�ْ�ا خُ�ُٰ�تِ ي � فىِ اْ�رَْضِ حَٰ��� طَ����ۖ� و� اَ���َ� ا����سُ كُ�ُْ�ا ِ��� ���ٰ
ْ�ٰ�نِ� اِ��هٗ �َُ�ْ�  �ِْ�ن� ا���  عَُ�و� ��

Artinya: “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.” (QS. Al-Baqarah: 
168) 

Ayat ini menjadi dasar pemikiran bahwa apa pun yang dibeli harus 

berasal dan dikonsumsi dari sumber yang sehat dan aman, bukan dari 

taktik pemasaran yang menipu atau tidak jujur. 
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2.7 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 

No 
Nama 

i(Tahun) 
Judul 

iPenelitian 
Perbedaan Hasil  

1. Chelsea 
iLim, 
iFeliska 
iGenoviene, 
iBudi 
iRiyanto, 
idan iFitri 
iAbdillah: 
iJurnal 
iHospitaliti 
idan 
iPariwisata 
iVol i. i6 i 
iNo. i1 
i(2024) i 

Fenomena 
iFear iof 
iMissing iOut 
i(FOMO) 
iterhadap 
iKeputusan 
iPembelian 
iDonut iof 
iCuriosity 

Tidak 
iTerdapat 
iVariabel 
iCita iRasa 
iDan 
iContent 
iMarketing 
iDi 
iPenelitian 
iTerdahulu 

Hasil iPenelitian iIni 
iMenunjukkan iBahwa 
iVariabel iFOMO 
iTerdapat iPengaruh 
iYang iPositif iDan 
iSignifikan iTerhadap 
iKeputusan 
iPembelian. iSecara 
iSimultan iFOMO 
iMemiliki iPengaruh 
iYang iSignifikan 
iTerhadap iKeputusan 
iPembelian iDonut iof 
iCuriocity. 

2. Suhartini i& 
iDwi 
iMaharani: 
iEconomics 
iand 
iDigital 
iBusiness 
iReview 
iVolume i4 
iIssue i2 
iPages i349 
i– i356 
i(2023) 

Peran iFear 
iOf iMissing 
iOut 
i(FOMO) 
idalam 
iPerilaku 
iKonsumen 
iterhadap 
iKeputusan 
iPembelian 

Tidak 
iTerdapat 
iVariabel 
iCita iRasa 
iDan 
iContent 
iMarketing 
iDi 
iPenelitian 
iTerdahulu 

Variabel  
iFOMO iBerpengaruh 
iSecara iSignifikan 
iTerhadap iKeputusan 
iPembelian. 

3. Arinal 
iHusna: i 
iJurnal 
iManajemen 
iAkuntansi 
i(JUMSI) 
Vol. i1. 
iNo. i2 
iApril i 
i2021 iPage 
i311-320 
(2021) 

Pengaruh 
iKualitas 
iPelayanan, 
iPromosi, 
iHarga, 
iKualitas 
iProduk idan 
iCita iRasa 
iterhadap 
iKepuasan 
iPelanggan 
ipada iAyam 

Tidak 
iTerdapat 
iVariabel 
iFOMO, 
iContent 
iMarketing, 
idan 
iKeputusan 
iPembelian 
iDi 
iPenelitian 
iTerdahulu 

Hasil iPenelitian iIni 
iMenunjukkan iBahwa 
iVariabel iCita iRasa 
iTerdapat iPengaruh 
iYang iPositif iDan 
iSignifikan iTerhadap 
iKepuasan iPelanggan. 
iSecara iSimultan iCita 
iRasa iMemiliki 
iPengaruh iYang 
iSignifikan iTerhadap 
iKepuasan iPelanggan 
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No 
Nama 

i(Tahun) 
Judul 

iPenelitian 
Perbedaan Hasil  

iGeprek 
iWarung 
iEndus 
iSibuaya 

iAyam iGeprek 
iWarung iEndus 
iSibuaya. 

4. Risa iEno 
iAstuti i& 
iMudji 
iAstuti i: 
iMethodical 
iResearch 
iJournal 
iVol: i2, 
iNo i3, 
i2023, 
iPage: i1-
10 
(2023) 

Pengaruh 
iKualitas 
iProduk, 
iCita iRasa 
idan iWord 
iof iMouth 
iterhadap 
iKeputusan 
iPembelian 
ipada iCake 
iBoss idi 
iDelta iSari 
iIndah iWaru 
iSidoarjo 

Tidak 
iTerdapat 
iVariabel 
iFOMO, 
iContent 
iMarketing 
iDi 
iPenelitian 
iTerdahulu 

Hasil iPenelitian iini 
iMenunjukkan ibahwa 
iKualitas iProduk, 
iCita iRasa, idan 
iWord iOf iMouth 
iTerdapat iPengaruh 
iPositif idan 
iSignifikan iTerhadap 
iKeputusan 
iPembelian. i 

5. Saltsa 
iWoro iAyu 
iSatiti idan 
iM. iFarid 
iWajdi: 
iJournal iOf 
iSocial 
iScience 
iResearch 
iVolume i3 
iNomor i5 
iTahun 
i(2023) 

Pengaruh 
iReview 
iProduk, 
iKonten 
iMarketing 
idan iPersepsi 
iHarga 
iTerhadap 
iKeputusan 
iPembelian 
iProduk 
iHanasui 
iMattedorabl
e iLip iCream 
iPada 
iTikTok 
iShop 

Tidak 
iTerdapat 
iVariabel 
iFOMO, 
iCita iRasa, 
idan iDi 
iPenelitian 
iTerdahulu 

Hasil iPenelitian iIni 
iMenunjukkan iBahwa 
iVariabel iReview 
iProduk, iContent 
iMarketing, idan 
iPersepsi iHarga 
iBerpengaruh iPositif 
iDan iSignifikan 
iTerhadap iKeputusan 
iPembelian. 

6. Riska 
iCahyaningt
yas idan 
iTri iIndra 
iWijaksana: 
ie-
Proceeding 
iof 
iManageme

Pengaruh 
iReview 
iProduk idan 
iContent 
iMarketing 
ipada iTikTok 
iterhadap 
iKeputusan 
iPembelian 

Tidak 
iTerdapat 
iVariabel 
iFOMO 
idan iCita 
iRasa, iDi 
iPenelitian 
iTerdahulu 

Hasil iPenelitian iini 
iMenunjukkan ibahwa 
iContent iMarketing 
idi i iTiktok 
iBerpengaruh i iPositif 
idan iSignifikan 
iTerhadap iKeputusan 
iPembelian iScarlett 
iWhitening iby 



 

31 
 

No 
Nama 

i(Tahun) 
Judul 

iPenelitian 
Perbedaan Hasil  

nt i: iVol.8, 
iNo.5 
iOktober 
i2021 iPage 
i6488 
i(2021) 

iScarlett 
iWhitening 
iby iFelicya 
iAngelista 

iFelicya iAngelista. 

7. Lisa iDwi 
iRachmadan
i i& iUgy 
iSoebiantor
o: iJurnal 
iManajemen
, iVolume 
i12 iNo. i1, 
ie-ISSN: 
i2627-7872 
i i(2022) 
 

Pengaruh 
iCita iRasa 
idan iPersepsi 
iHarga 
iterhadap 
iKeputusan 
iPembelian 
iMie iAyam 
iYamin 
iGubeng 
iKertajaya 
iSurabaya 

Tidak 
iTerdapat 
iVariabel 
iFOMO, 
idan 
iContent 
iMarketing 
iDi 
iPenelitian 
iTerdahulu 

Hasil iPenelitian iini 
iMenunjukkan iCita 
irasa itidak isignifikan 
imemengaruhi 
iKeputusan 
iPembelian. iDan 
iPersepsi iharga 
isignifikan 
imemengaruhi 
ikeputusan ipembelian 
isecara ipositif. 
. 

8. Naimatus 
iSu’ada, 
Siti iAsiyah, 
idan 
Kartika 
iRose 
iRachmadi: 
ie–Jurnal 
iRiset 
iManajemen 
i iVol. i14. 
iNo. i01 i 
i(2025) 

Pengaruh 
iFear iOf 
iMissing iOut 
i(FOMO), 
iGaya 
iHidup, 
iContent 
iMarketing 
idan iFlash 
iSale 
iTerhadap 
iPembelian 
iImpulsif 
iProduk 
iSepatu 
iAerostreet 
idi 
iTiktokshop 
i(Studi 
iKasus iPada 
iMahasiswa 
iKota 
iMalang). 

Tidak 
iTerdapat 
iVariabel 
iCita iRasa 
idan 
iKeputusan 
iPembelian 
iDi 
iPenelitian 
iTerdahulu 

Hasil idari iPenelitian 
iini imenemukan 
ibahwa isecara 
isimultan, ivariabel 
iFear iof iMissing iOut 
i(FOMO), igaya 
ihidup, iContent 
iMarketing, idan iflash 
isale iberpengaruh 
isignifikan iterhadap 
ipembelian iimpulsif 
iproduk isepatu 
iAerostreet idi 
iTiktokshop ipada 
imahasiswa idi iKota 
iMalang. 
 

9. Sifa iIsmi 
iPurwaningt
yas, 

Pengaruh 
iContent 
iMarketing, 

Tidak 
iTerdapat 
iVariabel 

Content iMarketing, 
iFear iof iMissing iOut 
i(FOMO) idan 
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No 
Nama 

i(Tahun) 
Judul 

iPenelitian 
Perbedaan Hasil  

Ruslan 
iAbdul 
iGhofur, 
idan 
Liya 
iErmawati: 
iProBusines
s: 
iManageme
nt iJournal, 
i15 i(6) ipp. 
i285-296 
(2024) 
 

iFear iof 
iMissing iOut 
i(FOMO) 
idan iProduct 
iQuality 
iTerhadap 
iPurchase 
iDecision 
iProduk 
iSkincare 
iDaviena 
idalam 
iPerspektif 
iBisnis 
iIslam. 

iCita iRasa 
idan 
iKeputusan 
iPembelian 
iDi 
iPenelitian 
iTerdahulu 

iProduct iQuality 
iberpengaruh ipositif 
idan isignifikan 
iterhadap ikeputusan 
ipembelian iskincare 
iDaviena. 
 
 

10. Kamila 
iNisa iAz-
Zahra 
Mochamma
d iAbdul 
iFaiz: Jurnal 
Ikraith-
Ekonomika, 
Vol. 7 No. 
3i(2024). 
 

Pengaruh 
iMarketing 
i5.0 idan 
iFOMO 
iTerhadap 
iKeputusan 
iPembelian 
iProduk 
iKosmetik idi 
iKalangan 
iGen iZ: 
iStudi iPada 
iMahasiswa 
iPoliteknik 
iNegeri 
iBandung. 

Tidak 
iTerdapat 
iVariabel 
iCita iRasa 
idan 
iContent 
iMarketing 
iDi 
iPenelitian 
iTerdahulu 

Penelitian iini 
imenunjukkan ibahwa 
ibaik iMarketing i5.0 
i(yang imemanfaatkan 
iteknologi idigital 
iseperti iAI idan iBig 
iData) imaupun 
iFOMO i(Fear iof 
iMissing iOut) 
iberpengaruh 
isignifikan iterhadap 
ikeputusan ipembelian 
iproduk ikosmetik idi 
ikalangan iGen iZ. 
 
 

11. Tesha 
Febriana, 
Yuliana, 
Rahmi 
Holinesti, 
dan Sari 
Mustika: 
Jurnal 
Teknologi 
Pendidikan, 
Vol 24 No. 
3 (2025) 

Pengaruh 
Fear of 
Missing Out 
dan Promosi 
Digital 
terhadap 
Perilaku 
Konsumtif 
Mahasiswa 
dalam 
Memesan 
Makanan 
melalui 

Tidak 
Terdapat 
Variabel 
Cita Rasa, 
Content 
Marketing, 
dan 
Keputusan 
Pembelian 

FoMO berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap perilaku 
konsumtif mahasiswa 
dalam memesan 
makanan lewat 
layanan Online Food 
Delivery (OFD). 
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No 
Nama 

i(Tahun) 
Judul 

iPenelitian 
Perbedaan Hasil  

Online Food 
Delivery 

12. Cahyo Dwi 
Kuntoro, 
Pajar Abdul 
Rosid, 
Rizalul 
Saufi, Edi 
Taopik 
Hidayat, 
Karina 
Permana 
Putri, 
Zhafira Ayu 
Izzati Aziz: 
Integrative 
Perspective
s of Social 
and Science 
Journal 
(IPSSJ), Vol 
2 No. 3 
(2025). 

Fenomena 
FOMO dalam 
Pembelian 
Produk Food 
and 
Beverages di 
Sosial Media. 

Tidak 
Terdapat 
Variabel 
Cita Rasa, 
Content 
Marketing, 
dan 
Keputusan 
Pembelian 

FoMO memiliki 
pengaruh positif 
signifikan terhadap 
impuls pembelian 
produk makanan dan 
minuman FnB di 
media sosial, 
menunjukkan bahwa 
tekanan psikologis 
ketakutan ketinggalan 
tren mendorong 
pembelian impulsif. 

13. Ida Ayu 
Elistyawati, 
I Gusti Ayu 
Ratna 
Pramesti 
Dasih,  
Gusti Ayu 
Putu 
Darmayanti: 
BIJMT : 
Brilliant 
Internationa
l Journal Of 
Managemen
t And 
Tourism, 
Vol 5 No. 2 
(2024) 

The 
Phenomenon 
of FOMO as 
Consumptive 
Behavior of 
Generation Z 
in 
Purchasing 
Traditional 
Food (Case 
Study of 
Lawar 
Macho Rena) 

Tidak 
Terdapat 
Variabel 
Cita Rasa, 
Content 
Marketing, 
dan 
Keputusan 
Pembelian 

Hasilpenelitian ini 
menunjukkan bahwa 
FoMO berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap konten sosial 
media. 

14. Achmad Ali 
Yafi K, 
Eliya Putri 

Pengaruh 
Varian 
Produk 

Tidak 
Terdapat 
Variabel 

Berdasarkan hasil 
kajian literatur yang 
dilakukan, penelitian 
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No 
Nama 

i(Tahun) 
Judul 

iPenelitian 
Perbedaan Hasil  

Aprilia, M 
Najib 
Zakariya, 
Moh Riski4, 
Jurnal 
Penelitian 
Manajemen 
dan Inovasi 
Riset: Vol 3 
No. 4 
(2025) 

terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Makanan 
Kekinian 

FOMO, 
Cita Rasa, 
Content 
Marketing. 

ini menyimpulkan 
bahwa varian produk 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian makanan. 

15. Putri Alia 
Yasmin dan 
Fitriah Dwi 
Susilowati: 
Jurnal 
Ekonomika 
dan 
BisnisIslam, 
Vol 8 No. 1 
(2025) 

Pengaruh 
Label Halal 
dan 
Konformitas 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk 
Makanan 
McDonald’s 

Tidak 
Terdapat 
Variabel 
FOMO, 
Cita Rasa, 
Content 
Marketing. 

Berdasarkan hasil 
analisis data yang 
dilakukan dalam 
penelitian ini, 
diperoleh temuan 
bahwa variabel yang 
diteliti memiliki 
pengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
produk makanan . 

16. Endah 
Arihta 
Sembiring 
Alfiani, 
Ayang 
Fizahra 
Annisa, 
Agil 
Maulana 
Achyar, 
Aida 
Komalasari 
,Yusuf 
Andhika 
Rachmat: 
Jurnal 
Ilmiah 
Manajemen, 
Bisnis dan 
Kewirausah
aan, Vol 5 
No. 3 

Pengaruh 
Variasi 
Menu, dan 
Kualitas 
Layanan 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
pada Warung 
Mie Ayam 
Bakso Family 
Ciawi. 

Tidak 
Terdapat 
Variabel 
FOMO, 
Cita Rasa, 
Content 
Marketing. 

Berdasarkan hasil 
analisis data penelitian, 
diperoleh temuan 
bahwa variabel yang 
diteliti terbukti 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian produk 
makanan. 
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No 
Nama 

i(Tahun) 
Judul 

iPenelitian 
Perbedaan Hasil  

(2025) 
17. Tuty Mutiah 

dan  irfan 
Fauzi: 
Jurnal 
Pariwara 
Vol. 2 No. 2 
(2022) 

Pengaruh 
Promosi dan 
Harga 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Makanan 
AYCE. 

Tidak 
Terdapat 
Variabel 
FOMO, 
Cita Rasa, 
Content 
Marketing. 

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
promosi dan harga 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian makanan 
berkonsep All You Can 
Eat (AYCE). 

18. Talia Putri 
Kamila, 
Masyhuri, 
Umi 
Julaihah, 
Vivin 
Maharani 
Ekowati: 
Jurnal 
Rumpun 
Ekonomi 
Syariah, Vol 
8 No. 2 
(2025) 

Pengaruh 
Literasi 
Halal, 
Kesadaran 
Halal & Gaya 
Hidup 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk 
Makanan 
Halal 

Tidak 
Terdapat 
Variabel 
FOMO, 
Cita Rasa, 
Content 
Marketing 

Penelitian ini 
menyimpulkan bahwa 
faktor-faktor yang 
diteliti memiliki 
peranan penting dan 
signifikan dalam 
memengaruhi 
keputusan pembelian 
produk makanan halal. 

19. Raniah 
Marwa 
Andhini, 
Mohammad 
Maskan, Ita 
Rifiani 
Permatasari: 
Jurnal 
Ilmiah 
Ekonomi, 
Vol 1 No. 3 
(2025) 

Pengaruh 
Content 
Marketing 
dan 
Electronic 
Word Of 
MouthTerhad
ap Keputusan 
Pembelian 
pada 
Restoran 
Baegopa 
House of 
Hungry Kota 
Malang 

Tidak 
Terdapat 
Variabel 
FOMO, 
Cita Rasa, 
dan 
Keputusan 
Pembelian 

Hasil dari penelitian 
ini menunjukkan  
bahwa Content 
Marketing dan 
Electronic  Word  of  
Mouthberpengaruh  
positif  terhadap  
keputusan  pembelian.   

20. M Riza 
Luthfy, 
Hesti 
Sabrina, 
Amrin 

Pengaruh 
Influencer 
Marketing 
dan Content 
Marketing 

Tidak 
Terdapat 
Variabel 
FOMO, 
Cita Rasa, 

Berdasarkan  hasil  
analisis  dan  
pembahasan  yang  
telah  dilakukan  dalam  
penelitian  ini, maka  
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No 
Nama 

i(Tahun) 
Judul 

iPenelitian 
Perbedaan Hasil  

Mulia: 
Jurnal 
Bisnis 
Mahasiswa, 
Vol 5 No. 2 
(2025) 

dalam 
Meningkatka
n Minat Beli 
Masyarakat 
(Studi Pada 
Sambal 
Cobek Pak 
Awan Binjai) 

dan 
Keputusan 
Pembelian 

peneliti  mengambil  
kesimpulan  bahwa  
secara  keseluruhan,  
influencer  marketing  
dan content   
marketing   memiliki   
peran   signifikan   
dalam   meningkatkan   
minat   beli   
masyarakat terhadap  
produk  Sambal  
Cobek  Pak  Awan  
Binjai. 
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2.8 Kerangka Pemikiran dan Pengembangan Hipotesis 

Menurut Sugiyono dalam (Syahputri et al., 2023) Model konseptual yang 

berfungsi sebagai landasan teoretis disebut kerangka kerja konseptual. Model ini 

menghubungkan elemen-elemen yang ditemukan dalam penelitian atau masalah-

masalah yang dianggap signifikan. Oleh karena itu, kerangka kerja ini membantu 

memperjelas bagaimana variabel-variabel yang diteliti saling berkaitan. Dalam 

penelitian ini, kerangka pemikiran mencakup variabel FOMO (X1), Cita Rasa 

(X2), dan Content Marketing (X3) yang berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian (Y1). Dapat digambarkan sebagai berikut : 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

Sumber : Di Olah dari berbagai sumber 

Keterangan : 

     = Simultan 

     = Parsial 
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Berdasarkan teori dan kerangka pemikiran yang disebutkan 

sebelumnya, penelitian ini mengembangkan hipotesis berikut : 

Ha1 : Diduga FOMO berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Dadar Beredar di Kota Pekanbaru. 

H01 : Diduga FOMO tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Dadar Beredar di Kota Pekanbaru. 

Ha2 : Diduga Cita Rasa berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Dadar Beredar di Kota Pekanbaru. 

H02 : Diduga Cita Rasa tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Dadar Beredar di Kota Pekanbaru. 

Ha3 : Diduga Content Marketing berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian Dadar Beredar di Kota Pekanbaru. 

H03 : Diduga Content Marketing tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian Dadar Beredar di Kota Pekanbaru. 

Ha4 

 :

Diduga FOMO, Cita Rasa, dan Content Marketing 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 

Dadar Beredar di Kota Pekanbaru. 

H04 : Diduga FOMO, Cita Rasa, dan Content Marketing tidak 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembe$lian 

FOMO, Cita Rasa, dan Content Marketing Kota 

Pekanbaru. 
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2.9 Konsep Operasional Variabel Penelitian 

Tabel 2.2 
Konsep Operasional Variabel Penelitian 

No Variabel Definisi Indikator Skala 
1 FOMO 

(Fear of 
Missing 
Out) 

FOMO adalah 
perasaan yang 
muncul ketika 
seseorang merasa 
bahwa orang lain 
sedang mengalami 
pengalaman yang 
lebih 
menyenangkan, gaya 
hidup yang lebih 
baik, atau kondisi 
yang lebih 
menguntungkan 
daripada dirinya. Ini 
adalah respons 
alami, meskipun 
dampaknya telah 
berkurang akibat 
kemajuan teknologi 
dan media sosial.  
(Patrick J. 
McGinnis, 2020). 

 

1. Pengalaman yang 
terlewatkan. 

2. Kecenderungan. 
3. Membandingkan 

diri dengan teman. 
4. Merasa 

Terpinggirkan. 
(Kaloeti et al., 2021) 

 

Likert 

2 Cita Rasa Cita Rasa adalah 
jenis pekerjaan yang 
melibatkan kelima 
indra, termasuk rasa, 
penciuman, 
penglihatan, dan 
peraba. (Justitie, et 
al., 2020). 

1. Rasa Dasar. 
2. Aroma. 
3. Tekstur. 
4. Keseimbangan Rasa. 
5. Kepuasan. 

(T.Lawless, 2010). 

 

Likert 

3 Content 
Marketing 

Content Marketing 
adalah proses 
memproduksi dan 
menyebarluaskan 
materi yang relevan 
dan bermanfaat 
untuk menarik, 
berinteraksi, dan 
menjalin hubungan 

1. Relevansi. 
2. Ketepatan. 
3. Nilai. 
4. Mudah dipahami. 
5. Mudah ditemukan. 
6. Keandalan. 

(Raquel, 2015) 

 

Likert 
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No Variabel Definisi Indikator Skala 
dengan anggota 
audiens target yang 
ditentukan secara 
tepat. (Wardhana, 
2025). 

4 Keputusan 
Pembelian 

Keputusan 
pembelian 
merupakan kegiatan 
pemecahan masalah 
yang dilakukan oleh 
individu dalam 
memilih di antara 
dua atau lebih 
alternatif perilaku, 
dan dianggap 
sebagai metode 
paling tepat untuk 
memilih pembelian 
secepat mungkin 
melalui tahapan 
proses keputusan. 
(Firmansyah, 
2019). 

 

1. Pengenalan 
Masalah 

2. Pencarian 
Informasi. 

3. Evaluasi 
Alternatif. 

4. Keputusan 
Pembelian. 

5. Pasca Pembelian. 

   (Kotler & Keller, 
2019) 

Likert 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Lokasi penelitian merupakan suatu tempat atau wilayah dimana penelitian 

melakukan penelitian. Dalam penelitian ini, penelitian berlokasi di Kota 

Pekanbaru. Waktu penelitian direncanakan bulan Mei-Oktober 2025. 

3.2 Populasi dan Sampel 

Demografi dan sampel yang digunakan dalam penelitian ini untuk 

menentukan objek atau subjek yang menjadi fokus penelitian serta sampel yang 

dijadikan sumber data. Hal ini sesuai dengan penjelasan dari (Sugiyono, 2015). 

3.2.1. Populasi  

Populasi adalah generalisasi yang terdiri dari orang atau benda yang 

berbagi jumlah dan atribut tertentu satu sama lain (Sugiyono, 2023). Setiap 

orang di Kota Pekanbaru yang membeli atau pernah membeli Dadar Beredar 

termasuk dalam populasi penelitian. Populasi tersebut dipilih karena mereka 

memiliki pengalaman langsung terhadap produk yang diteliti, sehingga mampu 

memberikan informasi yang relevan mengenai keputusan pembelian yang 

dipengaruhi oleh Fear of Missing Out (FOMO), Cita Rasa, dan Content 

Marketing. 

Namun demikian, jumlah pasti konsumen Dadar Beredar di Kota 

Pekanbaru tidak dapat diketahui secara pasti karena karena tidak tersedia data 
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resmi atau pencatatan yang menunjukkan total keseluruhan pembeli. Oleh 

karena itu, populasi dalam penelitian ini dikategorikan sebagai populasi tidak 

diketahui (unknown population). Kondisi ini umum terjadi pada penelitian 

pemasaran dan perilaku konsumen, khususnya pada usaha kuliner, di mana 

jumlah konsumen bersifat dinamis dan terus berubah. 

Dengan karakteristik populasi yang tidak diketahui tersebut, peneliti 

selanjutnya menggunakan teknik penentuan sampel yang sesuai untuk populasi 

tidak diketahui, sehingga hasil penelitian tetap dapat mewakili populasi dan 

digunakan untuk menarik kesimpulan secara ilmiah. 

 

3.2.2. Sampel 

  (Kuncoro, 2020), sampel merupakan bagian dari populasi yang 

dianalisis menggunakan teknik tertentu. Dalam peneliti mengambil sampel dari 

masyarakat Kota Pekanbaru. 

  Pengambilan sampel non-probabilitas, yang tidak memberikan 

kesempatan yang sama kepada setiap orang dalam populasi untuk dipilih 

sebagai sampel, digunakan dalam penelitian ini. Teknik pengambilan sampel 

yang digunakan adalah purposive sampling yang digunakan untuk 

mengidentifikasi sampel. 

  (Sugiyono, 2023), Pengambilan sampel secara sengaja merupakan 

suatu metode pemilihan sampel berdasarkan standar atau faktor tertentu. Dengan 

kata lain, sampel tidak dihadirkan secara acak, melainkan berdasarkan temuan 
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atau kesimpulan dari peneliti sehingga data yang diperoleh akurat dan 

memenuhi kebutuhan penelitian. 

  Mengingat bahwa ukuran populasi penelitian ini tidak pasti atau 

tidak memiliki statistik yang tepat, maka peneliti menggunakan rumus 

Lameshow sebagai acuan dalam menentukan ukuran sampel. 

Rumus tersebut dapat dituliskan sebagai berikut :  

n = 
���(���)

��
 

 Keterangan :  

n = Jumlah Sampel 

Z = Nilai Standart = 1.96 

p = Maksimal Estimasi = 50% = 0,5 

d = Alpha (0.10) atau sampling error = 10 

Dengan rumus diatas, maka jumlah sampel yang diteliti adalah 

sebagai berikut : 

� =
1,96�. 0,5(1 − 0,5)

0,1�
 

n = 96,04 = 96 

 Berdasarkan hasil perhitungan dengan rumus Lameshow, diperoleh 

jumlah sampel minimal yang diperlukan dalam penelitian ini sebanyak 96 

responden. Kriteria berikut diterapkan untuk memilih sampel penelitian :  

1. Masyarakat Kota Pekanbaru 

2. Pernah melakukan pembelian produk Dadar Beredar. 

3. Responden berusia 17 tahun keatas. 
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4. Pernah melihat atau mengikuti Content Marketing Dadar Beredar. 

3.3 Jenis dan Sumber Data 

 Data yang dibutuhkan untuk analisis dalam penelitian ini dikumpulkan dari 

sumber data primer dan data sekunder dengan ketentuan sebagai berikut :  

3.3.1 Data Primer 

  Menurut (Indrawan, Asep, 2017) Informasi yang dikumpulkan 

langsung dari sumbernya dikenal sebagai data primer. Untuk 

mengumpulkan data primer dalam studi ini, kuesioner tentang dampak 

rasa, FOMO, dan pemasaran konten terhadap keputusan pembelian 

konsumen di Kota Pekanbaru dikirimkan kepada responden. 

3.3.2 Data Sekunder 

  Menurut (Indrawan, Asep, 2017) data sekunder merupakan 

informasi yang diperoleh dari sumber lain, tanpa melakukan 

pengukuran atau pengumpulan data secara langsung pada objek yang 

sedang diteliti. Data sekunder dari jurnal, internet, dan sumber terkait 

penelitian lainnya digunakan dalam penelitian ini. 

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

  (Sugiyono, 2023)  Teknik pengumpulan data dapat digunakan dalam 

berbagai konteks, jumlah, dan pendekatan. Berdasarkan konteks atau setting-nya, 

data dapat diperoleh dalam lingkungan alami (natural setting), di laboratorium 

dengan metode eksperimen, dengan responden yang bervariasi, pada suatu 

seminar, dalam percakapan, di jalan, dan di tempat lain. 
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3.4.1 Angket (Kuesioner) 

 Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberikan respon tertulis atau seperangkat pertanyaan kepada responden untuk 

dijawabnya (Sugiyono, 2023). Pandangan, emosi, dan pemahaman individu atau 

kelompok terhadap masalah sosial diukur menggunakan skala Likert. (Sugiyono, 

2023). Data numerik diperoleh menggunakan skala 1–5 dan diberi skor atau nilai.  

Tabel 3.1 
Skala Likert 

No Jenis Jawaban Nilai 
1 Sangat Setuju (SS) 5 
2 Setuju (S) 4 
3 Cukup Setuju (CS) 3 
4 Tidak Setuju (TS) 2 
5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber : Sugiyono, 2023 

3.4.2 Studi Dokumentasi 

Menurut (Sugiyono, 2015) studi dokumentasi adalah metode pengumpulan 

data melalui penggunaan arsip-arsip dan termasuk juga buku-buku tentang 

pendapat, teori, dalil-dalil atau hukum-hukum dan lain-lain yang berhubungan 

dengan masalah penelitian. Studi dokumentasi dilakukan untuk menambah 

pengetahuan tentang berbagai Gagasan yang akan menjadi standar atau 

eksperimen selama penelitian. Melalui pengumpulan data dari buku, makalah, 

atau karya ilmiah dari penelitian sebelumnya, studi dokumentasi dapat 

dimanfaatkan untuk membantu proses penelitian. 

3.5 Metode Analisis Data 

Menurut (Sugiyono, 2019) penelitian kuantitatif merupakan metode 

penelitian yang berpijak pada paradigma positivism. Pendekatan ini memiliki 
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karakteristik ilmiah, obyektif, terukur, rasional, serta dilaksanakan secara 

sistematis. Melalui penggunaan peralatan penelitian dan pengumpulan data, 

diikuti oleh analisis statistik, tujuan utamanya adalah untuk mengevaluasi 

hipotesis yang dikembangkan sebelumnya. 

3.6 Uji Kualitas Data 

3.6.1 Uji Validitas 

 

Menurut Sugiyono dalam (Ridwan Hakiki, 2023) Uji validitas adalah 

proses penentuan derajat ketepatan informasi yang dikumpulkan oleh peneliti dan 

informasi yang diperoleh dari objek penelitian. Menggunakan rumus korelasi 

momen produk Pearson, uji validitas dilakukan dengan membandingkan skor tiap 

butir instrumen dengan skor keseluruhan instrumen. Suatu butir dianggap sah jika 

Jika r hitung > r tabel maka pernyataan dianggap valid.  

a) Apabila r hitung < r tabel maka pernyataan disebut tidak valid. 

Variabel dianggap valid, dan uji validitas peneliti ditentukan dengan 

tingkat signifikansi 0,05 dan nilai r hitung yang lebih besar dari nilai r tabel 

(Ghozali, 2018). 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

 

Menurut (Sugiyono, 2005) Reliabilitas adalah kemampuan suatu alat ukur 

untuk konsisten ketika dilakukan dengan cara yang metodis. Artinya alat ukur 

tersebut dapat dipercaya apabila digunakan secara rutin dan menghasilkan data 

yang konsisten.  

Fungsi utama reliabilitas adalah harus menjamin bahwa alat penelitian 

dapat memberikan data yang tepercaya, konsisten, dan dapat diandalkan agar 
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temuannya sah dan dapat dipercaya. Jika nilai koefisien Cronbach's Alpha lebih 

dari 0,6, kuesioner dianggap reliabel; jika tidak, data dianggap tidak reliabel. 

�
��

1 + (� − 1)�
 

Dimana : 

a = Koefisien berganda 

r = Mean korelasi item 

k = Jumlah variabel 

1 = Bilangan konstan  

3.7 Uji Asumsi Klasik 

3.7.1 Uji Normalitas  

 

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data residual 

suatu model regresi berdistribusi normal atau tidak. Ghozali (2017) 

menyatakan bahwa analisis statistik dan analisis grafis adalah dua cara 

untuk memastikan apakah residual berdistribusi normal atau tidak. 

Landasan keputusan ini adalah : 

1) Jika signifikan  ≥ 0,05 maka data berdistribusi normal. 

2) Jika signifikan ≤ 0,05 maka data tidak berdistribusi normal. 

3.7.2 Uji Multikolinieritas 

 

Korelasi linear yang mendekati sempurna antara lebih dari dua 

variabel independen ditunjukkan oleh uji multikolinearitas. Tujuan uji 

multikolinearitas adalah untuk mengetahui apakah variabel-variabel 



 

48 
 

independen dalam model regresi memiliki korelasi yang kuat atau sempurna 

satu sama lain. (Suliyanto, 2011).   

VIF (Variance Inflation Factor) dan tingkat toleransi berfungsi 

sebagai dasar untuk pengujian multikolinearitas. Tidak ada multikolinearitas 

jika nilai VIF kurang dari 0,1 atau lebih besar dari 10 (Ghazali, 2018). Nilai 

toleransi maksimum yang digunakan adalah 0,1. 

3.7.3 Uji Heteroskedastisitas 

 

Menurut Ghozali (2018:120), tujuan dari uji heteroskedastisitas 

adalah untuk mengetahui apakah Satu residual dalam model regresi 

memiliki varians yang tidak sama dengan residual lainnya. Uji Arch dapat 

digunakan untuk mendeteksi keberadaan heteroskedastisitas, yang 

merupakan tujuan dari pengamatan ini. Residual absolut terhadap variabel 

independen disebut sebagai uji Arch (Ghozali, 2018:137). Berikut ini 

berfungsi sebagai dasar pengambilan keputusan.: 

1. Jika nilai p-value = 0,05 maka H0 diterima, yang artinya tidak 

terdapat masalah heteroskedasisitas.  

2. Jika nilai p-value = 0,05 maka H0 ditolak yang artinya terdapat 

masalah heteroskedastisitas. 

3.7.4 Uji Autokorelasi  

 

Tujuan dari Dalam model regresi linear, autokorelasi digunakan 

untuk memastikan apakah gangguan pada periode t dan gangguan pada 

periode t-1 berkorelasi (Ghozali, 2018). Uji Durbin-Waston, yang hanya 

berlaku untuk autokorelasi tunggal (autokorelasi orde pertama), dapat 
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digunakan untuk menentukan keberadaan autokorelasi. Uji ini 

menunjukkan bahwa tidak ada variabel logaritma antar variabel dan bahwa 

model regresi memiliki intersep (konstanta) (Ghozali, 2018).  

Berikut ini adalah uji paling populer untuk mendeteksi autokorelasi 

adalah uji Durbin-Watson. Kriteriany asebagai berikut : 

1. Jika angka DW di bawah -2, berarti ada autokorelasi positif. 

2. Jika angka DW di antara -2 sampai +2, berarti tidak ada autokorelasi 

3. Jika angka DW di atas +2, berarti ada autokorelasi negatif. 

3.8 Regresi Linier Berganda 

 Peneliti menggunakan dua atau lebih variabel independen sebagai 

prediktor, analisis regresi linier berganda digunakan untuk 

mengkarakterisasi perubahan pada variabel dependen (kriteria). Berikut ini 

adalah ekspresi matematika untuk regresi linier berganda: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Keterangan :  

  Y  = Keputusan Pembelian 

  a  = Konstanta 

  b1, b2, b3 = Koefisiensi Regresi 

  X1  = FOMO 

  X2  = Cita Rasa 

  X3  = Content Marketing 

  e  = Tingkat Kesalahan (error) 
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3.9 Uji Hipotesis    

3.9.1 Uji Parsial (Uji T) 

 

Menurut Ghozali (2013), uji t merupakan analisis parsial yang 

Digunakan untuk menghitung, pada tingkat signifikansi 5%, relevansi 

relatif setiap variabel independen terhadap variabel dependen. Tingkat 

signifikansi ini memengaruhi keputusan pengujian; hipotesis ditolak jika 

nilainya kurang dari 0,05 dan ditolak jika nilainya lebih besar dari 0,05 

Faktor-faktor berikut digunakan untuk membuat keputusan ini: 

1. Apabila t hitung > t tabel atau sig < α maka H0 ditolak dan Ha 

diterima artinya terdapat pengaruh secara signifikan antara variabel 

FOMO, Cita Rasa, dan Content Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian. 

2. Apabila t hitung < t tabel atau sig >α maka H0 diterima dan Ha 

ditolak artinya tidak ada pengaruh secara signifikan antara variabel 

FOMO, Cita Rasa, dan Content Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian. 

 

3.9.2 Uji Simultan (Uji F) 

  

Menurut Sugiyono (2018), Uji F digunakan untuk menentukan 

apakah variabel independen dan dependen secara bersamaan (bersama-

sama) memengaruhi satu sama lain. Jika variabel bebas berpengaruh 

secara simultan terhadap variabel lainnya, maka model regresi akan 
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memenuhi kriteria cocok. Analisis menggunakan uji-F dapat dilakukan 

dengan membandingkan F hitung dengan F tabel. Untuk mendapatkan 

nilai krusial, derajat kebebasan (n-k+1) dan derajat keyakinan (1-α) harus 

dipastikan sebelum membandingkan nilai F. Sebagai contoh, 0,05 adalah 

nilai alfa yang digunakan dalam penelitian ini. Persyaratannya adalah 

sebagai berikut :  

1. Apabila F hitung > F tabel atau sig < α maka H0 ditolak dan Ha 

diterima artinya terdapat pengaruh secara signifikan antara variabel 

FOMO, Cita Rasa, dan Content Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian. 

2. Apabila F hitung < F tabe$l atau sig >α maka H0 diterima Ha ditolak, 

artinya tidak terdapat pengaruh secara signifikan antara variabel 

FOMO, Cita Rasa, dan Content Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian.                                                                    

3.9.3 Uji Koefisien Determinasi (��) 

 

Menurut Sugiyono (2018), Kemampuan berbagai faktor relevan 

untuk menjelaskan suatu variabel dependen diukur dengan koefisien 

determinasi (R²). Dalam analisis regresi, koefisien determinasi (R2) 

digunakan untuk menetapkan ambang batas kesesuaian terbaik, yang 

ditentukan oleh rasio 0 ≤ (R²) ≤ 1. Analisis koefisien determinasi tunduk 

pada standar berikut.: 

1. Jika koefisien determinasi nol (0), maka pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen lemah. 
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2. Jika koefisien determinasi mendeteksi satu (1), Hasilnya, variabel 

independen secara signifikan memengaruhi variabel dependen. 

Tujuan uji ini adalah untuk memastikan persentase atau proporsi 

varians keseluruhan variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh 

variabel independen. Semakin kecil faktor FOMO, Selera, dan 

Pemasaran Konten memengaruhi keputusan pembelian, semakin 

dekat nilainya dengan 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

53 
 

BAB IV 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

4.1 Profil Dadar Beredar 

Salah satu bisnis kuliner paling populer di Indonesia adalah Dadar 

Beredar, yang menggunakan telur dadar sebagai menu utamanya. Bisnis 

ini didirikan oleh komedian Babe Cabita dan King Abdi, seorang finalis 

Master Chef Indonesia yang kemudian mengembangkan rasa kreativitas 

dan keunikan kuliner yang kuat. Menu yang ditawarkan berfokus pada 

telur dadar bertekstur renyah dengan tambahan lauk, seperti paru, cumi, 

ayam, dan sambal khas, yang menjadi komponen utama bisnis ini. Konsep 

makanan sederhana dengan sentuhan kekinian membuat Dadar Beredar 

mudah diterima oleh berbagai kalangan, terutama mahasiswa dan pekerja 

muda. 

Selama perkembangannya, Dadar Beredar berhasil menarik banyak 

perhatian pelanggan sejak awal. Reaksi positif dari masyarakat dapat 

dilihat dari tingginya minat pelanggan, bahkan di beberapa gerai 

pembukaan, di mana konsumen rela mengantre hingga lebih dari satu jam. 

Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan Dadar Beredar tidak hanya 

menawarkan produk yang lezat tetapi juga pengalaman kuliner yang unik. 

Produk yang ringan, mudah digunakan, dan identitas visual yang kuat juga 

berkontribusi pada perluasan bisnis di banyak kota. 
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Untuk meningkatkan popularitasnya, Dadar Beredar secara 

konsisten memperluas jaringannya dengan membuka cabang di berbagai 

provinsi di Indonesia, termasuk Kota Pekanbaru. Kehadiran Dadar Beredar 

di Pekanbaru telah mendapatkan tanggapan positif dari masyarakat, 

terutama dari mahasiswa yang cenderung memilih makanan cepat saji 

dengan harga terjangkau. Lokasi gerai yang strategis, rasa yang konsisten, 

dan variasi menu merupakan faktor penting yang membuat bisnis ini 

berkelanjutan dan terus berkembang di industri kuliner. 

Selain fokus pada kualitas menu, Dadar Beredar juga 

memanfaatkan platform internet dan media sosial sebagai strategi 

pemasaran utama. Konten kreatif yang dibagikan melalui Instagram, 

TikTok, dan layanan pemasaran digital berhasil meningkatkan eksposur 

merek dan menarik pelanggan baru dengan cara yang lebih efisien. 

Strategi pemasaran digital ini menjadi salah satu pendorong utama 

pertumbuhan Dadar Beredar, terutama dalam menarik konsumen muda 

yang sangat aktif di media sosial. Dadar Beredar berhasil menjadi salah 

satu bisnis kuliner paling relevan dan diminati di beberapa wilayah, 

termasuk Pekanbaru, berkat konsep kuliner inovatifnya, ekspansi merek 

yang agresif, dan pemasaran digital. 

4.2 Visi dan Misi Dadar Beredar 

Visi: 

Menjadi pilihan utama kuliner nasi dan telur dadar bagi mahasiswa dan 
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pekerja muda di Pekanbaru, dengan reputasi rasa unggul, harga terjangkau, 

dan pelayanan modern. 

 

Misi: 

1. Menyajikan menu berbahan inti telur dadar dengan variasi lauk dan 

sambal yang konsisten kualitasnya serta terjangkau bagi kalangan 

kampus. 

2. Membangun pengalaman makan yang menyenangkan melalui 

suasana gerai modern, promosi digital, dan media sosial aktif. 

3. Mengembangkan jaringan outlet di lingkungan kampus dan kos-an 

di Pekanbaru untuk menjangkau segmen mahasiswa yang tinggal 

di sekitar kampus. 

4. Memperkuat brand awareness di kalangan generasi muda dengan 

strategi konten yang relevan (misal: FOMO, konten marketing) 

untuk mendukung keputusan pembelian. 

4.3 Logo Dadar Beredar 

 

Logo Dadar Beredar menampilkan wajan hitam dengan telur dadar 

di bagian tengah, yang secara langsung merepresentasikan fokus utama 
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usaha ini sebagai bisnis kuliner berbahan dasar telur. Bentuk wajan dan 

telur menunjukkan kesederhanaan, keotentikan, serta konsep makanan 

rumahan yang menjadi identitas perusahaan. Penggunaan warna kuning 

dan putih pada elemen telur mencerminkan kesegaran, kelezatan, dan daya 

tarik visual yang menggugah selera. 

Tulisan “dadar beredar” menggunakan tipografi tebal, membulat, 

dan berwarna kuning cerah, sehingga memberikan kesan modern, ceria, 

serta mudah diingat oleh konsumen muda. Latar warna kuning yang 

dominan memperkuat karakter brand yang energik dan kekinian, sekaligus 

efektif menarik perhatian di media sosial maupun papan merek. Secara 

keseluruhan, logo ini menggambarkan citra Dadar Beredar sebagai usaha 

kuliner yang sederhana, kreatif, dan memiliki identitas kuat pada produk 

utamanya, yaitu telur dadar. 
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4.4 Struktur Organisasi

 

 

 

1. Pemilik/Owner 

Bertanggung jawab atas pengambilan keputusan strategis, 

pengawasan operasional, serta pengembangan usaha di tingkat 

cabang. 

2. Manager Operasional 

Mengelola kegiatan harian gerai, memastikan kualitas pelayanan 

dan produk, mengatur jadwal karyawan, serta mengawasi kinerja 

seluruh staf.  

3. Supervisor  
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Mengawasi jalannya setiap shitf, memastikan kebersihan, 

kecepatan penyajian, serta membantu mengoordinasikan staf dapur 

dan pelayanan. 

4. Koki 

Bertugas memasak menu utama seperti telur dadar, lauk 

pendamping, dan memastikan standar rasa serta kualitas tetap 

konsisten. 

5. Asisten Koki 

Membantu proses persiapan bahan, mengolah makanan, menjaga 

kebersihan dapur, serta mendukung koki dalam penyajian menu. 

6. Kasir 

Mengelola transaksi, pencatatan penjualan, melayani pembayaran, 

serta menginput pesanan dari pelanggan. 

 

7. Pramusaji 

Melayani pelanggan, menyampaikan pesanan, menjaga kebersihan 

area makan, dan memastikan kenyamanan pengunjung. 

8. Staf Kebersihan 

Memastikan seluruh area dapur, ruang makan, dan fasilitas lainnya 

tetap bersih dan higienis sesuai standar. 

4.5 Profil Kota Pekanbaru 

Kota Pekanbaru adalah ibu kota Provinsi Riau yang memiliki 

sejarah panjang sebagai pusat perdagangan di wilayah tengah Sumatra. 
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Awal mula Pekanbaru berasal dari sebuah kampung kecil bernama 

Senapelan, yang terletak di Sungai Siak. Sejak masa Kesultanan Siak Sri 

Indrapura pada abad ke-18, Sungai Siak telah memainkan peran penting 

sebagai pusat transportasi dan perdagangan. Akibatnya, wilayah ini 

berkembang menjadi tujuan para pedagang dari berbagai daerah. 

Sekitar tahun 1764, di bawah pemerintahan Sultan Abdul Jalil 

Alamuddin Syah (Marhum Bukit), dilakukan pemindahan pemerintahan 

dan perluasan wilayah, yang menghasilkan nama Pekan Baharu, yang 

berarti “pasar yang baru.” Pasar ini menjadi pendorong utama 

pertumbuhan penduduk dan ekonomi di wilayah ini. Sejak saat itu, 

Pekanbaru dikenal sebagai salah satu pusat perdagangan terpenting di 

Sungai Siak. 

Selama pemerintahan Sultan Abdul Jalil Alamuddin Syah 

(Marhum Bukit) sekitar tahun 1764, pusat administrasi dipindahkan dan 

wilayahnya diperluas, kemudian dinamai Pekan Baharu, yang berarti 

“pasar baru.” Pasar ini menjadi pendorong utama pertumbuhan penduduk 

dan ekonomi di wilayah ini. Sejak saat itu, Pekanbaru dikenal sebagai 

salah satu pusat perdagangan terpenting di Sungai Siak. 

Selama era kolonial Belanda, Pekanbaru terus berkembang, 

terutama setelah pembangunan jalur kereta api yang menghubungkan 

perkebunan dan pertambangan di pedalaman Riau dengan Sungai Siak. 

Infrastruktur ini mendorong aktivitas ekonomi dan meningkatkan 
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konektivitas kota dengan wilayah lain. Pada tanggal 19 Oktober 1888, 

pemerintah kolonial secara resmi mengakui Pekanbaru sebagai kota.  

Perkembangan selanjutnya pada tahun 1966 wilayah administratif 

Kota Pekanbaru disempurnakan lagi karena padatnya jumlah penduduk. 

Wilayah Pekanbaru dibagi menjadi 6 wilayah kecamatan, yaitu : 

Kecamatan Pekanbaru Kota, Kecamatan Limapuluh, Kecamatan Sukajadi, 

Kecamatan Senapelan, Kecamatan Sail, dan Kecamatan Rumbai. Dengan 

bergabungnya Kecamatan Rumbai yang tadinya diluar wilayah maka 

menambah luas wilayah kotamadya Pekanbaru menjadi 62,96 km2. 

Jumlah penduduk kota Pekanbaru meningkat dari tahun ke tahun dan 

menjadi kota yang memiliki penduduk terbanyak dari kabupaten atau kota 

lainnya yang ada di Provinsi Riau. Sehingga kota Pekanbaru dijadikan 

sebagai Ibu Kota Provinsi Riau. Perkembangan kota Pekanbaru bertambah 

pesat selama orde baru dan memiliki kepadatan penduduk yang pada 

akhirnya harus dilakukan beberapa kali pemekaran. Saat ini kota 

Pekanbaru terdiri dari Kecamatan Rumbai Timur, Kecamatan Rumbai 

Barat, Kecamatan Rumbai, Kecamatan Bukit Raya, Kecamatan Tenayan 

Raya, Kecamatan Tampan, Kecamatan Marpoyan Damai, Kecamatan 

Payung Sekaki, Kecamatan Tuah Madani, Kecamatan Kulim, dan 

Kecamatan Binawidya, Kecamatan Sail, Kecamatan Sukajadi, Kecamatan 

Senapelan, dan Kecamatan Tenayan Raya.  

Berikut adalah jumlah penduduk per kecamatan di Kota Pekanbaru 

pada tahun 2024 : 
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Tabel 4.1 Jumlah Penduduk Kota Pekanbaru Tahun 2024 

Jumlah Penduduk Kota Pekanbaru Tahun 2024 

Payung Sekaki 101.966 

Tuahmadani 75.556 

Binawidya 84.214 

Bukit Raya 110.783 

Marpoyan Damai 155.880 

Tenayan Raya 120.292 

Kulim 62.472 

Limapuluh 45.936 

Sail 26.348 

Pekanbaru Kota 27.187 

Sukajadi 48.574 

Senapelan 38.700 

Rumbai 104.970 

Rumbai Barat 31.506 

Rumbai Timur 37.185 

Sumber : Data Pusat Badan Statistik 

Perkembangan perekonomian Kota Pekanbaru sangat dipengaruhi 

oleh kehadiran perusahaan minyak, pabrik pulp dan kertas, serta 

perkebunan kelapa sawit beserta pabrik pengolahannya. Penemuan 

cadangan minyak bumi pada tahun 1939 memberikan kontribusi besar 

terhadap perkembangan kota dan mendorong migrasi penduduk dari 
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berbagai daerah. Saat ini, sektor perdagangan dan jasa menjadi andalan 

perekonomian Kota Pekanbaru, yang terlihat dari menjamurnya ruko di 

sepanjang jalan utama kota ini.              

Tabel 4.2 Jumlah Penduduk Berdasarkan Pekerjaan Tahun 2024 

Status Pekerjaan Utama Laki-Laki Perempuan Jumlah 

Berusaha sendiri 46.657 49.640 96.297 

Berusaha dibantu buruh 
tidak tetap/buruh tidak 
dibayar 

26.320 17.567 43.887 

Berusaha dibantu buruh 
tetap/buruh dibayar 

24.990 7.955 32.945 

Buruh/Karyawan/Pegawai 161.321 88.253 249.574 

Pekerja bebas 14.540 2.245 16.785 

Pekerja keluarga/tak 
dibayar 

18.122 29.224 47.346 

Total 291.950 194.884 486.834 

Sumber : Data Pusat Badan Statistik 

Berdasarkan Tabel 4.2 data ini menunjukkan adanya perbedaan 

pola status pekerjaan antara laki-laki dan perempuan, di mana laki-laki 

lebih dominan pada pekerjaan formal dan usaha berskala lebih besar, 

sedangkan perempuan cenderung lebih banyak pada usaha mandiri dan 

pekerjaan keluarga.  
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Tabel 4.3 Jumlah Penduduk Berdasarkan Pendapatan Tahun 2020 

Rentang Pendapatan 
(Rp) 

Jumlah Responden Persentase (%) 

< 2.000.000 115 71% 

2.000.000 – 7.000.000 36 22% 

7.000.000 – 
12.000.000 

4 3% 

>12.000.000 6 4% 

Sumber : Badan Pusat Statistik Kota Pekanbaru, Survei Pendapatan 2020 

Berdasarkan Tabel 4.3 distribusi pendapatan responden 

menunjukkan ketimpangan yang cukup jelas, dengan dominasi pada 

kelompok pendapatan rendah. Temuan ini penting karena tingkat 

pendapatan berpotensi memengaruhi pola konsumsi dan keputusan 

pembelian, khususnya terhadap produk Dadar Beredar, yang cenderung 

lebih diminati oleh konsumen dengan pendapatan rendah hingga 

menengah. 
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dari penelitian dan pembahasan yang telah 

dilakukan mengenai “Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO), Cita Rasa, 

dan Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian Dadar Beredar di 

Kota Pekanbaru”, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut.  

1. Penelitian ini menunjukkan bahwa FOMO berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian Dadar Beredar pada 

Masyarakat Kota Pekanbaru. Hal ini menunjukkan bahwa  semakin 

tinggi tingkat FOMO pada konsumen seperti perasaan takut 

ketinggalan tren, dorongan mengikuti hype, serta terpancing oleh 

konten dengan penawaran terbatas maka semakin tinggi pula 

kecenderungan mereka untuk membeli Dadar Beredar di Kota 

Pekanbaru. 

2. Penelitian ini menunjukkan bahwa Cita Rasa seperti kualitas rasa, 

aroma, tekstur, serta keseimbangan bumbu pada produk Dadar 

Beredar menjadi faktor penting yang mendorong konsumen untuk 

membeli Dadar Beredar di Kota Pekanbaru.  

3. Penelitian ini menunjukkan bahwa Content Marketing secara parsial 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap Keputusan Pembelian 

Dadar Beredar di Kota Pekanbaru. 
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4. FOMO, Cita Rasa, dan Content Marketing secara simultan 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap Keputusan Pembelian 

Dadar Beredar di Kota Pekanbaru. 

6.2 Saran 

1. Peningkatan Kualitas Rasa Produk 

Mengingat kualitas rasa memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian, maka pemilik usaha harus menjaga konsistensi rasa dan terus 

berinovasi dalam variasi rasa sesuai dengan preferensi konsumen. Evaluasi 

kualitas produk roti dan proses produksinya juga harus dilakukan untuk 

memastikan kepuasan konsumen dan mendorong pembelian ulang. 

2. Optimasi Pemasaran Konten 

Bisnis didorong untuk meningkatkan kualitas pemasaran konten, 

terutama melalui platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan 

WhatsApp. Konten informatif yang menarik secara visual dan 

menampilkan testimoni konsumen dapat meningkatkan kepercayaan dan 

keyakinan konsumen dalam keputusan pembelian, yang akan berdampak 

positif pada keputusan pembelian. 

3. Peneliti Selanjutnya 

Diperkirakan bahwa penelitian selanjutnya dapat memasukkan variabel-

variabel seperti harga, kualitas layanan, citra merek, atau word-of-mouth 

elektronik (e-WOM) yang berpotensi mempengaruhi keputusan 

pembelian. Selain itu, peneliti di masa depan mungkin juga perlu fokus 
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pada jenis usaha kuliner lainnya atau menggunakan metodologi penelitian 

kualitatif untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam. 

4. Pengembangan Metode Penelitian 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan ukuran sampel 

yang lebih besar atau cakupan wilayah yang lebih luas guna memperkuat 

generalisasi hasil. Pendekatan campuran (mixed techniques) juga dapat 

digunakan sebagai alternatif untuk meningkatkan analisis temuan 

penelitian. 
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Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH FEAR OF MISSING OUT (FOMO), CITA RASA, DAN CONTENT 

MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DADAR BEREDAR 

DI KOTA PEKANBARU 

KUESIONER 

Assalamu’alaikum Warahatullahi Wabarakatuh. 

 

Saya Yaomil Aikinanti, Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau angkatan 2022, saat ini saya sedang 

melakukan penelitian untuk penyusunan tugas akhir kuliah (skripsi). Kuesioner ini 

bertujuan untuk membantu peneliti dalam mengumpulkan data sebagai bahan 

penelitian, sehingga peneliti dapat menyelesaikan tugas akhir dari program S1 

Manajemen. Oleh karena itu, saya selaku peneliti memohon kesediaan saudara/i 

untuk menjadi responden dan meluangkan waktu sejenak untuk mengisi kuesioner 

ini. Akhir kata saya mengucapkan terima kasih atas kesediaan saudara/i yang telah 

meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini.   

Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh  
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Adapun kriteria dalam pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah : 

1. Masyarakat Kota Pekanbaru 

2. Pernah melakukan pembelian produk Dadar Beredar. 

3. Responden berusia 17 tahun keatas. 

4. Pernah melihat atau mengikuti Content Marketing Dadar Beredar. 

1. Petunjuk Pengisian  

Keterangan Likert 

a. Jika memilih jawaban Sangat Setuju (SS) = Skor 5 

b. Jika memilih jawaban Setuju (S) = Skor 4 

c. Jika memilih jawaban Cukup Setuju (CS) = Skor 3 

d. Jika memilih jawaban Tidak Setuju (TS) = Skor 2 

e. Jika memilih jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) = Skor 1 

2. Identitas Responden 

a) Nama : 

b) Umur : 

□ > 17 Tahun   □ 25 – 34 Tahun 

□ 18 – 24 Tahun   □ 35 – 44 Tahun 

c) Jenis Kelamin 

□ Laki – Laki   □ Perempuan 

d) Domisili 

□ Binawidya   □ Rumbai 

□ Bukit Raya   □ Rumbai Timur 

□ Kulim    □ Sail 
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□ Lima Puluh   □ Senapelan 

□ Marpoyan Damai  □ Sukajadi 

□ Payung Sekaki   □ Tenayan Raya 

□ Pekanbaru Kota   □ Tuah Madani 

□ Rumbai Barat 

3. Pertanyaan Seputar Produk 

Apakah anda pernah membeli Dadar Beredar? 

□ Ya 

□ Tidak 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

102 
 

FOMO (X1) 

No Pernyataan Jawaban 
SS S CS TS STS 

1. Saya sering merasa kehilangan 
pengalaman penting karena tidak 
ikut serta dalam acara atau 
kegiatan teman-teman saya. 

     

2. Saya cenderung merasa cemas 
ketika melihat teman-teman saya 
menikmati sesuatu yang tidak 
saya ikuti. 

     

3. Saya sering membandingkan diri 
saya dengan teman-teman ketika 
melihat mereka memiliki 
pengalaman yang lebih menarik di 
media sosial. 

     

4. Saya merasa terpinggirkan ketika 
teman-teman saya berbagi cerita 
tentang kegiatan yang tidak saya 
hadiri. 

     

 

Cita Rasa (X2) 

No Pernyataan Jawaban 
SS S CS TS STS 

1. Saya merasa rasa dasar (seperti 
manis, asin, asam, pahit, atau 
gurih) dari produk ini sangat 
menonjol dan menarik. 

     

2. Aroma dari produk ini sangat kuat 
dan membuat saya ingin 
mencicipinya lebih banyak. 

     

3. Tekstur produk ini (seperti renyah, 
lembut, atau kental) sangat sesuai 
dengan ekspektasi saya. 

     

4. Rasa produk ini terasa seimbang 
antara berbagai elemen (seperti 
manis dan asam) tanpa ada yang 
mendominasi. 

     

5. Secara keseluruhan, saya merasa 
puas dengan cita rasa produk ini 
dan ingin mencicipinya lagi. 
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Content Marketing (X3): 

No Pernyataan Jawaban 
SS S CS TS STS 

1. Konten digital Dadar Beredar 
sangat relevan dengan kebutuhan 
dan minat saya sebagai konsumen. 

     

2. Konten digital Dadar Beredar 
disampaikan dengan ketepatan 
waktu yang tepat untuk 
menjangkau audiens target. 

     

3. Konten digital Dadar Beredar 
memberikan nilai tambah yang 
berguna bagi saya, seperti 
informasi atau hiburan. 

     

4. Konten digital Dadar Beredar 
mudah dipahami dan tidak 
membingungkan dalam 
penyampaian pesannya. 

     

5. Konten digital Dadar Beredar 
mudah ditemukan melalui 
berbagai saluran (seperti media 
sosial atau mesin pencari) tanpa 
kesulitan. 

     

6.  Konten digital Dadar Beredar 
dapat diandalkan karena informasi 
yang disampaikan akurat dan 
dapat dipercaya. 

     

 

Keputusan Pembelian (Y) : 

No Pernyataan Jawaban 
SS S CS TS STS 

1. Saya menyadari kebutuhan untuk 
membeli Dadar Beredar ketika 
merasa lapar atau ingin makanan 
ringan. 

     

2. Saya mencari informasi tentang 
Dadar Beredar melalui media 
sosial sebelum membeli. 

     

3. Saya membandingkan Dadar 
Beredar dengan produk makanan 
sejenis sebelum membeli. 

     

4. Saya memutuskan membeli Dadar      
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Beredar setelah 
mempertimbangkan berbagai 
informasi. 

5.  Saya merasa puas setelah 
membeli dan mengonsumsi Dadar 
Beredar. 
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Lampiran 4. Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian 
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Lampiran 5. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 

FOMO 

 

Cita Rasa 

 

Content Marketing 

 

Keputusan Pembelian 
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Lampiran 6. Output Hasil Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas  

 

• P-Plot    

 

 

• Kolmogorov-Smirnov 
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2. Uji Multikolinieritas 

 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

 

  

 

 

 

 



 

119 
 

4. Uji Autokorelasi  

 

 

Lampiran 7. Output Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

Lampiran 8. Output Hasil Uji Statistik Parsial (Uji-t) 
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Lampiran 9. Output Hasil Uji Statistik Simultan (Uji-f) 

 

 

Lampiran 10. Output Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

 

 

 


