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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk memahami fenomena Fear of Missing Out (FoOMO) dan self-reward dalam perilaku
konsumsi Generasi Z pada tren Matcha Ube di media sosial. Penelitian ini menggunakan konsep FoMO dari
Przybylski et al. (2013), konsep self-reward yang berlandaskan kajian self-gift dari Mick dan DeMoss (1990),
serta konsep perilaku konsumsi. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan teknik purposive
sampling. Data diperoleh melalui wawancara semi-terstruktur terhadap lima informan Generasi Z yang pernah
mengetahui, membeli, dan mengonsumsi Matcha Ube, kemudian dianalisis berdasarkan tema FoMO, self-reward,
dan perilaku konsumsi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa FoMO muncul dengan tingkat yang berbeda pada
setiap informan. Sebagian informan terdorong mencoba Matcha Ube setelah melihat orang lain mengonsumsinya
dan membagikan pengalaman tersebut di media sosial, sedangkan informan lainnya tidak merasa tertinggal
meskipun mengetahui tren. Konsumsi Matcha Ube juga dimaknai sebagai bentuk self-reward untuk memberikan
kesenangan atau penghargaan kepada diri sendiri. FOMO dan self-reward dapat muncul dalam pengalaman
konsumsi yang sama, bahkan makna konsumsi dapat berubah dari mengikuti tren menjadi bentuk penghargaan
terhadap diri sendiri.

Kata Kunci: Motivasi Konsumsi, Tren Kuliner, Viral

ABSTRACT

This study aims to understand the phenomenon of Fear of Missing Out (FoMO) and self-reward in Generation Z
consumption behavior toward the Matcha Ube trend on social media. The study uses the concept of FoMO
proposed by Przybylski et al. (2013), the concept of self-reward based on the self-gift perspective of Mick and
DeMoss (1990), and the concept of consumer behavior. This study employed a descriptive qualitative approach
with purposive sampling. Data were collected through semi-structured interviews with five Generation Z
informants who had encountered, purchased, and consumed Matcha Ube. The data were analyzed based on
themes related to FoMO, self-reward, and consumption behavior. The findings show that FoMO appeared at
different levels among the informants. Some informants were encouraged to try Matcha Ube afier seeing other
people consume and share their experiences on social media, while others did not feel left behind despite being
aware of the trend. Matcha Ube consumption was also interpreted as a form of self-reward to provide personal
enjoyment or appreciation. FoMO and self-reward could occur within the same consumption experience, and the
meaning of consumption could shift from following a trend to rewarding oneself.

Keywords: Consumption Motivation, Culinary Trends, Viral

PENDAHULUAN

Media sosial yang semakin berkembang telah membawa perubahan terhadap cara
Generasi Z memperoleh informasi, berinteraksi, serta membentuk preferensi dalam kehidupan
sehari-hari. Media sosial saat ini tidak hanya digunakan sebagai sarana hiburan, tetapi juga
menjadi ruang yang berperan dalam membentuk opini publik serta memengaruhi proses
pengambilan keputusan konsumen melalui berbagai bentuk interaksi dan pertukaran informasi
(Primasari & Latupeirissa, 2026). Media sosial juga bagian dari ekosistem digital yang menjadi
infrastruktur komunikasi baru yang mempercepat penyebaran informasi dan memperluas akses
ke berbagai narasi dari berbagai sudut pandang (Akbar et al., 2025). Perkembangan media
sosial memberikan ruang bagi individu untuk mengekspresikan diri dan mengungkapkan
perasaan melalui konten digital (Fadillah et al., 2026). Hal ini menjadi ruang muncul dan
berkembangnya berbagai tren, termasuk tren makanan dan minuman. Paparan terhadap
banyaknya konten mengenai produk yang sedang populer dapat membentuk ketertarikan
individu untuk mencoba dan mengonsumsi produk tersebut. Konten promosi ini memanfaatkan
tingkat kepercayaan dan ketertarikan Generasi Z, khususnya mahasiswa, sehingga pesan
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promosi yang disampaikan dapat lebih mudah diterima oleh konsumen (Febriana et al., 2025).
Media sosial turut menciptakan lingkungan konsumsi yang memungkinkan pengalaman
seseorang terhadap suatu produk dilihat, dibagikan, dan kemudian diikuti oleh pengguna
lainnya.

Fenomena tersebut dapat dilihat melalui munculnya berbagai tren makanan dan
minuman yang berkembang di media sosial dan menarik perhatian Generasi Z. Salah satu
fenomena yang menarik untuk dikaji adalah tren Matcha Ube. Ketertarikan terhadap produk
tersebut tidak hanya terlihat dari aktivitas membeli dan mengkonsumsinya, tetapi juga dari
adanya perilaku Aunting, yaitu usaha konsumen untuk mencari dan mendatangi tempat tertentu
demi mendapatkan produk yang sedang menjadi tren. Aktivitas tersebut kemudian dapat
dibagikan kembali melalui media sosial, sehingga pengalaman konsumsi individu menjadi
bagian dari penyebaran tren di lingkungan digital. Kondisi ini menunjukkan bahwa perilaku
konsumsi terhadap suatu produk tidak selalu didasarkan pada kebutuhan fungsional, tetapi juga
dapat berkaitan dengan faktor sosial, psikologis, dan pengalaman individu.
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Gambar 1. Tren Matcha Ube di TikTok (TikTok, 2026)

Faktor psikologis yang dapat muncul dalam mengikuti tren di media sosial adalah Fear
of Missing Out (FoMO). FoMO dapat muncul ketika seseorang merasa khawatir tertinggal
dalam mengikuti tren kuliner yang sedang ramai diperbincangkan di media sosial (Anan et al.,
2025). Paparan terhadap unggahan mengenai suatu produk yang sedang populer dapat
menimbulkan rasa penasaran dan keinginan untuk turut merasakan pengalaman yang sama.
FoMO menggambarkan rasa khawatir individu ketika merasa tidak mengikuti informasi, gaya
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hidup, maupun pengalaman sosial yang sedang berkembang di ruang digital, sehingga dapat
menimbulkan tekanan psikologis (Wachyuni et al., 2024). Penelitian Kuntoro et al. (2025)
mengenai fenomena FOMO dalam pembelian produk food and beverages di media sosial
menunjukkan bahwa FoOMO memiliki pengaruh positif terhadap impuls pembelian produk FnB
di media sosial. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa dorongan untuk tidak tertinggal dari
tren dapat berkaitan dengan keputusan konsumen untuk melakukan pembelian dalam
lingkungan digital.

Perilaku konsumsi Generasi Z di media sosial juga dapat dimaknai sebagai bentuk self-
reward. Self-reward merupakan tindakan memberikan penghargaan kepada diri sendiri setelah
melakukan aktivitas tertentu atau ketika individu ingin memberikan kesenangan bagi dirinya.
Dalam praktiknya, pembelian makanan dan minuman yang sedang diminati dapat menjadi
salah satu bentuk penghargaan terhadap diri sendiri. Penelitian Nafilah, Safitri, dan Sujarwo
(2025) mengenai fenomena self-reward dalam budaya konsumerisme digital menunjukkan
bahwa self-reward dapat menjadi alasan bagi Generasi Z untuk melakukan aktivitas berbelanja
melalui media sosial dan pada kondisi tertentu dapat mendorong perilaku konsumtif yang
berlebihan. Temuan tersebut menunjukkan bahwa konsumsi melalui media sosial tidak hanya
berkaitan dengan kebutuhan, tetapi juga dapat dimaknai sebagai bentuk pemenuhan kepuasan
dan penghargaan terhadap diri.

Kedua penelitian terdahulu tersebut, memaparkan bahwa FoMO dan self-reward sama-
sama memiliki keterkaitan dengan perilaku konsumsi Generasi Z di lingkungan media sosial.
Namun, penelitian mengenai FoMO dalam pembelian produk FnB lebih menekankan pada
dorongan untuk melakukan pembelian akibat kekhawatiran tertinggal dari tren, sedangkan
penelitian mengenai self-reward berfokus pada konsumsi sebagai bentuk penghargaan terhadap
diri dalam budaya konsumerisme digital. Kedua perspektif tersebut belum secara khusus dikaji
secara bersamaan untuk memahami pengalaman konsumsi Generasi Z terhadap suatu produk
yang sedang menjadi tren di media sosial. Oleh karena itu, penelitian ini menempatkan FoMO
dan self-reward sebagai dua perspektif yang sama penting dalam memahami perilaku konsumsi
Generasi Z pada tren Matcha Ube.

Permasalahan dalam penelitian ini berangkat dari adanya kecenderungan bahwa
aktivitas konsumsi terhadap produk yang sedang tren dapat memiliki lebih dari satu makna
bagi konsumen. Keputusan Generasi Z untuk melakukan hunting dan mengkonsumsi Matcha
Ube dapat muncul karena adanya dorongan untuk mengikuti tren dan menghindari perasaan
tertinggal dari lingkungan sosialnya, tetapi pada saat yang sama juga dapat dimaknai sebagai
bentuk penghargaan atau pemenuhan kesenangan pribadi. Persinggungan antara FoMO dan
self-reward tersebut menjadi menarik untuk dikaji karena keduanya dapat hadir secara
bersamaan dalam pengalaman konsumsi yang sama. Penelitian ini bertujuan untuk memahami
fenomena FOMO dan self-reward dalam perilaku konsumsi Generasi Z pada tren Matcha Ube
di media sosial. Secara khusus, penelitian ini berupaya mengidentifikasi bagaimana Generasi
Z mengalami FoMO ketika mengikuti tren Matcha Ube, bagaimana konsumsi produk tersebut
dimaknai sebagai bentuk self-reward, serta bagaimana kedua fenomena tersebut hadir dalam
pengalaman konsumsi informan.

LANDASAN TEORI
KONSEP FEAR OF MISSING OUT (FOMO)

Fear of Missing Out (FoMO) merupakan kondisi psikologis yang menggambarkan
kekhawatiran individu bahwa orang lain sedang memperoleh pengalaman yang menyenangkan
atau berharga sementara dirinya tidak terlibat dalam pengalaman tersebut. Przybylski et al.
(2013) mengembangkan FoMO sebagai konstruk psikologis dan menyusun alat ukur untuk
mengidentifikasi kecenderungan individu mengalami kekhawatiran tersebut. Dalam perspektif
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Self-Determination Theory, FOMO berkaitan dengan pemenuhan kebutuhan psikologis dasar
individu, yaitu keterhubungan dengan orang lain (relatedness), kompetensi (competence), dan
otonomi (autonomy). Ketiga kebutuhan tersebut menjadi bagian penting dalam memahami
motivasi dan perilaku individu. Siregar, Hartoyo, dan Siregar (2025) menjelaskan bahwa
autonomy, competence, dan relatedness merupakan tiga dimensi utama dalam Self-
Determination Theory yang berkaitan dengan motivasi dan kesiapan individu dalam
menjalankan suatu aktivitas. Determinasi diri menjadi salah satu aspek yang berkaitan dengan
kondisi psikologis individu dalam lingkungan sosialnya (Wihartiningsih et al., 2024). Konsep
Self-Determination Theory digunakan sebagai landasan untuk memahami bagaimana
kebutuhan akan keterhubungan, kompetensi, dan otonomi dapat berkaitan dengan pengalaman
individu ketika melihat aktivitas orang lain di media sosial dan mengikuti tren Matcha Ube.

Media sosial menjadi konteks yang relevan dalam munculnya FoMO karena individu
dapat memperoleh informasi secara terus-menerus mengenai aktivitas dan pengalaman orang
lain. Melalui media sosial, individu dapat melihat berbagai pilihan aktivitas dan pengalaman
sosial yang sedang dilakukan pengguna lain, sehingga muncul kemungkinan untuk
membandingkan pengalaman dirinya dengan pengalaman orang lain. Dalam kondisi tertentu,
paparan tersebut dapat memunculkan kekhawatiran bahwa individu sedang melewatkan
pengalaman yang dianggap bernilai atau menyenangkan.

Konsep FoMO digunakan untuk memahami pengalaman Generasi Z ketika mengikuti
tren Matcha Ube di media sosial. FOMO tidak hanya dipahami sebagai rasa takut tertinggal dari
suatu produk yang sedang populer, tetapi sebagai kekhawatiran ketika individu melihat orang
lain memperoleh atau membagikan pengalaman konsumsi yang dianggap menarik, kemudian
muncul keinginan untuk turut mengalami pengalaman tersebut. Konsep ini digunakan untuk
melihat pengalaman informan berupa rasa penasaran, perasaan tertinggal, keinginan mengikuti
tren, serta dorongan untuk melakukan aktivitas hunting dan mengonsumsi Matcha Ube.

KONSEP SELF-REWARD

Self-reward dalam perilaku konsumsi dapat dipahami sebagai tindakan memberikan
penghargaan kepada diri sendiri melalui suatu bentuk konsumsi yang memberikan kesenangan,
kepuasan, atau apresiasi personal. Konsep ini memiliki keterkaitan dengan self-gift, yaitu
perilaku memberikan sesuatu kepada diri sendiri sebagai bentuk komunikasi simbolik terhadap
diri. Mick dan DeMoss (1990) menjelaskan bahwa self-gifts merupakan bentuk komunikasi
personal melalui pemberian atau konsumsi yang bersifat khusus dan dapat muncul dalam
konteks tertentu, termasuk sebagai bentuk penghargaan (reward) maupun pemulihan diri
(therapeutic). Dengan demikian, konsumsi sebagai bentuk self-reward tidak semata-mata
dipandang sebagai pemenuhan kebutuhan, tetapi juga dapat memiliki makna simbolik bagi
individu.

Perkembangan kajian perilaku konsumen, menjadikan self-reward berkaitan dengan
situasi ketika individu memberikan penghargaan kepada dirinya setelah mencapai suatu
keberhasilan atau melalui pengalaman yang dianggap memberikan kepuasan personal. Mick
dan Faure (1998) menunjukkan bahwa perilaku self-gift dapat muncul setelah individu
mengalami pencapaian tertentu, dengan emosi dan persepsi mengenai kelayakan menerima
penghargaan turut berperan dalam kecenderungan melakukan self-gift. Penelitian dari
Krismalita, Claudya, dan Hardiyaso (2025) menemukan bahwa aktivitas mengunjungi kedai
kopi dapat dimaknai sebagai bentuk self-reward untuk menghargai diri dan meredakan stres.
Penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa media sosial dan pengaruh lingkungan sosial turut
membentuk pemaknaan terhadap perilaku self-reward.

Self-reward juga dapat berkaitan dengan kecenderungan konsumsi yang lebih
berorientasi pada kesenangan. Wahyuningsari et al. (2022) membahas munculnya budaya self-
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reward yang dalam kondisi tertentu dapat beririsan dengan perilaku hedonis. Sementara itu,
Anggasta dan Puspitasari (2024) menunjukkan bahwa budaya self-reward pada Generasi Z
berkaitan dengan perilaku konsumtif. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa self-reward
dapat memiliki makna yang berbeda bagi setiap individu, mulai dari bentuk apresiasi diri
hingga menjadi alasan untuk melakukan konsumsi. Dalam penelitian ini, konsep tersebut
digunakan untuk memahami bagaimana Generasi Z memaknai konsumsi Matcha Ube sebagai
bentuk penghargaan, kesenangan, atau apresiasi terhadap diri sendiri.

KONSEP PERILAKU KONSUMSI

Konsumsi menjadi bagian dari perilaku konsumen yang mencakup berbagai proses
ketika individu memilih, membeli, menggunakan, dan memaknai suatu produk, jasa, ide,
maupun pengalaman. Solomon dan Russell (2024) menjelaskan bahwa perilaku konsumen
tidak hanya berkaitan dengan aktivitas pembelian, tetapi mencakup keseluruhan proses
konsumsi serta berbagai faktor yang memengaruhi pilihan dan keputusan konsumsi individu.
Perspektif tersebut menunjukkan bahwa konsumsi tidak hanya dapat dilihat dari tindakan
membeli suatu produk, tetapi juga dari pengalaman dan makna yang muncul selama proses
konsumsi.

Kehidupan Generasi Z membuat perilaku konsumsi dapat dipengaruhi oleh berbagai
pertimbangan yang berkaitan dengan gaya hidup, kondisi sosial, serta kemudahan dalam
melakukan transaksi. Tagwa dan Mukhlis (2022) menunjukkan bahwa gaya hidup,
karakteristik demografis, dan penggunaan pembayaran elektronik berkaitan dengan perilaku
konsumtif Generasi Z. Selain itu, Mubarokah dan Pratiwi (2022) menemukan bahwa
penggunaan e-commerce dan uang saku berkaitan dengan perilaku konsumtif mahasiswa.
Temuan tersebut menunjukkan bahwa perilaku konsumsi tidak hanya berkaitan dengan
kebutuhan terhadap suatu produk, tetapi juga dapat dipengaruhi oleh kondisi dan kebiasaan
individu dalam melakukan pembelian.

Konsep ini menjadi konsep pendukung untuk memahami bagaimana FoMO dan self-
reward muncul dalam pengalaman konsumsi Generasi Z. Perilaku konsumsi digunakan untuk
memahami bagaimana Generasi Z melakukan dan memaknai konsumsi Matcha Ube sebagai
produk yang sedang menjadi tren di media sosial. Hal ini dapat dilihat dari bagaimana informan
mengetahui produk, munculnya ketertarikan, keputusan untuk melakukan hunting atau
membeli, pengalaman ketika mengonsumsi, serta makna yang diberikan terhadap pengalaman
tersebut. pengalaman yang memiliki pertimbangan dan makna bagi informan.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif yang berfokus pada
fenomena FoMO dan self-reward dalam perilaku konsumsi Generasi Z pada tren Matcha Ube
di media sosial. Secara spesifik, penelitian ini menelaah pengalaman Generasi Z dalam
mengikuti tren Matcha Ube, mulai dari bagaimana informan mengetahui tren tersebut melalui
media sosial, alasan tertarik untuk mencoba, pengalaman mencari dan membeli Matcha Ube,
hingga bagaimana informan memaknai konsumsi tersebut sebagai bentuk mengikuti tren
maupun penghargaan terhadap diri sendiri. Subjek penelitian ditentukan menggunakan teknik
purposive sampling dengan kriteria: (1) termasuk dalam kelompok Generasi Z; (2) mengetahui
tren Matcha Ube melalui media sosial; (3) pernah membeli dan mengonsumsi Matcha Ube;
serta (4) bersedia menceritakan pengalaman terkait konsumsi Matcha Ube. Berdasarkan
kriteria tersebut, penelitian melibatkan lima informan yang diberi kode AA, NN, NF, SM, dan
KZ untuk menjaga kerahasiaan identitas.
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Tabel 1. Profil Informan

Kode Informan Usia Jenis Kelamin Status
AA 21 Laki-laki Mahasiswa
NN 21 Perempuan Mahasiswa
NF 21 Perempuan Mahasiswa
SM 20 Perempuan Mahasiswa
KZ 21 Perempuan Mahasiswa

Sumber. Data diperoleh dari (Penulis, 2026)

Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara semi-terstruktur terhadap lima
informan yang telah memiliki pengalaman langsung dalam mencoba Matcha Ube. Wawancara
dilakukan untuk menggali pengalaman informan mengenai bagaimana mereka mengetahui tren
Matcha Ube, media sosial yang menjadi sumber informasi, alasan tertarik mencoba,
pengalaman mencari atau membeli Matcha Ube, serta perasaan ketika melihat orang lain
mengonsumsi dan membagikan pengalaman mereka di media sosial. Wawancara juga
menggali pengalaman informan mengenai perasaan tertinggal dari tren dan pengalaman
menjadikan konsumsi Matcha Ube sebagai bentuk self-reward. Selain wawancara, penelitian
ini menggunakan studi pustaka berupa jurnal dan sumber akademik yang relevan dengan
FoMO, self-reward, dan perilaku konsumsi sebagai pendukung dalam memahami hasil
penelitian. Pengumpulan data dilakukan dalam rentang waktu kurang lebih dua minggu.

Data hasil wawancara dianalisis secara tematik melalui tahapan koding. Peneliti
membaca kembali transkrip wawancara dan menandai pernyataan yang relevan dengan fokus
penelitian, seperti paparan media sosial, kekhawatiran tertinggal tren (FoMO), pertimbangan
harga, serta konsumsi sebagai self-reward. Kode-kode dengan kesamaan makna kemudian
dikelompokkan ke dalam tiga kategori utama, yaitu FoMO, self-reward, dan perilaku
konsumsi. Data antar informan dibandingkan untuk melihat persamaan dan perbedaan
pengalaman dalam mengikuti tren Matcha Ube. Hasil analisis disajikan secara naratif dan
dalam tabel ringkasan agar lebih sistematis, selanjutnya diinterpretasikan dengan
mengaitkannya pada konsep terkait dan penelitian terdahulu.

HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL

Penelitian ini dilakukan melalui wawancara semi-terstruktur terhadap lima informan
Generasi Z yang pernah mengetahui, mencari, dan mengonsumsi Matcha Ube. Informan dipilih
berdasarkan pengalaman mereka dalam mengikuti tren Matcha Ube yang berkembang di media
sosial. Hasil wawancara menunjukkan adanya perbedaan pengalaman dalam hal FoMO, self-
reward, serta perilaku konsumsi.

Tabel 2. Ringkasan Hasil Wawancara Informan

Informan FoMo Self-Reward Bentuk Perilaku
Konsumsi
AA Terdorong mencoba Belum terlihat jelas | Mencari Matcha
setelah melihat orang dalam wawancara Ube dan mencoba
lain membuat konten beberapa brand
review Matcha Ube
NN FoMo ringan karena Membeli Matcha Membeli beberapa

IBBWAN Integrative Perspectives of Social and Science Journal (IPSSJ) | Volume 3 No.10 2026




[FENOMENA FOMO DAN SELF-REWARD DALAM PERILAKU KONSUMSI GENERASI Z PADA TREN MATCHA UBE]
— Rania Azwa Sisnal, M. Fikri Akbar 2 Sandy Allifiansyah3

Matcha Ube sedang Ube sebagai bentuk | kali, namun
viral self-reward mempertimbangkan
harga
NF FoMO kuat, merasa Menganggap Sengaja datang ke
harus mecoba setelah kegiatan hunting Blok M, rela
melihat orang lain sebagai bentuk self- | mengantre dan
sudah membeli reward mengikuti tren
SM Tidak merasa tertinggal, | Membeli Matcha Memilih brand
media sosial hanya Ube untuk dengan antrean
menimbulkan menyenangkan diri | lebih sedikit dan
ketertarikan mencoba beberapa
brand
KZ FoMo kuat pada Konsumsi Memcoba beberapa
pembelian awal berikutnya brand dan
dimaknai self- menjadikan Matcha
reward Ube sebagai
motivasi melakukan
sesuatu

Sumber. Data diperoleh dari (Penulis, 2026)

Paparan Media Sosial dan Ketertarikan terhadap Matcha Ube

Hasil wawancara menunjukkan bahwa media sosial menjadi salah satu sumber
informasi utama bagi informan dalam mengenal tren Matcha Ube. Konten berupa ulasan
produk, pengalaman konsumen, dan unggahan orang-orang yang telah mencoba produk
tersebut memunculkan rasa penasaran pada sebagian informan. Paparan tersebut kemudian
mendorong mereka mencari informasi lebih lanjut dan mempertimbangkan untuk mencoba
Matcha Ube.

Informan AA tertarik mencoba Matcha Ube setelah melihat konten orang lain yang
membagikan pengalaman mereka. Ketertarikan serupa juga terlihat pada NF, yang mengaku
semakin penasaran setelah melihat influencer beberapa kali mengunggah Matcha Ube. NF
menyatakan, “Aku jadi kepo parah.” Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa paparan konten
tidak hanya membuat informan mengetahui keberadaan produk, tetapi juga dapat
menumbuhkan rasa ingin tahu yang mendorong tindakan konsumsi.

Beberapa respons informan terhadap tren tersebut tidak sepenuhnya sama. Sebagian
informan terdorong untuk segera mencoba produk, sedangkan informan lainnya hanya merasa
tertarik tanpa merasa harus mengikuti tren. Perbedaan ini menunjukkan bahwa paparan media
sosial merupakan salah satu faktor yang memengaruhi ketertarikan, tetapi keputusan konsumsi
tetap berkaitan dengan pengalaman dan pertimbangan pribadi masing-masing informan.
Terlihat dialektika antara dorongan eksternal dan kontrol internal. Media sosial bekerja sebagai
kekuatan eksternal yang mendorong ketertarikan, namun di sisi lain informan tetap melakukan
negosiasi internal berdasarkan pengalaman dan kenyamanan pribadinya. Ketertarikan tidak
secara otomatis menjadi tindakan konsumsi.
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Perbedaan Tingkat FoMO pada Informan

Pengalaman FoMO ditemukan dalam tingkat yang berbeda pada kelima informan. NF
menunjukkan dorongan yang kuat untuk mencoba Matcha Ube setelah mengetahui bahwa
orang lain telah lebih dahulu membelinya. NF menyatakan, “FoMO banget jujur, karena aku
pecinta matcha dan liat orang-orang lain udah beli jadi membuat aku harus beli. ” Pernyataan
tersebut memperlihatkan bahwa dorongan NF tidak hanya muncul karena popularitas produk,
tetapi juga berkaitan dengan ketertarikannya terhadap matcha dan pengalaman orang lain yang
telah mencoba produk tersebut. Dorongan itu tercermin dalam tindakannya yang sengaja
datang ke Blok M dan bersedia mengantre untuk membeli Matcha Ube.

NN juga mengakui adanya FoMO, tetapi dalam tingkat yang lebih ringan. Ia
menyatakan, “Karena lagi viral yaa jadi ada fomo sedikit, tapi nggak yang fomo banget.” Hal
ini menunjukkan bahwa kesadaran terhadap popularitas produk dapat menimbulkan keinginan
untuk mencoba tanpa selalu menghasilkan dorongan yang kuat untuk segera membeli.

Terdapat perbedaan antara NF dengan NN, SM tidak merasa tertinggal ketika belum
mencoba Matcha Ube. la mengatakan, “Kalau lihat di sosmed tertarik sih, tapi yaudah aja.”
Hal tersebut menunjukkan bahwa ketertarikan terhadap tren tidak selalu disertai perasaan harus
mengikuti pengalaman orang lain. SM tetap mempertimbangkan antrean dan kenyamanan
sebelum memutuskan membeli produk.

Informan AA lebih terlihat terdorong mencoba setelah melihat konten Matcha Ube di
media sosial, sedangkan KZ mengalami FoMO terutama pada pembelian awal. Dengan
demikian, hasil penelitian memperlihatkan bahwa FoMO muncul secara beragam, mulai dari
dorongan kuat untuk mengikuti tren hingga ketertarikan yang tidak disertai perasaan takut
tertinggal. Pertentangan antara kebutuhan untuk menjadi bagian dari tren dengan upaya
menjaga otonomi diri sangat terlihat. Pada informan NF, FoOMO menjadi tesis dominan yang
mendorong tindakan (harus beli), sedangkan pada informan SM, muncul antitesis berupa sikap
berjarak (yaudah aja). Perbedaan ini menunjukkan bahwa FoMO tidak dialami secara tunggal,
melainkan dinegosiasikan secara berbeda oleh setiap individu.

Perilaku Hunting Matcha Ube

Ketertarikan terhadap Matcha Ube selanjutnya tercermin dalam perilaku mencari dan
membeli produk. Perilaku hunting dalam penelitian ini merujuk pada usaha informan mencari
tempat yang menjual Matcha Ube, mendatangi brand tertentu, serta mencoba produk dari
beberapa merek.

AA dan NF menunjukkan perilaku Aunting dengan sengaja mencari Matcha Ube dan
mencoba beberapa merek. NF bahkan bersedia datang ke Blok M dan mengantre meskipun
antrean cukup panjang. Perilaku tersebut memperlihatkan bahwa bagi sebagian informan,
mengikuti tren tidak berhenti pada melihat konten media sosial, tetapi berlanjut menjadi usaha
nyata untuk memperoleh pengalaman mencoba produk yang sedang populer.

KZ juga mendatangi Blok M untuk membeli Matcha Ube dan kemudian mencoba
produk dari beberapa merek lain. Sementara itu, SM tidak secara khusus melakukan hunting
dan lebih memilih mencoba produk ketika menemukan tempat dengan antrean yang tidak
terlalu panjang. NN telah membeli Matcha Ube beberapa kali, tetapi tetap mempertimbangkan
harga produk sebelum melakukan pembelian.

Perbedaan tersebut menunjukkan bahwa perilaku konsumsi tidak hanya ditentukan oleh
ketertarikan terhadap tren. Informan juga mempertimbangkan waktu, antrean, harga, dan
kenyamanan. Informan NF dan KZ rela mengorbankan waktu dan tenaga (antre di Blok M)
sebagai bentuk keterlibatan penuh pada tren, sementara informan SM dan NN melakukan
negosiasi rasional dengan mempertimbangkan harga dan antrean. Usaha untuk ikut tren
berbenturan dengan pertimbangan praktis.
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Pemaknaan Konsumsi Matcha Ube sebagai Self-Reward

Konsumsi Matcha Ube seringkali dimaknai dengan istilah joining the trend, tetapi juga
bisa dimaknai sebagai bentuk self-reward, yaitu tindakan memberikan kesenangan atau
penghargaan kepada diri sendiri. Makna ini terlihat pada beberapa informan yang
menghubungkan pembelian produk dengan rasa penasaran, kesenangan pribadi, atau motivasi
setelah melakukan aktivitas tertentu.

NN secara langsung menghubungkan pembelian Matcha Ube dengan self-reward. Ia
menyatakan, “Aku beli mostly karena kepo dan self reward, karena ya harganya juga gak
murah, jadi beli sesekali buat cobain dan self reward.” Pernyataan tersebut memperlihatkan
bahwa pembelian Matcha Ube tidak hanya didorong oleh rasa penasaran terhadap produk yang
sedang viral, tetapi juga oleh keinginan untuk memberikan penghargaan kepada diri sendiri.
Namun, pertimbangan harga membuat NN tidak membeli produk tersebut setiap hari.

NF juga memaknai kegiatan hunting Matcha Ube sebagai bentuk self-reward. Dalam
pengalamannya, proses mencari dan menikmati produk dapat menjadi pengalaman yang
menyenangkan. Oleh karena itu, aktivitas yang pada awalnya berkaitan dengan dorongan
mengikuti tren juga dapat memiliki makna personal bagi konsumen.

Informan SM sendiri mengatakan bahwa self-reward lebih berkaitan dengan keinginan
menyenangkan diri sendiri dan menikmati perpaduan rasa matcha dan ube. Berbeda dengan
informan yang merasa terdorong mengikuti tren, SM tidak terlalu berfokus pada perasaan
tertinggal. Pengalaman konsumsinya lebih menekankan kesenangan pribadi. Sementara itu, KZ
menunjukkan bahwa makna konsumsi dapat berkembang setelah pengalaman awal mencoba
produk. KZ menyatakan, “Aku jadiin matcha ube sebagai salah satu alasan aku semangat
nugas.” Pernyataan tersebut memperlihatkan bahwa Matcha Ube kemudian digunakan sebagai
salah satu sumber motivasi dalam menjalani aktivitas akademik. Dengan demikian, produk
yang awalnya dicoba karena sedang populer dapat memperoleh makna baru sebagai bentuk
penghargaan terhadap diri sendiri.

Bagian ini menjelaskan dialektika utama penelitian, yaitu antara makna eksternal
(joining the trend karena FOMO) dan makna internal (self-reward). Konsumsi yang awalnya
dipicu oleh tekanan sosial untuk tidak tertinggal, kemudian dimaknai ulang secara personal
sebagai penghargaan diri. Seperti pada NN dan NF, FoMO sebagai tesis (harus ikut tren)
bertemu dengan antitesis berupa kebutuhan menyenangkan diri, hingga menghasilkan sintesis
baru, yaitu konsumsi Matcha Ube sebagai self-reward yang dilegitimasi. Pada KZ, sintesis ini
bahkan berkembang lebih jauh menjadi motivasi akademik. Hal ini menunjukkan bahwa
FoMO dan self-reward tidak berdiri sendiri, melainkan saling berdialektika dalam membentuk
perilaku konsumsi Generasi Z.

PEMBAHASAN
FoMO dalam Mengikuti Tren Matcha Ube

Hasil penelitian menunjukkan bahwa FoMO muncul dengan tingkat yang berbeda pada
setiap informan. Pada NF, FoMO terlihat paling kuat karena adanya perasaan bahwa dirinya
perlu mencoba setelah melihat orang lain sudah lebih dahulu membeli Matcha Ube. Hal
tersebut terlihat dari kesediaannya datang ke Blok M dan mengantre meskipun antreannya
panjang. Sementara itu, NN hanya mengalami FOMO dalam tingkat ringan dan SM tidak
menunjukkan perasaan tertinggal meskipun sering melihat konten Matcha Ube di media sosial.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Kuntoro et al. (2025) yang menunjukkan bahwa
FoMO berkaitan dengan kecenderungan pembelian produk food and beverages di media sosial.
Pada penelitian tersebut, media sosial menjadi salah satu ruang yang memperlihatkan
pengalaman orang lain sehingga dapat memunculkan keinginan untuk ikut membeli atau
mencoba. Hasil penelitian ini menunjukkan hal yang serupa, khususnya pada NF dan KZ yang
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terdorong mencoba Matcha Ube setelah melihat pengalaman orang lain. Namun, penelitian ini
juga menemukan bahwa tidak semua informan mengalami FoOMO dengan tingkat yang sama.
SM tetap tertarik pada konten Matcha Ube, tetapi tidak merasa harus segera mencobanya.
Artinya, melihat tren di media sosial tidak selalu membuat seseorang mengalami FoOMO yang
kuat.

Perbedaan tingkat FOMO menunjukkan adanya dialektika antara dorongan untuk
diterima kelompok dengan upaya mempertahankan kenyamanan personal. Hal ini sejalan
dengan konsep kohesivitas kelompok yang dipengaruhi oleh daya tarik kelompok dan
pemenuhan kebutuhan individu (Allifiansyah et al., 2025). Perbedaan tersebut menunjukkan
bahwa FoMO dalam konsumsi Matcha Ube tidak hanya berkaitan dengan seberapa sering
seseorang melihat konten, tetapi juga dengan ketertarikan pribadi terhadap produk. Pada NF,
kesukaan terhadap matcha dan banyaknya orang yang sudah mencoba membuat dorongan
untuk mengikuti tren menjadi lebih kuat. Dengan demikian, FOMO dalam penelitian ini terlihat
sebagai salah satu pengalaman yang dapat mendorong seseorang mengikuti tren, tetapi bukan
satu-satunya pertimbangan dalam keputusan konsumsi.

Self-Reward dalam Konsumsi Matcha Ube

Paparan penelitian ini menjelaskan bahwa Matcha Ube juga memiliki makna sebagai
bentuk self-reward. NN, NF, SM, dan KZ menghubungkan konsumsi Matcha Ube dengan
kesenangan atau penghargaan terhadap diri sendiri. Pada NN, self-reward dilakukan secara
sesekali karena harga Matcha Ube dianggap cukup mahal. Sementara itu, KZ menjadikan
Matcha Ube sebagai salah satu alasan untuk lebih semangat mengerjakan tugas. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumsi tidak selalu dilakukan hanya karena kebutuhan terhadap
produk, tetapi juga karena adanya kepuasan yang ingin diperoleh setelah melakukan aktivitas
tertentu.

Wahyuningsari et al. (2022) membahas self-reward sebagai salah satu bentuk
menyenangkan diri setelah melakukan pekerjaan atau aktivitas tertentu. Hasil penelitian ini
juga sejalan dengan Nafilah et al. (2025) yang menunjukkan bahwa self-reward menjadi salah
satu alasan Generasi Z melakukan aktivitas konsumsi di media sosial. Namun, pada penelitian
ini self-reward tidak selalu terlihat sebagai konsumsi yang berlebihan. Informan masih
menunjukkan pertimbangan terhadap harga dan frekuensi pembelian, seperti yang terlihat pada
NN dan NF.

Self-reward dalam konsumsi Matcha Ube lebih tepat dipahami dari makna yang
diberikan oleh informan terhadap pembelian tersebut. Ketika seseorang membeli Matcha Ube
setelah menyelesaikan tugas atau untuk memberikan kesenangan kepada diri sendiri, produk
tersebut tidak hanya memiliki fungsi sebagai minuman, tetapi juga menjadi bagian dari
pengalaman personal.Oleh karena itu, self-reward menjadi salah satu alasan yang membuat
informan tetap mengonsumsi Matcha Ube meskipun tren di media sosial mulai tidak menjadi
satu-satunya pertimbangan.

Pertemuan FoMO dan Self-Reward dalam Pengalaman Konsumsi

Salah satu temuan penting penelitian ini adalah bahwa FoMO dan self-reward dapat
muncul dalam pengalaman konsumsi yang sama. NN, misalnya, mengaku memiliki sedikit
FoMO karena Matcha Ube sedang viral, tetapi pada saat yang sama membeli produk tersebut
karena penasaran dan sebagai self-reward. NF juga mengalami kondisi serupa karena
keinginannya mengikuti tren kemudian memberikan pengalaman yang menyenangkan bagi
dirinya.

KZ dengan jelas mengatakan, “Awalnya aku beli Matcha Ube karena FoMO, tapi
setelah aku coba dan aku suka, sekarang aku beli sebagai self-reward.” Pernyataan tersebut
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menunjukkan adanya perubahan alasan dalam konsumsi. Pada awalnya, keinginan membeli
muncul karena melihat orang lain mencoba Matcha Ube dan adanya tren di media sosial.
Setelah mencoba dan merasa cocok dengan produknya, konsumsi kemudian lebih dimaknai
sebagai bentuk kesenangan dan penghargaan terhadap diri sendiri.

Jika dibandingkan dengan penelitian Kuntoro et al. (2025), penelitian tersebut lebih
menyoroti FOMO dalam pembelian produk FnB di media sosial. Sementara itu, Nafilah et al.
(2025) lebih berfokus pada self-reward dalam budaya konsumsi Generasi Z. Penelitian ini
memperlihatkan bahwa kedua hal tersebut dapat bertemu dalam satu pengalaman konsumsi.
Hal ini menjadi temuan yang cukup penting karena menunjukkan bahwa alasan seseorang
membeli produk dapat berubah setelah memperoleh pengalaman langsung dengan produk
tersebut. Konsumsi yang awalnya dilakukan untuk mengikuti tren dapat berkembang menjadi
konsumsi yang lebih personal karena produk tersebut sudah memberikan rasa suka dan
kepuasan.

Perilaku Konsumsi Generasi Z pada Tren Matcha Ube

Perilaku konsumsi informan pada tren Matcha Ube tidak hanya dapat dilihat dari
tindakan membeli. Informan melalui beberapa tahapan, mulai dari melihat konten di media
sosial, merasa penasaran, mencari informasi, melakukan Aunting, mencoba produk, hingga
memutuskan untuk membeli kembali atau mencoba brand lain. Bentuk perilaku tersebut
berbeda pada setiap informan karena dipengaruhi oleh pengalaman, kesukaan terhadap matcha,
harga, antrean, serta alasan personal.

Membandingkan dengan penelitian Taqwa dan Mukhlis (2022) mengenai perilaku
konsumtif pada Generasi Z. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa perilaku konsumtif
Generasi Z dapat berkaitan dengan gaya hidup dan faktor lain yang mendorong seseorang
melakukan konsumsi. Tren media sosial juga menjadi bagian dari pengalaman konsumsi, tetapi
tidak semua informan menunjukkan perilaku konsumtif dalam bentuk yang sama. SM,
misalnya, tidak merasa perlu mengikuti tren secara langsung dan lebih memilih brand yang
antreannya lebih pendek. NN juga mempertimbangkan harga sebelum membeli kembali.

Perilaku konsumsi pada tren Matcha Ube tidak dapat hanya dipahami sebagai tindakan
mengikuti tren. Bagi sebagian informan, tren menjadi alasan awal untuk mencoba, sedangkan
bagi informan lainnya konsumsi kemudian berkembang menjadi pengalaman yang berkaitan
dengan kesenangan dan penghargaan terhadap diri sendiri. Hal ini terlihat paling jelas pada KZ
yang mengalami perubahan dari FoOMO pada pembelian awal menjadi self-reward pada
konsumsi berikutnya.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa FoMO dan self-reward
memiliki peran yang berbeda tetapi dapat saling bertemu dalam pengalaman konsumsi
Generasi Z pada tren Matcha Ube. FOMO lebih banyak terlihat ketika informan pertama kali
tertarik dan ingin mengikuti pengalaman orang lain, sedangkan self-reward lebih terlihat ketika
konsumsi mulai dikaitkan dengan kesenangan dan penghargaan terhadap diri sendiri. Temuan
tersebut menunjukkan bahwa makna konsumsi dapat berubah seiring pengalaman informan
terhadap produk. Oleh karena itu, konsumsi Matcha Ube pada Generasi Z tidak hanya berkaitan
dengan popularitas produk di media sosial, tetapi juga dengan bagaimana individu memaknai
pengalaman tersebut bagi dirinya sendiri.

SIMPULAN

FoMO dan self-reward sama-sama ditemukan dalam pengalaman konsumsi Generasi Z
pada tren Matcha Ube, tetapi muncul dalam bentuk dan tingkat yang berbeda. FOMO terlihat
ketika informan merasa terdorong untuk mencoba karena melihat orang lain sudah lebih dahulu
membeli dan membagikan pengalaman mereka di media sosial. Sementara itu, self-reward
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terlihat ketika informan memaknai konsumsi Matcha Ube sebagai bentuk menyenangkan atau
memberikan penghargaan kepada diri sendiri. Kedua hal tersebut juga dapat muncul dalam
pengalaman yang sama. Salah satu temuan yang menunjukkan hal tersebut terlihat pada KZ,
yang awalnya mengonsumsi Matcha Ube karena FoOMO, kemudian menjadikannya sebagai
self-reward setelah merasa menyukai produk tersebut. Dengan demikian, perilaku konsumsi
Matcha Ube pada Generasi Z tidak hanya berkaitan dengan mengikuti tren, tetapi juga dengan
pengalaman dan makna personal yang diberikan terhadap konsumsi tersebut.

Beberapa keterbatasan yang dimiliki oleh penelitian ini mencakup informan yang
digunakan hanya berjumlah lima orang dan seluruhnya berasal dari kelompok Generasi Z yang
memiliki pengalaman mengonsumsi Matcha Ube. Selain itu, wawancara dilakukan dalam
waktu yang relatif singkat sehingga pengalaman informan yang diperoleh masih terbatas pada
pengalaman mereka selama mengikuti tren Matcha Ube. Penelitian ini juga berfokus pada
FoMO dan self-reward sehingga belum membahas faktor lain yang mungkin berkaitan dengan
perilaku konsumsi, seperti pengaruh teman sebaya, gaya hidup, harga, atau citra merek secara
lebih mendalam.

Penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan jumlah informan yang lebih beragam
sehingga dapat menggambarkan pengalaman konsumsi dari latar belakang yang berbeda.
Penelitian berikutnya juga dapat mengkaji fenomena tren makanan atau minuman lain yang
berkembang melalui media sosial dan membandingkannya dengan fenomena Matcha Ube.
Selain itu, penelitian selanjutnya dapat melihat lebih jauh perubahan makna konsumsi dari
FoMO menjadi self-reward atau mengkaji faktor lain yang muncul dalam perilaku konsumsi
Generasi Z di media sosial.
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