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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) dan Brand Image terhadap Impulse Buying produk Feel Matcha pada konsumen 

Generasi Z di Surabaya. Latar belakang penelitian ini didasari oleh tingginya tren konsumsi 

matcha di Indonesia serta pertumbuhan penjualan Feel Matcha yang signifikan, di tengah 

munculnya ulasan negatif terkait inkonsistensi layanan dan kualitas produk di media sosial.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Partial Least 

Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) yang diolah menggunakan SmartPLS. 

Sampel penelitian berjumlah 100 responden yang merupakan konsumen Generasi Z 

berdomisili di Surabaya dan pernah melakukan pembelian Feel Matcha dalam satu tahun 

terakhir, yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM dan Brand Image masing-masing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying, dengan Brand Image 

memberikan kontribusi yang lebih besar dibandingkan E-WOM. Pada variabel Brand 

Image, indikator daya tarik visual dan kemasan menjadi yang paling dominan, sedangkan 

pada variabel E-WOM, indikator rekomendasi dari pengguna lain menjadi yang paling 

dominan dalam mendorong Impulse Buying. 

Kata kunci: E-WOM, Brand Image, Impulse Buying, Media Sosial. 

 

 

 

 

 


