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ABSTRAK 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pemasaran media sosial (hiburan, interaksi, 

tren, kustomisasi dan eWOM) dan pengaruhnya pada rasa takut ketinggalan (Fear Of Missing 

Out/FOMO) dan niat beli. Penelitian ini juga menganalisis peran mediasi FOMO terhadap 

niat beli dan peran moderasi influencer untuk menguatkan hubungan pemasaran media sosial 

(hiburan, interaksi, tren, kustomisasi dan eWOM) terhadap FOMO. Metode penelitian 

dengan survei dilakukan kepada 470 responden yang pernah melihat pemasaran media sosial 

tiktok UMKM Makanan dan Minuman di Indonesia. Data penelitian dianalisis menggunakan 

Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan program Lisrel 8.8 untuk 

menguji pengaruh antar variabel. Temuan penelitian menunjukkan bahwa kelima dimensi 

pemasaran media sosial tiktok memengaruhi FOMO dan niat beli. eWOM merupakan 

dimensi konten pemasaran media sosial tiktok yang paling tinggi pengaruhnya terhadap 

FOMO dan niat beli. FOMO memediasi kelima dimensi konten informasi pemasaran media 

sosial tiktok terhadap niat beli. Influencer) memberikan efek menguatkan kelima dimensi 

konten informasi pemasaran media sosial terhadap FOMO. Hasil riset ini berimplikasi bagi 

UMKM Makanan dan Minuman di Indonesia untuk mendesain konten pemasaran media 

sosial tiktok yang menghibur, menciptakan interaksi, mengikuti tren, menyediakan 

kustomisasi dan menciptakan eWOM di media sosialnya agar rasa takut ketingggalan 

konsumen meningkat dan disertai dengan peningkatan niat beli. Pemanfaatan karakteristik 

influencer seharusnya bersesuaian dengan karaktertistik target konsumen UMKM Makanan 

dan Minuman di Indonesia  sehingga representasi konten informasi pemasaran media sosial 

tiktok yagn diggunakan mampu menggugah niat beli konsumen yang emnjadi target. 

Kontribusi teoritis pada penelitian ini adalah penguatan model kelima dimensi pemasaran 

media sosial terhadap niat beli yang dimediasi oleh  FOMO dan dimoderasi oleh influencer, 

dengan mengintegrasikan Teori SOR (Stimulus Organism Response Theory), Teori Pengaruh 

Sosial (Social Influence Theory), dan Teori  Proses Informasi Sosial. 

Kata Kunci:  Pemasaran Media Sosial, Takut Ketinggalan (FOMO), Niat Beli, Teori SOR, 

Teori  Pengaruh Sosial, Teori  Proses Informasi Sosial. 

 

 



 
 

 
 

ABSTRACT 

 

The purpose of this study is to analyze social media marketing (entertainment, interaction, 

trends, customization and eWOM), and its influence on fear of missing out (FOMO) and 

purchase intention. This study also analyzes the mediating role of FOMO on purchase intention 

and the moderating role of influencers to strengthen the relationship between social media 

marketing (entertainment, interaction, trends, customization and eWOM) on FOMO. The 

research method used a Survei was conducted on 470 respondents who had seen the social 

media marketing of TikTok for Food and Beverage MSMEs in Indonesia. The research data 

were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) using the Lisrel 8.8 program to test 

the influence between variables. The research findings show that the five dimensions of TikTok 

social media marketing influence FOMO and purchase intention. eWOM is the dimension of 

TikTok social media marketing content that has the highest influence on the FOMO and 

purchase intention. FOMO mediates the five dimensions of TikTok social media marketing 

information content on purchase intention. Influencers have a strengthening effect on the five 

dimensions of social media marketing information content on FOMO. The results of this study 

implied that  Food and Beverage MSMEs in Indonesia can create entertaining TikTok social 

media marketing content, interaction, follow the trends, provide customization, and create 

eWOM on their social media so that the FOMO on consumers increases and is accompanied 

by an increase in purchase intention. The influencers’ characteristics used should match the 

targeted consumers’ characteristics of Food and Beverage MSMEs to represent the TikTok 

social media marketing information content that they want to convey. The theoretical 

contribution of this study is the strengthening of the model of the five dimensions of social 

media marketing on purchase intentions mediated by FOMO and moderated by influencers, 

which integrate Stimulus Organism Response (SOR) Theory), Social Influence Theory  (SIT), 

and Social   Information   Processing Theory  (SIP).  

. 

Keywords: Social Media Marketing, Fear Of Missing Out (FOMO), Purchase Intention,  

Stimulus Organism Response Theory , Social and Influence Theory, Social   

Information   Processing Theory  (SIP).  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 

Skala Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) di Indonesia memainkan peran 

penting dalam perkonomian negara yang mampu memberikan kontribusi yang signifikan 

terhadap lapangan kerja dan PDB. Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMK12M) 

merupakan bagian penting dari struktur bisnis di Indonesia dan ini sudah menjadi ciri khas 

tumpuan perekonomian Indonesia. UMKM digerakkan oleh seluruh lapisan masyarakat, 

mulai dari masyarakat di perkotaan besar hingga masyarakat di pedesaan. Namun, usaha 

mikro, kecil dan menengah (UMKM) ini sering menghadapi tantangan seperti kurangnya 

keterampilan digital. Pertumbuhan jumlah UMKM Indonesia mengalami peningkatan 

1,52% dari yang sebelumya 65 juta pada tahun 2022 menjadi 66 juta ditahun 2023 yang 

tertuang dalam gambar berikut: 

 

 

 

Gambar 1. Pertumbuhan Jumlah UMKM  dan PDB di Indonesia   

Sumber: Kadin Indonesia (2023) 
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Pandemi memberikan dampak signifikan terhadap sektor UMKM di Indonesia, 

dimana banyak bisnis mengalami penurunan permintaan dan gangguan rantai pasokan. 

Berdasarkan survei Lembaga Ilmu Pengetahuan Indonesia (LIPI) 94,69% UMKM 

Indonesia yang terdampak pandemik mengalami dampak negatif terhadap penjualan. 

Menurunnya kinerja UMKM secara nasional berdampak langsung pada kontribusinya 

terhadap PDB. Tahun 2020 merupakan angka terendah sejak satu dekade terakhir, baik dari 

sisi pertumbuhan UMKM yang mengalami penurunan -2,24% maupun dari sisi PBD 

mengalami penurunan sebesar -2,07%. Setelah pandemik, dengan kondisi perekonomian 

yang lebih stabil, sektor UMKM Indonesia mengalami pertumbuhan sejak 2020 hingga 

2023. Jumlah UMKM pada tahun 2023 mengalami peningkatan sebesar 1,52% 

dibandingkan tahun 2022 namun pertumbuhan PDB pada tahun 2023 hanya 5,05% lebih 

kecil dibandingkan pertumbuhan PDB pada tahun 2022 yaitu 5,31%.   UMKM 

dikategorikan berdasarkan Modal dan Pendapatan menurut data dari Kementrian Koperasi 

dan UMKM Repulik Indonesia, seperti terlihat pada Tabel 1.  

 

Tabel 1. Klasifikasi UMKM Berdasarkan Modal dan Pendapatan 

Ukuran Perusahaan                                            Maksimal Modal Maksimal Pendapatan    

Mikro                                                                                                                         

Kecil                                      

Menengah 

Besar 

 Maks Rp 1Miliar                Rp 2 Miliar 

Rp 1 -5 Miliar                    Rp 2-15 Miliar 

Rp 5- 10 Miliar                  Rp 15-50 Miliar 

Rp >50 Miliar                    Rp >50M 

  

Sumber: Kementrian Koperasi dan UMKM Repulik Indonesia (2023) 

 

Berdasarkan klasifikasi UMKM di atas, gambaran umum UMKM di Indonesia pada 

tahun 2023 sebesar 99,62% dalam kategori mikro, disusul 0,3% usaha kecil, 0,06% usaha 

menengah dan 0,01% usaha besar. Menariknya, UMKM ini mampu menyerap lapangan 
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kerja sebesar 99,9% dengan kontribusi UMKM terhadap PDB nasional mencapai 60,5%, 

seperti pada data di Gambar 2.  

       

 

Gambar 2. Gambaran UMKM Indonesia 

Sumber: Badan Pusat Statistik dan Kadin Indonesia (2023) 

 

 

      Pertumbuhan UMKM meningkat signifikan pertahunnya, tetapi kontribusi UMKM 

terhadap PDB meningkat tidak signifikan. Jika dilihat dari persentase penyerapan tenaga 

kerja, UMKM di Indonesia sudah sangat baik yaitu diangka 97% dibandingkan dengan 

negara ASEAN lain yang terlihat pada tabel dibawah ini: 
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Tabel 2. Signifikansi UMKM Indonesia VS Negara ASEAN 

Negara                                Jumlah  

UMKM  

% Penyerapan 

Tenaga Kerja 

% PDB          

Brunei  

Kamboja 

Indonesia                                                                                       

Laos 

Malaysia 

Myanmar   

Philipin 

Singapore   

Thailand    

Vietnam                 

2.600 

512.900 

65.465.000 

133.700 

1.226.000 

72.700 

996.700 

279.000 

3.134.000 

651.100 

35,4 

52.5 

97.0 

82.4 

48 

76.0 

63.2 

72 

85.5 

44.5 

35,5 

58.0 

60.3 

15.7 

38.2 

69.3 

45.5 

45 

35.3 

45 

  

              Sumber: ASEAN Investment Report (2023) 

 

Statistik tersebut secara eksplisit membuktikan bahwa UMKM menjadi aspek 

terpenting dalam sistem perekonomian. UMKM di Indonesia dengan jumlah 65.465.000 

menyumbang 60,3% PBD. Kontribsui PDB ini jika dibandingkan dengan negara ASEAN 

lain,  menunjukkan angka yang cukup signifikan. Namun, jika dibandingkan dengan 

Myanmar dengan jumlah UMKM hanya sebesar 72,700 UMKM (hanya 0,001% dari 

jumlah UMKM di Indonesia) bisa menyumbang lebih besar terhadap PDB yaitu 69,3%. 

Jumlah UMKM di Indonesia yang sangat besar seharusnya kontribusinya terhadap PDB. 

berpotensi dapat lebih tinggi dan dapat ditingkatkan.   
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Hal ini juga dikuatkan dengan hasil survei dari salah satu Bank yang sangat konsisten 

mendampingi para UMKM di Indonesia yaitu PT Bank Rakyat Indonesia (Persero),TbK. 

Berdasarakan hasil Survei BRI Research Institute, bisnis UMKM di kuartal dua tahun 2024 

mulai membaik dan prospektif hingga akhir 2024.  

 

 

Gambar 3. Indeks Bisnis UMKM BRI 

Sumber: PT Bank Rakyat Indonesia (Persero), Tbk (2023) 

    

Jika melihat persebaran UMKM di Indonesia, pulau Jawa yang memang lebih melek 

digital termasuk dalam tiga teratas dengan jumlah UMKM terdaftar terbanyak. Hal ini 

tentunya membuat rasa optimisme bahwa UMKM akan lebih mudah memanfaatkan 

teknologi digital kedepannya. Dengan makin banyak UMKM memanfaatkan digitalisasi 

maka kontribusi terhadap PDB juga harapannya akan semakin meningkat.  
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Gambar 4. Sebaran UMKM di Indonesia Berdasarkan Wilayah 

Sumber: Kementrian Koperasi dan UKM divisualisasikan DailySocial.id (2022) 

      

Sepuluh kota terbesar dengan jumlah UMKM terdaftar yaitu Jawa Barat sebanyak 

1.494.723, Jawa Timur sebanyak 1.152.576, DKI Jakarta sebanyak 658.365, Sumatera 

Utara sebanyak 595.779 , Sumatera Selatan sebanyak 330,693, Sumatera Barat sebanyak 

296.052, Nusa Tenggara Barat sebanyak 287.882, Lampung sebanyak 285.909,  Sulawesi 

Selatan sebanyak 268, 299 dan Riau sebanyak 252.574. Hal ini yang akan menjadi proporsi 

peneliti dalam menentukan persebaran responden dalam penelitian ini. 

Berdasarkan survei SME Digital Transformation Study (2022), UMKM yang 

melakukan digitalisasi memiliki beberapa manfaat yaitu dapat memperbaiki operasional 

bisnisnya, meningkatkan konsumen baru, meningkatkan efisiensi dan menurunkan biaya.  

 

Gambar 5. Keuntungan UMKM Melakukan Digitalisasi 

Sumber: SME Digital Transformation Study (2022) 
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Pemanfaatan teknologi digital juga dapat membantu 80% peningkatan penjualan, 17 

kali meningkatkan inovasi produk dan meningkatkan akses pasar internasional. Dari tahun 

ke tahun, jumlah UMKM yang masuk ke dalam ekosistem digital di Indonesia semakin 

bertambah yaitu sekitar 30 juta UMKM. Jika dibandingkan dengan jumlah UMKM terbaru 

tahun 2023 yaitu 66juta artinya baru 45% saja UMKM yang masuk ke ekosistem digital. 

Hal ini menandakan bahwa masih banyak peluang untuk meningkatkan digitalisasi 

UMKM. 

  

Gambar 6. Riset UMKM Online Berpotensi Dorong Laju Ekonomi 

Sumber: Kementrian Koperasi dan UMKM dalam Kadin Indonesia (2024) 

 

     UMKM terbesar yang memanfaatkan digital berasal dari kategori UMKM makanan dan 

minuman. Oleh karena itu penelitian ini akan fokus pada UMKM Makanan dan Minuman 

di Indonesia. 

 

Gambar 7. Kategori Bisnis UMKM Yang Sudah Memanfaatkan Digitalisasi Media Sosial 

Sumber: Daily Social Innovate MSME Report (2022) 
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Hasil survei Daily Sosial menunjukkan tantangan utama UMKM dalam digitalisasi 

ternyata pada cara memasarkan produknya. Salah satu tantangan besar yang dihadapi 

UMKM dalam pemasaran produk adalah penerapan strategi mempertahankan atau 

meningkatkan kinerja usahanya melalui adopsi Teknologi Digital  agar mampu mengakses 

pasar yang lebih luas sehingga UMKM perlu merubah  cara berbisnis tradisional menjadi 

lebih digital. Data Daily Social Innovate MSME Report (2022) menunjukkan adopsi 

Teknologi Digital sebesar 46,3%, masih dalam kategori rendah.  

 

 

 

Gambar 8. Tantangan terbesar UMKM 

Sumber: Daily Social Innovate MSME Report (2022) 

 

Digitalisasi erat kaitannya dengan peningkatan penggunaan internet dan media sosial. 

Tren penggunaan internet dan media sosial baik di Indonesia maupun global mengalami 

peningkatan dari tahun ke tahun seperti pada gambar di bawah ini: 
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Gambar 9. Tren Peningkatan Pengguna Internet dan Sosial Media 

Sumber: We Are Social (2024) 

 

Jumlah pengguna internet lebih tinggi dibandingkan dengan pengguna media sosial. 

Namun, hal ini bertolak belakang dengan UMKM yang justru banyak menggunakan media 

sosial sebagai pemasaran produknya dibandingkan internet seperti pada gambar dibawah 

ini: 

 

Gambar 10. Penggunaan Teratas Model Pemasaran Digital UMKM 

Sumber: Sea Insight (2020) 
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Hasil survei  Sea Insight pada tahun 2020 menunjukkan bahwa terdapat 54% UMKM 

yang telah menggunakan pemasaran media sosial. Pada tahun 2022, Survei dilakukan oleh 

We Area Social menunjukkan bahwa UMKM yang menggunakan pemasaran media sosial 

meningkat menjadi 78,2% pada tahun 2022 seperti pada gambar dibawah ini: 

 

Gambar 11. Persentase UMKM yang Telah Menggunakan Media Sosial  

Sumber: Daily Social Innovate MSME Report (2022) 

 

Walaupun jumlah pengguna internet meningkat namun UMKM lebih memilih 

menggunakan pemasaran media sosial. Berdasarkan Survei yang dilakukan Jawon Virtual 

Marketing (2023), UMKM lebih banyak memanfaatkan pemasaran media sosial 

dibandingkan dengan internet (berbasis web) dikarenakan penggunaan media sosial lebih 

mudah dioperasikan, pembuatan akun gratis dengan berbagai fitur untuk meningkatkan 

interaksi dengan konsumen juga diberikan gratis serta jangkauan lebih luas. Sedangkan 

pemasaran menggunakan internet berbasis web lebih membutuhkan sumber daya manusia 

yang professional, membutuhkan waktu yang lebih lama dalam proses pembuatannya dan 

pasti membutuhkan biaya yang mahal padahal digitalisasi justru inginnya menurunkan 

biaya. Oleh karena itu penelitian ini memfokuskan pada analisis pemasaran media sosial 

pada UMKM  Makanan dan Minuman di Indonesia. Pemasaran media sosial (social media 

marketing/SMM) banyak  banyak digunakan termasuk penggunaan waktu  yang semakin 

meningkat dibandingkan dengan penggunaan waktu internet,  sesuai gambar berikut. 
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Gambar 12. Waktu Penggunaan Internet VS Media Sosial di Indonesia 

Sumber: We Are Social (2024) 

 

Media sosial yang paling disukai pengguna di Indonesia yaitu  media Whatsapp 

sebesar 38,4% pada peringkat pertama, peringkat kedua adalah Instagram 19,6% dan 

peringkat ketiga adalah tiktok sebesar 17,7% dan disusul media sosial lain 

 

 

Gambar 13. Platform Media Sosial di Indonesia 

Sumber: We Are Social (2024) 
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Walaupun jumlah penguna Whatsapp lebih besar daripada instagram dan tiktok, 

tetapi waktu yang dihabiskan dalam penggunaan media sosial yang paling banyak adalah 

pada media sosial tiktok. Whatsapp sudah muncul dari tahun 2010 sehingga sudah 13 tahun 

berjalan sedangkan tiktok baru hadir di Indonesia sejak 2017 sekitar 6 tahun dan tren waktu 

yang dihabiskan untuk penggunaan media sosial tiktok semakin tahun semakin meningkat 

dalam gambar berikut: 

 

 

Gambar 14. Waktu Yang Dihabiskan Per Platform di Media Sosial 

Sumber: We Are Social (2024) 

 

Alasan penggunaan media sosial yang paling banyak adalah karena ingin terus 

berhubungan dengan keluarga, teman dan sekitar. Alasan penggunaan media sosial 

selanjutnya adalah mengisi waktu luang, membawa cerita cerita terbaru, mencati konten 

seperti artikel dan video serta mencari informasi terkait pembicaraan apa yang sedang tren 

saat ini. Alasan Masyarakat Indonesia menggunakan media sosial dapat dilihat pada 

gambar berikut ini:    
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Gambar 15. Alasan Penggunaan Media Sosial di Indonesia 

Sumber: We Are Social (2024) 

 

Keinginan untuk terus berhubung dan mencari informasi terkini yang dirasakan oleh 

konsumen menjadi alasan UMKM untuk cepat dalam menanggapi berbagai respon 

konsumen. Media sosial menawarakan kecepatan dalam berintegrasi antara UMKM dan 

konsumen melalui berbagai informasi yang diunggah di media sosial. Sebanyak 78,2% 

UMKM telah menggunakan pemasaran media sosial dan harusnya masih bisa terus 

ditingkatkan. UMKM menggunakan media sosial untuk melakukan pemasaran dengan 

tujuan untuk meningkatkan penjualan dan membangun interaksi dengan konsumennya . 

Pemasaran media sosial yang dilakukan oleh UMKM adalah dengan menyebarkan 

informasi sesuai dengan dimensinya yaitu informasi yang menghibur, informasi yang 

menciptakan interaksi, informasi yang sedang tren informasi yang menjelaskan kebutuhan 

konsumen dan informasi yang bisa menciptakan getok tular elektronik (Bushara et 

al,2023).  

Media sosial dirancang untuk disebarluaskan melalui interaksi sosial, dibuat dengan 

mudah diakses oleh konsumennya dimanapun dan kapanpun (Agichtein et al., 2008; 

Mangold dan Faulds, 2009; Lariscy et al,2009). Penggunaan media sosial membantu 

konsumen menjadi lebih pintar dan membantu mereka membuat strategi baru untuk 

mencari, mengevaluasi, memilih, dan membeli barang dan jasa (Albors et al., 2008). 
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Penelitian terbaru menunjukkan tren perilaku konsumen baru dimedia sosial meningkat. 

Keinginan konsumen untuk berpartisipasi secara aktif dalam proses pengembangan produk 

pun telah meningkat (Prahalad dan Ramaswamy, 2004; Piller dan Walcher, 2006; Kim dan 

Bae, 2008; Parise dan Guinan, 2008; Drury, 2008). Selain itu, konsumen sangat tertarik 

untuk memberikan pendapat mereka tentang berbagai aspek proses bisnis yang dilakukan 

oleh pemasar. Pemasar harus membuat pilihan dan menghadapi tantangan karena 

perubahan tersebut memengaruhi cara mereka bekerja dan praktik pemasaran secara 

strategis dan taktis (Sharma dan Sheth, 2004; Thomas, 2007).   

Selain itu, tekanan persaingan dan kesadaran pemasar bahwa mereka harus 

mengambil kembali kontrol atas ruang media sosial yang dikendalikan pelanggan telah 

mendorong banyak UMKM untuk memperluas kehadiran mereka di media sosial atau 

merencanakan untuk memulai kegiatan pemasaran di bidang ini dalam waktu dekat 

(Barwise dan Styler ,2003). Lebih dari 50% perusahaan yang disurvei berencana untuk 

memasukkan keterlibatan media sosial jaringan dalam strategi pemasaran mereka pada 

tahun 2010, menurut studi Center for Media Research tahun 2009. Temuan ini juga 

dikonfirmasi oleh penelitian baru-baru ini oleh praktisi, seperti yang ditunjukkan oleh 

Stelzner (2009) bahwa 81% perusahaan yang disurvei mengalami paparan pasar yang 

meningkat, 61% melihat peningkatan lalu lintas pelanggan, 56% memulai kemitraan baru, 

dan 45% melihat peningkatan penjualan. Pada penelitian Zabin (2009) menjelaskan bahwa 

pemasaran media sosial memberikan dampak kepada perusahan dengan peningkatan 

akusisi konsumen sebesar 95% melalui peningkatan rekomendasi produk yang dilakukan 

oleh konsumen dari informasi atau aktifitas sosial media yang dilakukan. 

Studi Altimeter Group pada tahun 2009 juga menemukan bahwa media sosial 

wetpaint, menemukan hubungan antara kinerja keuangannya dan keterlibatan media sosial. 

Brand yang tidak terlibat dalam pemasaran media sosial mengalami penurunan pendapatan 

sebesar 6%, dibandingkan dengan merek yang paling banyak terlibat dalam media sosial 

sebesar 18%. Semua bukti menunjukkan bahwa pemasaran media sosial menawarkan 

banyak peluang strategis yang menarik bagi pemasar, meskipun penelitian tambahan 

diperlukan.  
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Namun data dari Daily Sosial (2023) menunjukkan bahwa UMKM di Indonesia 

memanfaatkan pemasaran media sosial dengan cara membuat konten informasi yang 

menghibur, mengikuti tren, dan menciptakan interaksi yang baik kepada konsumennya, 

tetapi belum pada tahap memberikan konten yang menyampaikan kebutuhan konsumen dan 

belum membuat konten informasi yang bisa menciptakan getok tular. Hal ini juga 

dikuatkan dengan masukan dari hasil uji validitas indeks kepada para ahli yang 

memberikan komentar dan masukan terkait konten informasi yang dibuat oleh UMKM 

Makanan dan Minuman di Indonesia. Padahal jika dilihat dari teori yang ada bahwa 

pemasaran media sosial akan lebih baik jjka meliputi keseluruhan dimensi yang terdiri dari 

lima yaitu hiburan, interaksi, tren, penyesuaian dan eWOM (Bushara et al, 2023).  

Pemasaran media sosial yang ideal adalah yang dapat memberikan konten informasi yang 

dapat menciptakan hiburan, menciptakan interaksi kepada konsumen, mengikuti tren 

sehingga informasi yang disampaikan selalu terbaru, konten informasi yang disampaikan 

harus sesuai dengan keinginan konsumen dan konten informasi yang disampakan harus 

dapat menciptakan getok tular elektronik (eWOM) agar makin banyak konsumen yang 

melihat dan pasarnya juga akan semakin besar. Untuk itu penelitian ini dilakukan untuk 

membuktikan pengaruh  pemasaran  media sosial terhadap niat beli.  

Peran pemberi pengaruh (influencer) untuk meningkatkan pemasaran di media sosial 

juga semakin meningkat. Pemasaran dengan influencer telah menjadi bagian integral dari 

strategi pemasaran media sosial karena pemasaran model baru ini efektif dalam 

menghasilkan keuntungan yang lebih tinggi. Faktanya sebuah laporan industry (Linqia, 

2019) menunjukkan bahwa 86% pemasar menggunakan pemasaran influencer dalam 

kampanye iklan mereka pada tahun 2017 dan 92% dari mereka mengganggapnya efektif. 

Hampir 89% pemasar ini melaporkan bahwa laba atas investasi mereka dari pemasaran 

influencer lebih baik pada tahun 2018 (Meidakix, 2018). Selain itu, informasi yang 

dihasilkan ternyata 6,9 kali lebih efektif daripada informasi yang dibuat oleh studio (Ki dan 

Kim,2019). Banyak pemasar yang berencana menggunakan pemasaran influencer sebagai 

strategi yang selalu ada alih alih menerapkannya sebagai strategi yang taktis (Linqia, 2019). 

Ukuran pasar pemasaran influencer di seluruh dunia mencapai 148 juta pada tahun 2019, 
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meningkat sekitar 7,95% dari ahun 2018 dan jumlah ini diperkirakan akan melebihi US373 

juta pada tahun 2027 (Statista, 2020). Menurut Social Publi (2019), 93% pemasaran 

menggunakan influencer seperti gambar dibawah ini: 

 

Gambar 16. Efek Influencer 

Sumber: Social Public (2019) 

 

Sembilan dari sepuluh pemasar percaya bahwa influencer cukup efektif dalam 

memaksimalkan pemasaran media sosial dalam gambar berikut: 

 

 

Gambar 17. Efek Influencer 

                                            Sumber: Influencer Marketing (2021) 

 

Influencer dapat memberikan delapan belas kali return dalam proses pemasaran 

seperti gambar dibawah ini: 
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Gambar 18. Efek Influencer 

Sumber: Influencer Marketing (2018) 

 

Sebesar 56% konsumen melakukan pembelian karena melihat informasi yang 

diunggah pada media sosial dengan adanya influencer seperti gambar berikut:  

 

Gambar 19. Efek Influencer 

Sumber: Zea Insight (2022) 

 

Di satu sisi , media sosial memiliki efek positif pada pemasaran, namun disisi lain 

terdapat “sisi gelap” yang membuat seseorang menjadi kecanduan dan merasa cemas jika 

tidak terlibat dalam perbincangan di media sosial atau yang sering disebut dengan rasa 

takut ketinggalan atau FOMO (Fear of Missing Out). FOMO sebagai aspek kritis dan 

muncul dari sisi gelap media sosial (Oberstet et al.,2017; Tandonet et al.,2020). FOMO 

telah didefinisikan sebagai tingkat kecemasan individu yang tinggi terhadap ketidakhadiran 
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dari pengalaman yang bermakna, menyenangkan atau penting yang dinikmati oleh teman-

teman sezaman mereka (Przybylskiet et al.,2013).  

Penelitian Hodkinson (2016) terkait konseptual model FOMO juga menjelaskan 

bahwa penelitian akademis saat ini hanya berfokus pada FOMO sebagai sifat individu 

namun sedikit yang meneliti keberhasilan daya tarik penjualan dimedia sosial terkait 

FOMO . Terdapat Survei yang dilakukan oleh salah satu e-commerce untuk mengetahui 

alasan konsumennya dalam melakukan pembelian. Hasil riset menunjukkan bahwa 82% 

konsumen membeli karena FOMO. 

Fenomena FOMO di Indonesia juga sangat marak. Berdasarakan riset yang dilakukan 

oleh Kompas (2023) bahwa 82% konsumen Indonesia mengalami FOMO. Empat dari lima 

konsumen yang sudah memiliki FOMO akan melakukan pembelian. Oleh karena itu pada 

penelitian ini FOMO akan diuji untuk melihat kemungkinan peran mediasi antara 

pemasaran media sosial dan niat beli 

 

Gambar 20. Gambaran Konsumen FOMO dalam Memutuskan Pembelian 

Sumber: Kompas (2023) 

 

Penelitian Megan et al  (2022) menunjukkan bahwa konten media sosial yang 

memiliki dimensi hiburan meningkatkan FOMO sedangkan rasionalisasi menurunkan 

FOMO. FOMO lebih sering terjadi pada konsumen yang menggunakan media sosial (Isur 
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et al,2019). Konten media sosial memicu FOMO (Adil et al,2022 dan Gunawan et al, 

2022). FOMO memiliki pengaruh positif terhadap niat beli (Richard Blasé et al,2023 dan 

Carlo Miguel et al,2020). FOMO merupakan faktor penentu pembelian (Richard Blasé et 

al, 2023). FOMO memediasi konten media sosial terhadap peningkatan hubungan dalam 

media sosial (Adil et al, 2022) dan merekomendasikan untuk penelitian selanjutnya agar 

dapat meneliti bukan hanya konten saja tapi pemasaran media sosial secara menyeluruh 

terhadap FOMO. Oleh karena itu pada penelitian ini akan dilakukan uji pemasaran media 

sosial satu per satu dimensi yang dikaitkan dengan FOMO. 

Hermanda et al (2019) menjelaskan bahwa influencer di sosial media tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Raj Kuma Sing et al (2021) menjelaskan bahwa 

penggunaan pemasaran media sosial dan influencer meningkatkan niat beli. Influencer 

dijadikan variabel moderasi pada penelitian Han dan Chen (2022) yang mempengaruhi niat 

beli. Penelitian Thi Cam et al (2023) menunjukkan bahwa influencer mempengaruhi 

FOMO dan niat beli. Informasi yang menghibur dan dapat menimbulkan interaksi serta up 

to date yang disampaikan influencer pada media sosial akan meningkatkan niat beli. Belum 

ada penelitian yang mengangkat dua dimensi lain dari pemasaran media sosial yaitu 

penyesuaiaan dan eWOM yang mengaitkan influencer dengan FOMO dan niat beli. 

Walaupun belum ada penelitian sebelumnya, karena dimensi dari penelitian ini adalah satu 

kesatuan yang sudah diuji sebelumnya dipenelitian lain telah berpengaruh (Bushara et 

al,2023) namun keterkaitannya pada FOMO saja yang belum diteliti diseluruh dimensi 

justru itu yang akan menjadi keterbaruan uji yang akan dilakukan pada penelitian ini .  

       

1.2    Perumusan Masalah 

Peningkatan penggunaan media sosial di Indonesia sangat signifikan. Waktu yang 

dihabiskan untuk menggunakan media sosial juga meningkat. Berdasarkan Finance Online 

(2022), konsumen membeli produk karena melihat informasi di media sosial dan tidak mau 

ketinggalan untuk mengikutinya (FOMO). Konsumen membeli produk karena FOMO. 

Peran influencer di media sosial juga dapat meningkatkan FOMO (Dinh et al,2022). Oleh 

karena itu UMKM harus mampu memberikan informasi yang menarik di media sosial 

sehingga dapat mempengaruhi niat beli (Megan, 2000).  
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 Penelitian terdahulu terkait dengan FOMO menjelaskan bahwa FOMO dapat 

dijadikan sebagai variabel dependen, independent, mediating dan moderating. Variabel 

independen atau variabel anteseden atau variabel eksogen atau variabel bebas 

adalah variabel yang mempengaruhi variabel dependen baik secara negatif maupun positif. 

Variabel dependen sering disebut dengan variabel konsekuen atau variabel endogen atau 

variabel terikat (Sekaran, 2013). Penelitian Hayran et al (2016) menjelaskan bahwa FOMO 

dapat menjadi variabel anteseden dan konsekuen. Pada penelitian tersebut, FOMO 

dijadikan sebagai akibat (konsekuen) dari aktifitas yang terjadi dimedia sosial sehingga 

membuat konsumen menjadi FOMO. Pada penelitian itu juga, FOMO dijadikan sebagai 

sebab (anteseden) dimana konsumen yang memiliki rasa FOMO akan dapat mempengaruhi 

tingkat kecemasan. Namun penelitian ini masih terbatas pada FOMO sebagai psikologi dan 

belum meneliti pada ilmu pemasaran.  

 FOMO dijadikan sebagai variabel independen atau anteseden pada penelitian Megan 

dan Michael (2020) untuk melihat hubungan antara FOMO terhadap kemungkinan 

pembelian. Pada penelitian Isur et al (2019), FOMO dijadikan sebagai variabel independen 

untuk melihat hubungan FOMO terhadap Post Purchasing Regret  dengan Impulse Buying  

sebagai variabel mediasi. Pada penelitian Jung Ah Lee et al,(2021) FOMO dijadikan 

sebagai variabel independen untuk melihat hubungan kebahagiaan yang dimediasi oleh 

influencer dimedia sosial . Pada penelitian Saima Munawar et al,( 2021) FOMO dijadikan 

sebagai variabel independen untuk melihat hubungan pada kemungkinan pembelian yang 

dimediasi oleh Anticipated Elation, Self enhancment, anticipated regret, anticipated envy 

dan dimoderasi gender.  

Hasil penelitian Dugyu Aydin et al,(2019) menunjukkan bahwa FOMO dijadikan 

sebagai variabel dependen atau konsekuen untuk melihat hubungan compulsive buying  

pada FOMO. FOMO dijadikan sebagai variabel moderating untuk melihat hubungan antara 

influencer terhadap niat beli yang dimediasi kemiripan dan materialism dan dikuatkan oleh 

FOMO pada penelitian Thi Cam Tu (2023) . Penelitian Richard Blase et al (2023) 

memfungsikan FOMO  sebagai variabel moderasi untuk mengetahui hubungan antara 

kredibilitas merk  terhadap  niat beli. 
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Penelitian Carlo Miguel et al,(2020) juga menjadikan FOMO sebagai variabel 

mediasi untuk melihat hubungan antara motivasi dan niat serta perilaku . Penelitian 

Przybylski et al,(2013) menjadikan FOMO sebagai variabel mediasi untuk melihat 

hubungan individual differences dan peningkatan hubungan media sosial. Penelitian Ayah 

A Ezzat et al,(2023) menjadikan FOMO sebagai variabel media mediasi untuk  melihat 

hubungan penggunaan sosial media terhadap conformity consumption (Ayah A Ezzat et al, 

2023).  

Pada penelitian ini, peneliti ingin mengetahui FOMO sebagai konsekuen dari 

stimulasi pemasaran media sosial dan sebagai anteseden terhadap niat beli. FOMO juga 

akan diuji sebagai variabel mediasi karena pada penelitian Gunawan et al, 2022 FOMO 

memediasi konten media sosial terhadap niat beli. FOMO juga memediasi konten media 

sosial terhadap peningkatan hubungan dalam media sosial (Adil et al,2022) dan pada 

penelitiannya diberikan rekomendasi untuk meneliti bukan hanya konten media sosial tapi 

pemasaran media sosial secara menyeluruh yang bisa mempengaruhi FOMO.  

Dikarenakan penelitian ini menggunakan pemasaran media sosial sebagai stimulasi 

dan FOMO sebagai hasil respon maka teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah S-

O-R Theory  yaitu teori yang menjelaskan bahwa stimulus (stimuli) dapat merangsang 

seseorang dalam melakukan penilaian (Organisme) yang mengarah pada perilaku positif 

atau negatif  respon yang diberikan (Respon). Penelitian Hafez (2022) juga melakukan uji 

terkait pemasaran media sosial pada niat beli namun diuji per keseluruhan dimensi.  Teori 

SOR menjelaskan bahwa atribut lingkungan yang berbeda mampu memberikan stimulasi 

dan kondisi seseorang untuk mendorong aksi yang berbeda (Jacob, 2002; Sohaib et al. 

2022). Pada penelitian ini konten informasi pemasaran media sosial adalah stimulus yang 

diberikan. Konten informasi tersebut kemudian diproses sehingga menghasilkan suatu 

respon tertentu. Pemrosesan informasi tersebut membuat peneliti menambahkan Teori 

Pemrosesan Informasi Sosial (Social Information Processing)juga pada penelitian ini.  

Pada penelitian ini, peneliti juga menggunakan Social Influence Theory (Teori 

Pengaruh Sosial) karena peneliti ingin melihat pengaruh pemasaran media sosial jika di 

bawakan oleh influencer akan membuat konsumen menjadi lebih FOMO atau tidak. Teori 
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pengaruh sosial merupakan kerangka untuk memahami bagaimana konsumen dipengaruhi 

oleh orang lain sehingga teori ini juga digunakan dalam penelitian.  

Setelah konten informasi diberikan sebagai stimulan, terjadi pemrosesan informasi 

sehingga menciptakan respon FOMO. Peran influencer dilihat untuk mengetahui pengaruh 

terjadinya respin FOMO apakah meningkat , menurun atau sama saja. Dari respon FOMO 

yang terbentuk tersebut dapat menciptakan perilaku dalam menentukan sikap konsumen. 

Berdasarakan model Howard Sheth teori perilaku konsumen adalah teori yang mengkaji 

proses pengambilan keputusan konsumen (Basu et al, 1994). Teori perilaku Konsumen juga 

digunakan dalam penelitian ini untuk mengetahui bapakah benar bahwa setelah konsumen 

memberikan respon FOMO maka akan mempengaruhi sikapnya dalam mengambil 

keputusan (niat beli). 

Pada penelitian ini teori SOR dipilih dibandingkan dengan Theory Of Reasoned 

Action (TRA) karena pada teori TRA perilaku konsumen ditentukan oleh niat berperilaku 

dan norma subyektif (SN). Teori ini mengacu pada sikap konsumen terhadap perilaku. 

Selain itu, keyakinan sosial normatif yang dianut oleh konsumen mungkin memengaruhi 

keinginan mereka untuk berperilaku tertentu. Sedangkan pada penelitian ini tidak dilakukan 

pendekatan normatif seperti tidak melihat sisi motivasi konsumen dalam bertindak dan 

tidak juga melihat dari sisi keyakinan yang dipikirkan oleh orang lain dalam bertindak. 

Sedangkan pada penelitian ini  lebih fokus pada keyakinan (believe) pada stimulasi yang 

diberikan berupa pemasarana media sosial terhadap respon konsumen sehingga teori SOR 

akan lebih tepat. 

Terdapat pertentangan hasil penelitian terkait pemasaran media sosial, FOMO dan 

niat beli. Pemasaran media sosial memiliki lima dimensi , empat dimensi yaitu hiburan, 

interaksi, tren dan penyesuaian meningkatkan niat beli namun eWOM tidak memiliki peran 

signifikan terhadap niat beli (Wibowo Ardy et al,2020 dan Malek Alsoud et al,2023). Pada 

penelitian terpisah dimensi tren tidak berpengaruh signifikan terhadap pada niat beli 

(Oscarius,2021 dan Vizano, 2021) . FOMO memediasi konten media sosial terhadap 

peningkatan hubungan dalam media sosial (Adil et al, 2022) dan merekomendasikan untuk 

penelitian selanjutnya agar dapat meneliti bukan hanya konten tapi pemasaran media sosial 

secara menyeluruh terhadap FOMO.  
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Terdapat pertentangan hasil penelitian terkait influencer. Hermanda et al (2019) 

menjelaskan bahwa influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli sedangkan 

Han dan Chen (2022) menyatakan bahwa influencer dijadikan variabel moderasi yang 

mempengaruhi niat beli. Gap teori inilah yang membuat peneliti ingin melakukan penelitian 

lebih dalam lagi terkait pemasaran media sosial, FOMO dan niat beli yang dimoderasi 

influencer. 

Dari sisi metodologi, pada penelitian FOMO sebelumnya metode penelitian yang 

digunakan didominasi dengan menggunakan Survei dan terdapat satu penelitian yang 

menggunakan eksperimen. Alat analisa yang digunakan juga beragam yaitu ada yang 

menggunaka SPSS, SEM PLS, AMOS dan LISREL. Sampel yang digunakan pada 

penelitian sebelumnya terdapat dari berbagai negara yaitu konsumen online dari Amazon 

US, Kosumen loyal dari brand fashion di Swiss dan Prancis, siswa/i yang menggunakan 

media sosial di Oman, konsumen online di Turki, pengunjung kecantikan di Yordania, 

pengguna media sosial di Pakistan, kaum milenial di Mesir, dan hanya satu penelitian 

FOMO yang dilakukan di Indonesia namun dengan variable yang berbeda yaitu meneliti 

konten media sosial terhadap niat beli yang dimediasi oleh FOMO (Gunawan et al, 2022) 

dan objeknya pun terbatas hanya mahasiswa/i Makassar. Pada penelitian ini metode yang 

digunakan adalah Survei dengan wawancara  yang menggunakan LISREL di Indonesia 

yang pertama dengan objek konsumen dari UMKM Makanan Minuman di Indonesia. 

Harapannya dengan peneltian terkait FOMO di desain, alat analisis dan objek yang berbeda 

dari penelitian sebelumnya akan memperdalam kaitannya dengan teori dan aspek aspek 

yang mepengaruhi FOMO, pemasaran media sosial  dan niat beli. Jika dilihat dari level 

kontribusinya berada pada level tiga yaitu penelitian ini memperluas teori dengan 

menggunakan metode dan diarea yang belum pernah diteliti sebelumnya. 

Dengan adanya gap empiris, gap teoritis dan metodologi inilah yang membuat 

peneliti menentukan perumusan masalah dengan pertanyaan penelitian sebagai berikut: 

1.2.1 Apakah dimensi Pemasaran Media Sosial Hiburan, Interaksi, Tren, Kustomisasi dan 

eWOM berpengaruh terhadap FOMO?  

1.2.2 Apakah dimensi Pemasaran Media Sosial Hiburan, Interaksi, Tren, Kustomisasi dan 

eWOM berpengaruh terhadap niat beli?  
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1.2.3 Apakah FOMO berpengaruh terhadap niat beli?  

1.2.4 Apakah FOMO memiliki peran mediasi antara Pemasaran Media Sosial Hiburan, 

Interaksi, Tren, Kustomisasi dan eWOM terhadap niat beli?  

1.2.5 Apakah influencer memiliki peran menguatkan atau memoderasi antara Pemasaran 

Media Sosial Hiburan, Interaksi, Tren, Kustomisasi dan eWOM terhadap FOMO?  

 

1.3    Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan perumusan masalah, maka tujuan penelitian ini dapat diuraikan 

sebagai berikut:  

1.3.1 Menguji dan menganalisis secara empiris dimensi Pemasaran Media Sosial Hiburan, 

Interaksi, Tren, Kustomisasi dan eWOM dalam mempengaruhi FOMO  

1.3.2 Menguji dan menganalisis secara empiris dimensi Pemasaran Media Sosial Hiburan, 

Interaksi, Tren, Kustomisasi dan eWOM dalam mempengaruhi niat beli  

1.3.3 Menguji dan menganalisis secara empiris FOMO dalam mempengaruhi niat beli 

1.3.4 Menguji dan menganalisis secara empiris FOMO dalam memberikan pengaruh secara 

tidak langsung antara Pemasaran Media Sosial dengan niat beli 

1.3.5 Menguji dan menganalisis secara empiris influencer dalam memperkuat dimensi 

Pemasaran Media Sosial Hiburan, Interaksi, Tren, Kustomisasi dan eWOM terhadap 

FOMO 

 

1.4 Keaslian dan Kebaruan Penelitian 

Keaslian dan keterbaruan pertama pada penelitian ini adalah pada variabel FOMO 

sebagai variabel mediasi antara pemasaran media sosial dan niat beli. Pada penelitian 

sebelumnya FOMO dijadikan sebagai variabel mediasi namun dengan keterhubungan pada 

variabel yang berbeda. FOMO sebagai mediasi antara influencer terhadap keberlanjutan 

penggunaan media sosial (Jinjie et al, 2021), FOMO sebagai mediasi antara motivasi dan 

niat beli (Carlo Miguel et al, 2020), FOMO sebagai mediasi antara perbedaan perspektif 

terhadap keterhubungan di media sosial  (Przybylski, 2013), FOMO memediasi 

penggunaan sosial media terhadap conformity consumption ( Ayah Ezzat et al, 2023). 
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Belum ada penelitian sebelumnya yang menghubungkan FOMO dengan pemasaran media 

sosial dan niat beli. Penelitian sebelumnya baru menguji hubungan FOMO dengan konten 

media sosial dan niat beli. Padahal konten media sosial hanya satu dari bagian pemasaran 

media sosial. Penelitian Gunawan et al (2022) menunjukan bahwa FOMO memediasi 

konten media sosial terhadap niat beli. Penelitian Adil et al (2022) menunjukkan bahwa 

FOMO memediasi konten media sosial terhadap peningkatan hubungan dalam media sosial 

dan memberikan rekomendasi untuk meneliti hubungan FOMO bukan hanya pada konten 

media sosial tapi juga meneliti hubungan FOMO dengan pemasaran media sosial secara 

menyeluruh. 

Keaslian dan keterbaruan yang kedua pada penelitian ini adalah pada variabel 

influencer sebagai pemoderasi antara pemasaran media sosial terhadap FOMO dan niat 

beli. Penelitian Dinh et al., (2022) menjelaskan bahwa influencer dapat meningkatkan niat 

beli di mediasi oleh FOMO. Raj Kuma Singh et al (2021) menjelaskan bahwa pemasaran 

media sosial dan influencer dapat meningkatkan niat beli namun penelitian ini belum 

mengaitkan dengan FOMO. Penelitian Han dan Chen (2022) menjelaskan bahwa sikap 

konsumen dalam menggunaan media sosial dapat meningkatkan niat untuk melakukan 

sesuatu dimoderasi oleh influencer, namun penelitian ini masih pada sektor wisata. 

Penelitian Dinh et al,(2023) menjelaskan bahwa konten yang disampaikan oleh influencer 

meningkatkan keinginan konsumen untuk meniru sehingga dapat meningkatkan FOMO dan 

niat beli namun memang pada penelitian ini keterbatasannya hanya meneliti konten 

informasi media sosialnya saja belum meneliti pemasaran media sosial secara keseluruhan . 

Oleh karena itu pada penelitian ini akan diuji pengaruh moderasi influencer pada 

pemasaran media sosial dan FOMO.   

Untuk menguatkan keterbaruan dari penelitian ini, peneliti menggunakan Vosviewer  

yaitu software yang dapat digunakan untuk membangun dan memvisualisasikan sintesa 

penelitian terkait FOMO. Dari hasil VOS Viewer kata kunci yang sering keluar adalah 

FOMO dan media sosial. Kata kunci terkait pemasaran media sosial, influencer dan niat 

beli belum keluar , ini mengindikasikan bahwa penelitian ini belum dilakukan.  

25



 
 

 

 

Gambar 21. Hasil Vosviewer penelitian terkait FOMO 

Sumber: Data Diolah (2024) 

 

Berdasarkan Voyant Tools yaitu aplikasi berbasis web sumber terbuka untuk 

melakukan analisa teks berbagai jurnal juga dilakukan oleh peneliti. Hasil menunjukkan 

bahwa kata kunci terkait pemasaran media sosial, influencer dan niat beli tidak keluar yang 

mengindikasikan bahwa penelitian ini belum banyak diteliti. Oleh karena itu variabel 

FOMO sebagai mediasi antara variabel pemasaran media sosial dan niat beli, penambahan 

variabel influencer sebagai variabel moderasi dan dimensi pemasaran media sosial  
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Gambar 22. Hasil Voyant Tools penelitian terkait FOMO 

Sumber: Data Diolah (2024) 

 

 

1.5 Kontribusi Penelitian 

Kontribusi penelitian yang dapat diberikan adalah: 

1. Hasil penelitian ini diharapakan memberikan kontribusi praktikal kepada UMKM 

Makanan dan Minuman di Indonesia dalam mengoptimalkan penggunaan 

pemasaran media sosial. 

2. Hasil penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi praktikal kepada Pemerintah 

terutama Dinas Koperasi dan UKM dalam memberikan kebijakan pada UMKM 

Makanan dan Minuman di Indonesia dalam mengoptimalkan pemasaran media 

sosial. 

3. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan rujukan bagi para akademisi 

dan peneliti selanjutnya dalam pengembangan Teori SOR terkait FOMO pada 

pemasaran media sosial yang dapat diimplikasikan pada niat beli.   

4. Hasil penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi bagi pengembangan metodologi 

riset yang menggunakan FOMO sebagai mediasi dan influencer sebagai moderasi 

antara pemasaran media sosial terhadap niat beli.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

 

2.1 Kajian Pustaka 

 

2.1.1 Teori Perilaku Konsumen 

David L. Loudon dan Albert J. Della Bitta (1979) mengemukakan bahwa perilaku 

konsumen dapat didefinisikan sebagai proses pengambilan keputusan dan aktivitas individu 

secara fisik yang dilibatkan dalam proses mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atau 

dapat menentukan produk yang akan digunakan. Menurut Gerald Zaltman dan Melanie 

Wallendrof perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan, proses, dan hubungan sosial yang 

dilakukan individu, kelompok dan organisasi dalam mendapatkan, menggunakan suatu 

produk atau lainnya sebagai suatu akibat dari pengalamannya dengan produk, pelayanan 

dan sumber-sumber lainnya. J. Paul Peter (1996) mengatakan bahwa perilaku konsumen 

adalah interaksi dinamis antara pengaruh dan kognisi, perilaku dan kejadian di sekitar kita 

dimana manusia melakukan aspek pertukaran informasi. Dalam hal modern saat ini 

pertukaran informasi ini bisa terjadi secara online maupun offline. Menurut William J. 

Stanton, ada dua kekuatan faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu kekuatan 

sosial budaya dan kekuatan psikologis (Mangkunegara : 2012). Sedangkan Philip Kotler 

mengemukakan bahwa faktor utama yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah faktor 

kebudayaan, faktor sosial, dan faktor psikologis. Pada dasarnya kedua pendapat ini sama 

namun dikelompokkan dengan cara yang berbeda. 

Budaya dapat didefinisikan sebagai hasil kreativitas manusia dari satu generasi ke 

generasi berikutnya yang sangat menentukan bentuk perilaku dalam kehidupan sebagai 

anggota masyarakat. Setiap budaya memiliki kelompok yang lebih kecil, yang merupakan 

identifikasi dan sosialisasi yang khas untuk perilaku anggotanya. Kelas sosial didefinisikan 

sebagai suatu kelompok yang terdiri dari sejumlah orang yang mempunyai kedudukan yang 
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seimbang dalam Masyarakat. Kelompok referensi ( influencer) didefinisikan sebagai suatu 

kelompok orang yang mempengaruhi sikap, pendapatan, norma, dan perilaku konsumen. 

Selanjutnya adalah keadaan ekonomi yang memengaruhi pilihan produk meliputi 

pendapatan dan gaya hidup. Kepribadian konsumen juga akan mempengaruhi persepsi dan 

pengambilan keputusan dalam membeli. Tantangan yang dihadapi pemasar adalah 

membuat rangsangan yang diperhatikan orang sehingga pesan tersebut dapat diterima oleh 

konsumen. Rangsangan pada kondisi saat ini dibuat oleh pemasar dalam bentuk konten  

informasi yang disajikan baik secara online maupun offline untuk menarik perhatian 

konsumen dalam membentuk sikap  yang kemudian menciptakan niat beli dan pada 

akhirnya melakukan pembelian (Nugraha et al , 2021). 

 Oleh karena itu, penelitian ini bersumber pada teori perilaku konsumen, di mana 

konten informasi yang disampaikan melalui media online (media sosial) akan menarik 

perhatian dan sikap konsumen  yang  berdampak pada pembentukan Niat Beli. Konsep 

dasar Teori  Perilaku Konsumen berkembang seiring dengan perkemabangan dinamika  

manusia,  sehingga memunculkan berbagai konsep teori lain, seperti konsep teori SOR.  

2.1.2. Teori SOR (Stimulus Organism Response Theory) 

Mehrabian dan Russell (1974) membahas teori SOR dan menunjukkan bahwa isyarat 

lingkungan  atau stimuli, dapat mempengaruhi keadaan penilaian diri (organisme) 

seseorang, yang menyebabkan perilaku (respons) negatif atau positif. Teori SOR 

menegaskan bahwa berbagai atribut lingkungan berfungsi sebagai rangsangan, 

mempengaruhi kondisi mental (psikologis) seseorang atau organisme dan mendorong 

mereka untuk bereaksi secara perilaku (Jacoby, 2002; Sohaib et al., 2007). 

Stimulus adalah faktor luar yang dapat mempengaruhi fungsi kognitif dan mental 

tubuh (Lin dan Lo, 2016). Pemasaran media sosial dapat membantu lingkungan eksternal 

yang mendukung untuk konsumen melakukan sesuatu (Koay et al., 2020).Demikian pula, 

organisme akan merespons rangsangan lingkungan melalui perilaku eksternal atau internal 

melalui berbagai proses kognitif (Liu dan Zheng, 2019; Attiq et al., 2022). Respon internal 
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membentuk sikap seseorang, sedangkan respons eksternal membentuk perilakunya yang 

berbeda (Lorenzoromero et al., 2016). Oleh karena itu, informasi yang disampaikan 

dimedia sosial oleh pelaku usaha dapat mempengaruhi perilaku konsumen (Izogo et al., 

2017; Pyo, 2020). Selain itu, perilaku konsumen adalah tanggapan terhadap stimulus 

eksternal daripada proses pasif yang melibatkan stimulus dan reaksi. Dalam hal ini, 

rangsangan lingkungan mempengaruhi pengalaman kognitif atau emosional individu, yang 

kemudian menyebabkan perilaku respons terhadap rangsangan tersebut melalui rangkaian 

tindakan psikologis batin (Hu et al., 2016; Zhu et al., 2020b). Menurut penelitian 

sebelumnya, interaksi yang terjadi di media sosial melalui informasi yang disampaikan 

pada media sosial tersebut dapat menunjukkan niat pembelian (Zhu et al., 2020a). Sesuai 

dengan teori S-O-R, penelitian ini menganalisis stimuli dari pemasaran media sosial 

terhadap respon yaitu FOMO.   

Pada penelitian ini teori SOR dipilih dibandingkan dengan Theory Of Reasoned 

Action (TRA) karena pada teori TRA perilaku konsumen ditentukan oleh niat 

berperilaku dan norma subyektif (SN). Teori ini mengacu pada sikap konsumen 

terhadap perilaku. Selain itu, keyakinan sosial normatif yang dianut oleh konsumen 

mungkin memengaruhi keinginan mereka untuk berperilaku tertentu. Sedangkan pada 

penelitian ini tidak dilakukan pendekatan normatif seperti tidak melihat sisi motivasi 

konsumen dalam bertindak dan tidak juga melihat dari sisi keyakinan yang dipikirkan 

oleh orang lain dalam bertindak. Sedangkan pada penelitian ini  lebih fokus pada 

keyakinan (believe) pada stimulasi yang diberikan berupa pemasarana media sosial 

terhadap respon konsumen sehingga teori SOR akan lebih tepat.  

Penelitian sebelumnya juga telah mengakui penting dan relevansi teori SOR 

dalam menjelaskan kondisi konsumen yang timbul dari stimulasi yang diberikan. 

Akibatnya teori SOR memberi kerangkan kerja sistematis untuk menilai efeknya 

pemasaran media sosial sebagai rangsangan lingkungan eksternal pada hubungan 

kualitas termasuk komitmen, kepercayaan, dan kepuasan (sebagai organisme) untuk 

memprediksi niat pembelian konsumen (sebagai respons konsumen) . 
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2.1.3 Teori Pemrosesan Informasi Sosial (Social Information Processing) 

Teori  Pemrosesan  Informasi  Sosial  atau Social   Information   Processing   (SIP) 

diperkenalkan  oleh  Joseph  Walther  pertama  kali  pada  tahun  1992. Walther 

memperkenalkan teori  ini  berbeda dengan teori-teori lainnya dalam konteks 

pengembangan hubungan yang memandang hubungan  atau  kehidupan  relasional  

dibentuk  dan  dipertahankan  dengan cara  tatap  muka (face  to  face) dan sangat  

dipengaruhi  oleh komunikasi  nonverbal, SIP justru  sebaliknya.  Menurut  teori  ini,  

meskipun  penting,  komunikasi  nonverbal  bukanlah hal yang prinsip dalam hubungan 

antar pribadi. Selain itu, teori ini mengakui pula bahwa dua  individu  baik  dalam  

komunikasi tatap  muka  langsung  atau online mempunyai kebutuhan    afinitas    

(ketertarikan    atau    simpati    yang    ditandai    oleh    persamaan kepentingan). Hal yang  

menjadi  sangat  penting  dalam SIP adalah  kata-kata  dan  frekuensinya dalam 

membangun hubungan.  

SIP memandang   setiap   individu   memiliki   kemampuan  mengembangkan 

hubungannya  secara online dan  hubungan  ini  dapat  menjadi  sangat  intim  atau  bahkan 

lebih  besar  keintimannya  dibandingkan  dengan  hubungan tatap  muka.  Selain  itu,  

tanpa unsur  non verbal,  hubungan online mempunyai  potensi  yang  signifkan  dalam  

kehidupan masyarakat karena dapat dilakukan melalui berbagai saluran teknologi seperti 

SMS, surel bahkan media sosial. Dengan  kata  lain,  individu  dalam  kaca  mata  teori  ini  

berada  dalam lingkup   komunikasi   termediasi   online. Hal ini memungkinkan  individu-

individu  yang  terlibat  dalam  pengembangan  hubungan online dapat  saling  mengenal  

dan  menggunakan  informasi  yang diperoleh untuk  membentuk respon baik positif 

maupun negatif.  Untuk  mendapatkan  kesamaan,  proses  ini  memerlukan  waktu  yang  

lebih  lama dibandingkan   dengan   pengembangan   hubungan   tatap   muka   sebab   

konten informasi hanya didistribusikan  melalui  media sosial. 

West  dan  Turner  mengemukakan  tiga  asumsi terkait teori pemrosesan infromasi 

sosial yaitu yang pertama komunikasi yang terjadi memberikan kesempatan unik untuk 

saling berbagi informasi satu dengan yang lainnya secara online atau menggunakan media 
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sosial.  Kedua, pemberi informasi dapat membangun kesan yang baik dalam 

menyampaikan tujuan dari konten informasi yang akan disampaikan. Ketiga, hubungan 

yang terjadi antara produsen dan konsumen bisa dibangun dalam jangka panjang serta 

konten informasi yang ingin disampaikan dapat lebih banyak dibuat dengan berbagai 

pendekatan dimensi pemasaran media sosial sehingga dapat menciptakan respon dari 

konsumen untuk melakukan tindakan (Talala et al, 2022). 

Dengan demikian, teori SIP pada penelitian ini dimanfaatkan ketika proses konten 

informasi yang disampaikan dalam media sosial mampu menggungah terdorongnya 

aktivitas FOMO, yang berakhir pada pembentukan Niat Beli.   

2.1.4 Teori Pengaruh Social (Social Influence Theory) 

Teori ini pertama kali dikemukakan oleh Kelman (1958) yang menyatakan 

bahwa individu membangun hubungan dengan orang lain untuk membentuk rasa 

identitas dan kelompok. Kelman mengatakan bahwa proses internalisasi (mengadopsi 

perilaku kelompok yang diinduksi), identifikasi (membuat hubungan yang menonjol 

dengan komunikator), dan kepatuhan (menerima pengaruh) membentuk perilaku 

individu. Prinsip utama teori pengaruh sosial didasarkan pada sikap, tindakan, dan 

perilaku interaksi individu dalam kelompok (Shen et al., 2011).  

Pengaruh sosial dapat mengubah sikap dan perilaku, tetapi bergantung pada 

bagaimana konsumen menerimanya. Pada penelitian N. Wang dan Sun (2016) 

melihat bahwa variabel, pendapat, dan perilaku pengaruh sosial dapat memengaruhi 

penggunaan media sosial; namun, kekuatan pengaruhnya berbeda-beda untuk setiap 

jenis media sosial. Persepsi, sikap, dan perilaku individu juga dapat dipengaruhi oleh 

lingkungan di mana perilaku tersebut terjadi. Pengguna TikTok yang mengikuti 

influencer menunjukkan perilaku mereka dengan berkomentar, menyukai, atau 

berbagi postingan yang menampilkan influencer tersebut.  

Teori pengaruh sosial telah digunakan dalam studi pemasaran sejak awal. Studi 

ini telah mengkaji topik-topik seperti penjualan produk, media sosial, perilaku 

konsumen, komunitas virtual, berbagi pengalaman perjalanan, halaman penggemar 
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Facebook, perilaku pembelian, iklan media sosial, perdagangan sosial, dan komunitas 

virtual (Huang et al., 2011; Kang & Schuett, 2013; Perez-Vega et al., 2016; Naeem & 

Ozuem, 2021). Untuk mengidentifikasi konstruksi yang digunakan dalam penelitian 

ini,  influencer mampu menguatkan hubungan antara pemasaran media sosial dan niat 

beli.  

 

2.1.5 Pemasaran Media Sosial  (Social Media Marketing-SMM) 

Dengan menghilangkan segala batasan yang berkaitan dengan waktu, tempat, media, 

dan lainnya, komunikasi satu arah telah berubah menjadi komunikasi dua arah yang 

interaktif dan langsung melalui media sosial. Hasilnya, konsumen dan perusahaan 

berkomunikasi satu sama lain tanpa henti untuk saling menguntungkan. Media sosial, 

menurut Aula (2010), adalah platform yang sangat interaktif di mana orang berbagi dan 

memproses data dengan orang lain. Miller, Fabian, dan Lin (2009) melakukan penelitian 

tentang pentingnya media sosial dan menemukan bahwa itu berkaitan dengan interaksi 

antara pelanggan dan komunitas, membantu orang berkomunikasi dengan lebih murah, 

lebih interaktif, dan lebih instan. Menurut Nair (2011), media sosial adalah hubungan 

antara manusia dan organisasi yang didalamnya termasuk situs jejaring sosial, papan 

diskusi, blog, vlog, dll. Konsumen makin aktif dalam menggunakan media sosial dan mulai 

berbagi informasi di situs jejaring sosial (Kaplan & Haenlein, 2010).  

Dibandingkan dengan media pemasaran konvensional, media sosial memberi pemasar 

lebih banyak kesempatan untuk terhubung dan berhubungan dengan pelanggan (Gros, 

2012). Konsumen yang terbentuk dalam jejaring online juga mempengaruhi perilaku 

mereka (Fotis, Buhalis, & Nicos, 2012). Instrumen media sosial, menurut Wang dan Chang 

(2013), membantu memahami pola penggunaan sosial media pelanggan, menemukan pola 

informasi produk, memberikan ulasan tentang pengalaman pelanggan dengan produk serta 

mampu membantu proses pengambilan keputusan. Best, Manktelow, dan Taylor (2014) 

menemukan bahwa informasi komprehensif tentang konsumen ini memungkinkan pemasar 

untuk menggunakan lebih banyak opsi dalam hal desain strategi pemasaran periklanan, 

manajemen hubungan pelanggan, produksi dan penyebaran informasi digital serta biaya 
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yang jauh  lebih murah. Banyak perusahaan telah menggunakan media sosial sebagai alat 

yang paling populer untuk berkomunikasi dengan target audiens mereka dan berbagi 

preferensi dan informasi. Oleh karena itu, media sosial telah berkembang menjadi alat 

komunikasi alternatif yang memfasilitasi hubungan dan aktivitas saat ini dengan cara yang 

menyenangkan yang dapat meningkatkan pengalaman pengguna. Selain itu, penggunaan 

yang meningkat dari media sosial memungkinkan platform untuk mengembangkan merek 

dan mempengaruhi keputusan konsumen tentang apa yang ingin mereka beli.  

Media sosial telah banyak digunakan oleh pelaku usaha sebagai strategi pemasaran. 

Media sosial memungkinkan pengguna untuk terhubung satu sama lain serta menjadi alat 

komunikasi timbal balik antara pelaku usaha dan konsumen. Kemampuan sosial media 

untuk menjangkau berbagai pengguna, biaya rendah dan fakta bahwa saat ini sosial media 

telah menjadi bagian dari kehidupan masyarakat umum. Hal ini yang membuat sosial media 

memiliki daya tarik terutama dalam melakukan aktivitas pemasaran. Aktifitas yang 

ditimbulkan dalam sosial media tersebut mampu menciptakan kesadaran konsumen dan 

meningkatkan niat beli.. Pelaku usaha mencoba memanfaatkan media sosial sebagai saluran 

pemasaran dalam menyediakan layanan, teknik, strategi dan desain pemasaran yang 

menunjukkan keterlibatan sosial. Informasi pemasaran di sosial media tidak hanya harus 

mengandalkan aspek komersial, tetapi juga harus berorientasi sosial atau melibatkan 

interaksi akatif antar pengguna yang mengarah pada komunikasi yang mendalam dan 

hubungan baik kepada konsumen. Membuat informasi pemasaran di sosial  media 

merupakan tantangan bagi perusahaan karena mereka harus mampu menyesuaikan konten 

pemasaran dengan preferensi pribadi konsumen sesuai target market. Oleh karena itu, 

perusahaan harus memilih informasi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan hubungan 

yanag kuat, yang mengarah pada perilaku pelanggan yang menghasilkan kinerja 

berkelanjutan bagi perusahaan (Wibowo, Ardy et al, 2000). 

Berdasarakan model S-O-R (Stimulus-Organism-Response) menunjukkan bahwa 

stimuli memiliki kemampuan untuk mengaktifkan proses kognitif internal seseorang yang 

menyebabkan respon perilaku tertentu (Lin & Lo, 2016; Mehrabian & Russell, 1974). Oleh 

karena itu, penelitian ini berpendapat bahwa pemasaran media sosial berfungsi sebagai 
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stimulus yang mendorong kondisi kognitif dan emosional di dalam diri seseorang (FOMO), 

yang menghasilkan berbagai tindakan (niat beli). 

Kim dan Ko (2012) mengembangkan konstruksi pemasaran media sosial untuk 

menekankan bahwa penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran diyakini memiliki 

daya tarik yang berbeda dibandingkan dengan media pemasaran konvensional (iklan cetak, 

papan, reklame, dll). Keunggulan media sosial sebagai alat pemasaran yang pertama adalah 

agar konsumen lebih terhibur dengan konten  pemassaran yang dibuat dan akan 

menghasilkan aktivitas jejaring sosial. Kedua konsumen dalam menyesuaikan pencarian 

informasi dengan memanfaatkan fitur pencarian dengan hastag, kata kunci atau layanan 

pencarian kustom langsung yang disediakan oleh pelaku usaha. Ketiga, media sosial 

bersifat real time dan cepat sehingga memungkinkan pelanggan mendapatkan informasi 

terkini dan tren produk/jasa yang ditawarkan oleh pelaku usaha. Keempat, kampanye 

pemasaran media sosial memungkinkan terjadinya interaksi langsung antar pengguna. 

Kelima efek dari mulut ke mulut (eWOM) yang mencakup kesediaan pelanggan untuk 

menyampaikan informasi yang dilihat di media sosial suatu. Dengan demikian, Social 

Media Marketing (SMM), melibatkan lima konstruk yaitu hiburan, interaksi, tren, 

penyesuaian dan promosi dari mulut ke mulut.  

Sejumlah penelitian sebelumnya meneliti konstruk Social Media Marketing (SMM)  

dalam konteks berbeda. Kim dan Ko (2012) meneliti dalam konteks merk yang mewah, Seo 

et al (2020) dalam konteks industri penerbangan yang mengklasifikasikan aktivitas Social 

Media Marketing (SMM)  menjadi lima komponen yaitu interaksi, kustomisasi, hiburan, 

trendi dan eWOM. Terdapat penelitian Sano et al (2015) dalam industri ausransi yang 

menggunakan konstruk kustomisasi interaksi, risiko yang disarankan  dan trendi sebagai 

dimensi dalam Social Media Marketing (SMM) . Yadav dan Rahman (2018) meneliti pada 

industry ecommerce  mengkategorikan Social Media Marketing (SMM)  menjadi lima 

dimensi yaitu interaktivitas, informasi, eWOM, trendi dan personalisasi.  

Penelitian Hanadi A Salhab et al (2023), Citra Savitri et al  (2021), Laksamana Patria 

(2018), Erlangga Heri et al (2021) menunjukkan bahwa sosial media marketing tidak 
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dipecah menjadi berbagai dimensi, tetapi konstruk sebagai sosial media marketing 

langsung dilihat pengaruhnya terhadap niat beli. Namun, hasil penelitian Bushara et al 

(2023) menunjukkan bahwa masing-masing konstruk dimensi memiliki pengaruh yang 

berbeda-beda bergantung dengan objek yang diteliti, sehingga sebaiknya dimensi yang 

diukur tidak dijadikan satu melainkan dianalisa satu satu. Oleh karena itu, pada penelitian 

ini, penulis menggunakan lima konstruk Social Media Marketing (SMM ) yaitu   hiburan, 

interaksi, tren, kustomisasi dan eWOM.  

Hiburan membantu membangkitkan emosi positif konsumen dan menciptakan 

keinginan untuk menggunakan platform ini berulang kali. Pemasar menggunakan media 

sosial saluran untuk menghasilkan pengalaman yang menyenangkan dan menghibur bagi 

pelanggan menggunakan gambar, video, permainan yang membuat konsumen terus ingin 

terlibat dalam konten informasi yang disajikan. Konten informasi yang menghibur 

meningkatkan niat beli (Adil et al, 2022) 

 Interaksi, seperti yang didefinisikan oleh Kotler et al. (2016), merupakan tindakan 

mengungkapkan pendapat atau tanggapan seseorang mengenai suatu layanan tertentu atau 

pengalaman. Konsep ini krusial dalam pengembangan konten dalam berbagai konteks, 

termasuk media sosial. Platform media sosial, seperti Instagram, memberikan peluang 

berharga bagi pemasar dan perusahaan untuk terlibat dengan pelanggan, menghasilkan 

konten, dan bertukar ide. Li et al (2021) menyoroti pentingnya sosial media dalam 

memfasilitasi interaksi antara bisnis dan pelanggan.  

Tren, sebagaimana didefinisikan oleh Liu et al (2018), mengacu pada perkembangan 

yang disebarluaskan melalui media sosial dan mempengaruhi niat beli. Oscarius et al 

(2021) menggunakan metodologi kuantitatif untuk mengetahui hasil tren aktivitas media 

sosial di niat untuk membeli ponsel pintar. Penelitian ini menunjukkan bahwa tren tidak 

signifikan mempengaruhi niat beli. Terdapat pertentangan hasil penelitian yang bisa digali 

lebih lanjut untuk melihat pengaruh tren terhadap rasa FOMO dan niat beli.   

Kustomisasi telah diidentifikasi sebagai cara yang krusial untuk meningkatkan 

efektivitas FOMO. Eksperimen yang dilakukan Al-Adwan (2022) dengan melibatkan 936 
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responden menunjukkan bahwa kustomisasi berdampak baik pada niat beli. Kustomisasi 

konten sesuai dengan target market menjadi hal yang menarik dan dapat meningkatkan 

kepuasaan dan niat beli.  

Hilal et al  (2019) pada penelitiannya menjelaskan bahwa eWOM berpengaruh pada 

niat beli. Hayat dan Hershkovitz (2018) melakukan penelitian dengan menggunakan 

kuesioner yang disebarkan dimedia sosial dan menunjukkan bahwa konten informasi yang 

ada dimedia sosial akan mudah tersebar jika berisi hal yang menarik dan akan 

menyebabkan makin banyak orang untuk mengikuti, memberikan komentar serta 

mengunggah ulang konten informasi tersebut. 

2.1.6 Takut Ketinggalan (Fear Of Missing Out-FOMO) 

Pada tahun 2013, Kamus Bahasa Inggris Oxford pertama kali menggunakan istilah 

FOMO, akronim dari Fear of Missing Out (takut ketinggalan). Selanjutnya, artikel berjudul 

"Do you have FOMO: Fear of Missing Out?" diterbitkan oleh majalah terkenal Forbes pada 

tahun 2014. Dalam artikel tersebut, FOMO digambarkan sebagai perspektif kontemporer 

yang terkait dengan pepatah "rumput tetangga selalu lebih hijau", di mana individu 

diasosiasikan dengan perasaan terputus dan tidak puas, dan, yang lebih buruk lagi, media 

sosial menjadi sumber emosi tersebut (Hedges, 2014). Studi yang dilakukan pada tahun 

2018 menunjukkan bahwa 74% orang Amerika lebih suka pengalaman daripada produk. 

Konsumen juga melaporkan peningkatan pengeluaran untuk hal-hal yang berkaitan dengan 

pengalaman mereka, seperti langganan TV, konser, permainan, dan acara olahraga 

(Morgan,2015). 

Berdasarkan Wikipedia.com, FOMO (akronim dari fear of missing out), takut 

ketinggalan atau kurang update merupakan perasaan cemas yang timbul karena sesuatu 

yang menarik dan menyenangkan sedang terjadi, sering disebabkan karena unggahan di 

media sosial. FOMO didefinisikan sebagai rasa takut karena tertinggal atau tidak 

mengetahui peristiwa, informasi atau pengalaman dan orang lain mendapat pengalaman 

berharga dari sesuatu tersebut. Ditandai adanya keinginan untuk terus terhubung dengan 

apa yang dilakukan oleh orang lain. FOMO juga terkait dengan rasa takut akan kehilangan 
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kesempatan untuk mengambil peran dalam suatu peristiwa yang bisa meningkatkan 

popularitas. FOMO terdiri dari dua komponen. Pertama, aspek takut kehilangan yang 

ditandai dengan perilaku untuk berusaha tetap terhubung dengan orang lain. Kedua, aspek 

sosial, yaitu FOMO yang berhubungan dengan kebutuhan untuk memiliki dan 

pembentukan hubungan antar pribadi yang kuat. 

Kehadiran media sosial telah menimbulkan banyak masalah sekaligus banyak 

manfaat. "Ketakutan kehilangan sesuatu" (FOMO) adalah salah satu istilah yang  

menggambarkan pedang bermata dua ini. Di satu sisi, FOMO sering dikaitkan dengan 

perilaku negatif yang dihasilkan dari penggunaan media sosial (Rautela & Sharma, 2022). 

Sebaliknya, pemasar dapat melihatnya sebagai kesempatan untuk mendapatkan pelanggan 

dengan memanfaatkan kondisi psikologis dan emosional pasar sasaran (Zhang et al., 2022). 

Sejak saat itu, penelitian tentang FOMO telah berkembang pesat di banyak bidang, 

seperti manajemen, psikologi, dan pendidikan (Tandon et al., 2021). Konsep ini pertama 

kali dikenali sebagai fenomena psikologis oleh seorang psikolog Inggris yang melihat 

penggunaan situs jejaring sosial (Przybylski et al., 2013). Teori Self-Determination (SDT) 

kemudian mengkonsep istilah FOMO. Teori ini mengatakan bahwa FOMO muncul ketika 

seseorang memiliki tingkat kepuasan hidup yang rendah dan tidak memenuhi tiga 

kebutuhan psikologis dasar. Kebutuhan psikologis dasar ini termasuk kemampuan untuk 

bertindak di (kompetensi), keinginan untuk mengambil inisiatif sendiri (otonomi), dan 

kemampuan untuk bertindak yang sesuai dengan sekitar (keterikatan/relateness). 

Semua literatur tentang FOMO terbagi menjadi dua yaitu non-pemasaran dan 

pemasaran. Meskipun demikian, FOMO telah dipelajari secara lebih mendalam oleh 

psikologi daripada pemasaran (Abel et al.,2016; Przybylski et al.,2013). FOMO dianggap 

sebagai ciri kepribadian yang berfokus pada dampak psikologis negatif, menurut sebagian 

besar penelitian konseptual dan empiris yang dilakukan di bidang non-pemasaran tentang 

masalah ini (Dogan,2019). Dalam industri pemasaran, FOMO sering dikaitkan dengan 

pengaruh terhadap perilaku konsumen yang berlebihan, seperti perilaku konsumsi ikut-
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ikutan (Kang & Ma, 2020), konsumsi yang mencolok (kecenderungan pamer) (Argan et al., 

2022), dan pembelian yang dipengaruhi oleh orang lain (Kang et al., 2019).  

Literatur tentang FOMO  yang mempelajari efek pemasaran dan perilaku konsumen 

masih jarang. Penelitian Kang et al (2019)  menunjukkan bahwa ada kemungkinan 

hubungan positif antara FOMO  dan  merk. Good dan Hyman (2020) menemukan bahwa 

pengalaman FOMO dapat berfungsi sebagai mediator antara rasa iri yang diantisipasi 

terhadap orang lain dan antisipasi yang menghubungkannya dengan pengalaman afektif 

dibandingkan dengan pengalaman kognitif. Ini berarti bahwa ketika pelanggan 

mengantisipasi bahwa orang lain akan iri dengan barang yang mereka beli, atau bahwa 

mereka akan senang dengan hasilnya, mereka mengalami rasa FOMO yang lebih. 

Penelitian menunjukkan bahwa pengalaman FOMO menyebabkan kelelahan media sosial 

(Bright dan Logan, 2018), yang didefinisikan sebagai kewalahan dengan banyak informasi 

yang diterima melalui media sosial. Penemuan ini sejalan dengan penelitian Jupowicz 

Ginalska (2019), yang menggambarkan FOMO  sebagai strategi pemasaran yang 

memanfaatkan reaksi emosional konsumen untuk mempengaruhi penjualan secara 

langsung. Dengan demikian, ada kemungkinan bahwa metode pembentukan sikap 

konsumen yang memiliki berbeda-beda.  

Teori rasa takut ketinggalan (FOMO) juga dianggap sebagai ciri kepribadian yang 

menyebabkan berbagai tindakan (Hodkinson, 2019). Selain itu, FOMO bervariasi 

berdasarkan usia dan jenis kelamin seseorang (Przybylski et al., 2013). Tingkat FOMO  

laki-laki lebih rendah daripada perempuan (Beyens, Frison, & Eggermont, 2016). Selain 

itu, penelitian tambahan menunjukkan bahwa perempuan lebih rentan terhadap rasa FOMO 

dibandingkan laki-laki. Selain itu, FOMO juga dikaitkan dengan stabilitas emosional dan 

kesadaran, yang merupakan dua dari lima dimensi kepribadian utama. Selain itu, terlihat 

bahwa FOMO yang lebih rendah ditemukan pada orang-orang yang menerima skor yang 

tinggi untuk masing-masing atribut ini (Stead & Bibby, 2017).  

Media sosial menyebabkan FOMO  (Stead & Bibby, 2017). Dalam konteks ini, rasa 

FOMO  menyebabkan peningkatan data profil individu di jejaring sosial, yang berarti lebih 
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banyak orang yang berkomunikasi melalui jejaring sosial dan lebih banyak berbagi 

informasi tentang diri mereka sendiri. Ketakutan akan ketinggalan juga dapat 

dimanifestasikan dalam perilaku individu, atau dapat berupa ketakutan untuk meninggalkan 

suatu kelompok atau menjauhinya (Lai et al., 2016). Pada kasus ini, orang percaya bahwa 

mereka akan kehilangan pengalaman orang lain jika mereka tidak tetap terhubung dengan 

orang lain. Misalnya, beberapa investor takut kehilangan peluang yang mungkin jika 

mereka tidak berinvestasi di pasar yang sebanding dengan pasar lainnya. Akibatnya, 

ketakutan ini memengaruhi keputusan keuangan mereka (Gupta & Shrivastava, 2021). 

Dalam situasi seperti ini, orang dapat melakukan pembelian dan perilaku pembelian yang 

berbeda dari sebelumnya karena keinginan mereka untuk menjadi bagian dari komunitas 

(Abel et al., 2016).  

Konsumen membuat keputusan pembelian terkait rasa FOMO (Hodkinson, 2019). 

Menurut Herman (2011), FOMO adalah motivasi konsumen untuk membeli atau 

mengkonsumsi produk berdasarkan kelangkaan (Dinh & Lee, 2021). Konsumen dengan 

FOMO  yang tinggi mungkin menunjukkan loyalitas merek yang tinggi terhadap merek 

tertentu, dan karena itu mereka membeli barang dari merek tersebut (Kang et al., 2020). 

Dalam hal ini, disebutkan bahwa persepsi FOMO digunakan secara komersial untuk 

meningkatkan permintaan produk (Hodkinson, 2019). 

2.1.7 Niat Beli 

Semakin maraknya pemasaran media sosial, pasar saat ini menjadi sangat kompetitif, 

dan banyak produk baru yang juga menarik konsumen. Dalam hal ini, konsumen memiliki 

banyak pilihan untuk membeli barang, tetapi ada banyak faktor yang memengaruhi 

keberhasilan produk dan keinginan konsumen untuk membeli barang atau jasa tersebut. 

Para ahli menggambarkan niat beli sebagai kecenderungan seseorang untuk bertindak 

sesuai dengan merek. Mereka juga menemukan bahwa niat berbeda dari sikap. Sementara 

sikap berarti menilai produk, niat adalah dorongan seseorang untuk melakukan sesuatu. 

Sebuah definisi lain dari niat membeli adalah keinginan seseorang secara sadar untuk 

berusaha membeli suatu merek (Samin et al, 2012). 
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Pada penelian Park J (2002) niat beli adalah apa yang dipikirkan untuk dibeli. 

Niat beli menjelaskan perasaan atau kemungkinan yang dirasakan untuk membeli 

barang yang diiklankan, terutama jika pembelian menunjukkan tingkat loyalitas yang 

ditunjukkan terhadap produk tersebut. Menurut penelitian lain yaitu Daneshvary dan 

Schower (2000), keinginan untuk membeli dikaitkan dengan variabel demografis 

seperti usia, jenis kelamin, profesi, dan tingkat pendidikan (Lu, M. 2007). Ada 

pernyataan tambahan yang menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap produk, 

negara asal, dan persepsi negara asal memengaruhi niat membeli pelanggan. Menurut 

X. Wang & Yang (2008), niat membeli juga dapat didefinisikan sebagai keputusan 

bertindak atau tindakan fisiologis yang menunjukkan perilaku individu terhadap 

produk. 

Ketika pemasar membangun komunikasi persuasif dengan sangat baik kepada 

konsumennya maka hal ini akan mempengaruhi niat beli konsumen secara signifikan. 

Pada dasarnya, menentukan seberapa besar keinginan seseorang untuk melakukan 

tindakan memungkinkan untuk melihat bagaimana sikap dan kepercayaan seseorang 

dapat memengaruhi niat mereka, yang pada gilirannya berdampak pada perilaku 

mereka yang berkaitan dengan melakukan sesuatu. Sikap adalah evaluasi dari dimensi 

tersebut, apakah baik atau buruk, sedangkan kepercayaan adalah dimensi 

kemungkinan suatu konsep akan terjadi. Dalam pembentukan niat, baik sikap dan 

kepercayaan berhubungan satu sama lain (Fishbein, 1962). Untuk itu pemasar perlu 

membuang komunikasi persuasif melalui media sosial yang dimiliki untuk dapat 

mengarahkan sikap dan kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasanya sehinga 

niat beli juga akan meningkat. 

 

2.1.8 Pemberi Pengaruh (Influencer) 

 Influencer media sosial telah berkembang menjadi sumber penting informasi 

tentang tren dan review produk. Influencer media sosial adalah fenomena yang selalu 

berubah (Hudders et al., 2021). Influencer memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap cara pelanggan berpikir dan berperilaku (Tafesse & Wood, 2021), sehingga 

menjadi komponen penting dari upaya untuk menarik pelanggan baru (Hughes et al., 

41



 
 

 

2019).  Influencer menggunakan konten blog atau video di media sosial untuk 

memengaruhi sikap dan perilaku audiens mereka, membentuk jenis pendukung pihak 

ketiga baru yang independen (Freberg et al., 2011). Dengan hubungan yang kuat 

mereka dengan khalayak dan potensi untuk memulai dan mempertahankan 

keterlibatan, pengaruh dapat mengatur wacana untuk memperkenalkan produk atau 

layanan yang diberikan kepada khalayak sasaran yang kemudian menarik konsumen 

untuk membeli produk atau jasa yang didukung (Dinh & Lee, 2022). Sebagai 

pemimpin opini online, influencer memiliki fitur yang diinginkan perusahaan dan 

menjadi mitra perdagangan elektronik yang ideal. Menurut kekuatan pengguna media 

sosial, influencer telah berkembang menjadi alat yang efektif bagi bisnis untuk 

terhubung dengan klien yang akan datang (Castillo-Abdul et al., 2021). 

Influencer sangat penting untuk menghubungkan pelanggan dan memperluas 

jangkauan suatu produk dan jasa. Namun, penelitian sebelumnya tentang influencer 

lebih banyak berfokus pada dukungan influencer (Ki C & Kim, 2019; Lou & Yuan, 

2019; Schouten et al., 2020; Taillon et al., 2020), dan perbandingan antar influencer. 

Namun, belum ada penelitian yang cukup untuk menjelaskan perjalanan konsumen 

mulai dari paparan sosial media yang mereka rasakan terhadap influencer hingga 

keinginan mereka untuk membeli produk. 

Penelitian ini menggunakan kerangka kerja Scheer dan Stern (1992) tentang 

bagaimana seseorang ingin mendorong orang lain untuk melakukan hal-hal tertentu, 

seperti membeli produk. Influencer berusaha mempengaruhi sikap audiens dengan 

menyebarkan pesan mereka melalui konten media sosial mereka. Pengikut cenderung 

meniru influencer jika konten influencer dipaparkan dengan halus. Selain itu, hal ini 

menyebabkan mereka menjadi lebih FOMO yang akhirnya mengarah pada pembelian 

produk yang didukung. 

Pada kerangka kerja Scheer dan Stern (1992) hal pertama yang perlu 

diperhatikan adalah target memiliki pandangan yang berbeda terhadap konten yang 

dibuat oleh influencer. Influencer memengaruhi konsumen melalui sumber daya yang 

ada. Konsumen mengevaluasi influencer dan informasi yang disampaikan serta 

menunjukkan sikap positif terhadap selera dan opini influencer. Selanjutnya, 
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konsumen memutuskan untuk mematuhi dan terlibat dengan informasi yang dibuat 

oleh influencer. Ketika konsumen setuju dengan rekomendasi yang diberikan oleh 

influencer, mereka ingin mengikuti mereka (Lyons & Henderson, 2005). 

Rekomendasi gaya hidup, perilaku, atau gaya hidup yang ditunjukkan oleh influencer 

dalam postingan atau video blog mereka disukai oleh konsumen (Ruvio et al., 2013). 

Kebaikan ini dapat berupa keinginan untuk meniru dan melakukan pembelian (C. Ki 

& Kim, 2019). Terakhir, konsumen akan bereaksi terhadap pesan persuasi jika 

mereka memilih untuk mengikuti rekomendasi. Konsumen yang merasa positif 

terhadap rekomendasi dari influencer akan menunjukkan sikap yang menyenangkan 

seperti membagikan postingan, meningkatkan promosi dan mulut ke mulut atau 

mengambangkan niat beli yang sama dengan influencer  (Kim et al, 2019). 

Studi sebelumnya telah menguji kekuatan pengaruh influencer terhadap niat 

membeli pengikutnya melalui pengaruh dukungan mereka. Misalnya, persepsi 

keahlian dari influencer dapat meningkatkan keterlibatan pengikut dan niat membeli 

(Hughes et al., 2019). Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa influencer dianggap ahli 

dalam bidang tertentu (Hudders et al., 2021). Selain itu, menurut Lou & Yuan (2019), 

pengguna media sosial menganggap influencer sebagai sumber yang dapat dipercaya 

yang memiliki informasi yang akurat dan asli. Oleh karena itu, konsumen akan lebih 

percaya diri ketika ada influencer yang mencoba produk baru untuk diperkenalkan 

(Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Selain itu, persepsi kesamaan dan kepemimpinan 

opini yang dimiliki oleh influencer dapat meningkatkan keterlibatan dan niat membeli  

konsumen (Casalo  et al., 2020).   

Pernyataan keaslian dan kebaruan penelitian ini terungkap berdasarkan hasil 

pemetaan peneliti sebagai berikut:  
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Tabel 3. Keaslian dan Kebaruan Penelitian Berbasis Hasil Riset Terdahulu 

Peneliti 

                               

Hasil  Keterbatasan 

Penelitian 

Konteks Metode 

Megan and 

Michael 

(2020) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dinh et al 

(2023) 

 

 

 

FOMO sebagai 

variabel independent 

terhadap niat beli. 

Terdapat hubungan 

yang kuat antara 

FOMO dan niat beli. 

Antisipasi 

kegembiraan, rasa 

iri, konten iklan 

sosial media yang 

memacu kesenangan 

dan challenge di 

sosial media 

meningkatkan 

FOMO sedangkan 

rasionalisasi dapat 

menurunkan FOMO.  

 

FOMO memiliki 

peran moderasi 

antara influencer 

dengan niat beli. 

Konten influencer 

meningkatkan 

Penelitian hanya 

melibatkan faktor 

psikologi. Faktor 

penunjang 

peningkatan 

FOMO lain 

seperti influencer 

belum dilakukan. 

 

 

 

 

 

 

 

Penelitian hanya  

melihat sisi 

influencer, 

materialism dan 

kemiripan 

sedangkan 

FOMO dikaitkan 

dengan 

Interpersonal 

Closenes Theory 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FOMO dikaitkan 

dengan Social 

Influence Theory  

 

Studi 

Eksperime

n dengan 

330 sampel 

konsumen 

Amazon 

dengan alat 

analisa 

SEM 

 

 

 

 

 

 

Survei 

dengan 

300 

konsumen 

Amazon 

dengan alat 

analisa 
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Blasé et al 

(2023) 

 

 

 

 

 

 

 

AlBusaisi et 

al (2022)  

 

 

 

 

 

keinginan untuk 

meniru. dan 

meningkatkan 

pembelian 

 

FOMO memoderasi 

kredibilitan brand ke 

niat beli. FOMO 

terbukti menjadi 

penentu pembelian 

ketika rasa takut 

ketinggalan orang 

tersebut semakin 

tinggi dan 

sebaliknya.  

 

FOMO sebagai 

mediasi social media 

content dengan 

social media 

engagementdan 

addiction. Konten 

yang diupload di 

social media dapat 

memicu FOMO 

 

presentasi diri, 

perbandingan 

sosial dan norma 

sosial belum 

dianalisa 

 

Sampel yang 

digunakan hanya 

202 bisa 

diperbanyak 

dengan 

menambahkan 

perbandingan 

FOMO dari sisi 

lintas budaya    

 

Sampel pada 

penelitian ini 

hanya di Oman 

sehingga 

pengaruh FOMO 

terhadap budaya 

perlu diteliti lebih 

lanjut 

 

 

 

 

 

 

FOMO dikaitkan 

dengan Self 

Determination 

Theory  

 

 

 

 

 

 

FOMO dikaitkan 

dengan Self 

Determination 

Theory  

 

 

 

 

SEM 

 

 

 

Survei 

dengan 

sampel 202 

konsumen 

brand 

fashion di 

Swiss dan 

Prancis 

dengan alat 

analisa 

SEM 

 

Survei 

dengan 

300 sampel 

siswa/I di 

Oman 

mengguna

kan SEM 
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Celik et al 

(2019) 

 

 

 

 

 

 

Hanadi et al 

(2023) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilyas et al 

(2022) 

 

FOMO menjadi 

variabel independent 

terhadap post 

purchasing regret  

dimediasi Impulse 

Buying. FOMO lebih 

sering terjadi pada 

konsumen yang 

menggunakan sosial 

media. 

 

Sosial media 

marketing 

memainkan peran 

penting dalam 

merangsang niat beli 

konsumen oleh 

karena itu perlu 

membangun sosial 

media yang terus 

bisa berinteraksi 

dengan 

konsumennya  

 

Konten sosial media 

dapat meningkatkan 

 

Variabel yang 

diteliti terbatas 

sehingga variabel 

generasi, 

pendapatan 

keluarga, promo 

perlu diuji  

 

 

 

Penelitian ini 

hanya fokus di 

Yordania dan 

bisa dilakukan di 

berbagai negara 

lain 

 

 

 

 

 

Budaya dan 

lingkungan 

 

FOMO dikaitkan 

dengan teori 

Maslow 

 

 

 

 

 

 

FOMO dikaitkan 

dengan social 

media marketing 

dan niat beli 

dengan 

dimediasi brand 

trust dan image 

 

 

 

 

FOMO dikaitkan 

dengan Self 

 

Survei 

kepada 507 

orang 

Masyaraka

t Turki 

dengan alat 

analisa 

SPSS 

 

 

Survei 

dengan 

374 

konsumen 

kecantikan 

di 

Yordania 

dengan alat 

analisa 

SEM PLS 

 

 

 

Survei 

dengan 
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Jinjie et al 

(2021) 

 

 

 

 

FOMO sehingga 

mendorong 

konsumen 

melakukan 

pembeluan. 

Pembelian 

diakrenakan FOMO 

memberikan 

kepuasan kepada 

konsumen. 

Perceived 

Favorability  dan self 

relevance  dapat 

mempengaruhi 

FOMO secara 

signifikan 

dibandingkan 

personal traits  

 

Influencer , insentif 

dan FOMO memiliki 

dampak signifikan 

terhadap kelanjutan 

penggunaan platform 

social commerce. 

Materialisme tidak 

berpengaruh 

terhadap social 

commerce. FOMO 

sekitar seperti 

teman atau 

keluarga bisa 

menjadi analisa 

di penelitian 

selanjutnya. 

Pemilihan sampel 

yang sudah 

memiliki 

penghasilan juga 

bisa dilakukan 

sebagai 

perbandngan 

tingkat FOMO 

 

 

 

 

Penelitian ini 

hanya meliat 

hubungan 

influencer namun 

belum meneliti 

karakteristik 

influencer yang 

berpengaruh.  

Determination 

Theory  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Penggunaan 

social commerce 

meningkatkan 

keterlibatan 

sosial yang 

intens dan dapat 

menyebabkan 

pembelian 

impulsive 

231 sampel 

konsumen 

di Makasar 

Indonesia 

mengguna

kan SEM 

AMOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Survei ini 

dilakukan 

dengan 

sampel 386 

pengguna 

social 

commerce 

dengan alat 

analisa 
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Saavendra 

et al (2020) 

 

 

 

 

 

 

 

Przybylski 

et al (2013) 

 

 

 

 

memediasi hubungan 

antara insentif dan 

kelanjutan 

penggunaan social 

commerce 

 

FOMO 

mempengaruhi 

motivasi untuk 

melakukan 

pembelian 

 

 

 

 

 

Seseorang yang 

memiliki FOMO 

tinggi memberikan 

perhatian lebih besar 

pada penggunaan 

sosial media 

 

 

  

 

 

 

 

Penelitian ini 

hanya dalam 

lingkup satu 

kampus saja 

sehingga bisa 

diperluas lintas 

negara dan lintas 

generasi.  

 

 

 

Penelitian 

dilakukan dengan 

Survei dan bisa 

dicoba dengan 

metode 

eksperimen. 

Variabel 

konstruksi 

kepribadian Big 

 

 

 

 

 

FOMO diteliti 

dengan 

pendekatan 

Theory Of 

Planned 

Behaviour dan 

Self 

Determination 

Theory 

 

 

FOMO dikaitkan 

dengan Self 

Determination 

Theory  

 

 

 

SPSS 

 

 

 

 

Survei 

dilakukan 

dengan 

307 sampel 

mahasiswa

/i De Le 

Salle 

University 

dengan alat 

analisa 

SEM PLS 

 

Survei 

dilakukan 

dengan 

1013 

konsumen 

Amazone 

dari US, 

India, 

Australia, 
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Lee Jung et 

al (2021) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Aydin et al 

(2019) 

 

 

 

 

 

 

 

Individu dengan 

FOMO yang lebih 

tnggi akan sering 

mengunjungi sosial 

media dan sering 

melakukan 

pembelian. Aktifitas 

sosial media 

influencer  

meningkatkan 

kebahagiaan karena 

individu merasa puas 

dan terhubung 

 

 

Ritme aktifitas sehari 

hari mempengaruhi 

FOMO dan 

compulsive buying 

 

 

Five juga dapat 

ditambahkan 

 

 

 

Penelian 

selanjutnya dapat 

membandingkan 

aktifitas mana 

yang dilakukan 

oleh influencer  

yang paling 

berdampak. 

Desain 

eksperimen juga 

bisa dilakukan 

untuk 

menguatkan hasil 

penelitian. 

 

Penelitian ini 

hanya fokus pada 

mahasiswa maka 

perlu diteliti 

dengan sampel 

yang lebih besar 

 

 

 

 

FOMO dikaitkan 

dengan Teori 

Maslow 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FOMO diteliti 

dari dua sisi 

yaitu marketing 

dan psikologi 

 

Kanada 

dan Inggris 

dengan alat 

analisa 

SPSS 

 

Survei 

dilakukan 

dengan 

604 sampel 

konsumen 

di US 

dengan alat 

analisa 

SPSS 

 

 

 

 

Survei 

dengan 

493 

mahasiswa

/i dengan 

umur 17 

tahun 
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Munawar et 

al (2021) 

 

 

 

 

 

 

 

Ezzat et al  

(2023)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anticipation lation 

dan anticipated 

expense regret 

secara sempurna 

memediasi FOMO 

terhadap niat bel. 

Wanita lebih 

sensitive sehingga 

memiliki tingkat 

FOMO yang lebih 

tinggi. 

 

Sosial media 

mempengaruhi 

FOMO. Pengguna 

sosial media 

memiliki pengaruh 

lebih dibandingkan 

iklan online terhadap 

FOMO.  

 

 

 

 

Penambahan 

variabel budaya 

akan bisa 

meningkatkan 

analisa FOMO 

 

 

 

 

 

Data yang 

digunakan hanya 

terbatas, peneliti 

selanjutnya dapat 

mengguakan data 

longitudinal dan 

sampel perlu 

diluar antar 

negara 

 

 

 

 

FOMO diteliti 

dengan 

menggunakan 

Interpersonal 

Closesness (ic) 

Theory 

 

 

 

 

 

Penelitian ini 

membahas 

terkait 

kampanye 

produk yang 

sesuai akan 

meningkatkan 

penggunaan 

sosial media dan 

dapat 

keatas 

dengan 

anal 

analisa 

SPSS 

Survei 

dilakukan 

pada 324 

pengguna 

sosial 

media di 

Pakistan   

dengan alat 

analisa 

SEM PLS 

 

 

Survei 

dilakukan 

pada 384 

sampel di 

Egypt  

dengan alat 

analisa 

SPSS 
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meningkatkan 

FOMO  

 

2.2 Kerangka Pemikiran dan Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Pengaruh Pemasaran Media Sosial Hiburan terhadap  FOMO 

Kemampuan media sosial dalam meningkatkan interaksi antara bisnis dan konsumen 

tampaknya membuat semakin menarik bagi pemasar yang ingin menyampaikan informasi, 

kampanye maupun promo yang sedang berlangsung.. Ini menunjukkan betapa pentingnya 

mempertimbangkan media sosial sebagai komponen hibrida dalam bauran promosi. 

Informasi yang menunjukkan bahwa informasi yang disampaikan dapat memengaruhi 

persepsi, kesadaran, pengetahuan, preferensi, kesediaan untuk membeli, atau bahkan 

perilaku pembelian sebenarnya. Oleh karena itu, sejumlah besar akademisi pemasaran ingin 

menyelidiki bagaimana pemasaran media sosial yang efektif. Dibandingkan dengan 

pemasaran konvensional, aplikasi media sosial telah memungkinkan konsumen untuk 

berbagi pengalaman mereka dengan lebih banyak orang. Dengan demikian, luasnya sosial 

media mengakibatkan pemasar berlomba lomba membuat informasi atau kampanye yang 

sangat menarik. Pemasar juga memanfaatkan konsumen yang memiliki FOMO untuk 

makin terlibat terus dalam diskusi informasi atau kampanye yang dijalankan (Adil et al, 

2022). 

Penggunaan media sosial yang berlebihan memperkuat dan memicu FOMO (Agarwal 

dan Mewafarosh, 2021;Akbari et al, 2021;Buglass et al,2017).Tingginya tingkat 

pengggunaan media sosial dan motifnya dalam menyampaikan informasi dan membuat 

keseruan (Entertainmeny) serta menyebabkan tingkat keterbukaan diri yang lebih tinggi 

(Hollenbaugh dan Ferris,2014). Semakin banyak orang yang terlibat dalam keterbukaan diri 

secara online , semakin mempertahankan status kompetitif dalam presentasi diri, 

menjadikan momen dan pengalaman bersama terus menerus (O’Donnell, Stuart dan 

Barber,2021). Individu yang sering berinteraksi baik melihat maupun mengunggah 
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berbagai informasi di media sosial akan lebih mudah mengalami FOMO (Buglass et al, 

2017).  

H1. Pemasaran Media Sosial Hiburan berpengaruh terhadap FOMO 

2.2.2 Pengaruh Pemasaran Media Sosial Interaksi terhadap FOMO 

Bergman (2011) menemukan bahwa social media marketing yang dibuat melalui 

unggahan media sosial yang mempromosikan diri sendiri untuk mencari perhatian, 

meningkatkan status sosial dan citra publik untuk menciptakan kesan tentang diri mereka 

sendiri untuk mendapatkan manfaat dari representasi diri yang positif (Goffman,1959). 

Dogan (2019) pada penelitiannya menjelaskan bahwa informasi yang disampaikan melalui 

media sosial akan terus menciptakan interaksi  yang dapat menunjukan kecenderungan 

untuk membuat unggahan dan respon timbal balik dari  interaksi tersebut yang 

menyebabkan saling bergantung jika tidak mengikuti diskusi yang sedang dibicarakan 

dimedia sosial dapat meningkatkan FOMO.  

Media sosial telah mengubah struktur komunikasi secara signifikan, mengarah dari 

komunikasi massa ke komunikasi digital interaktif (Tiago & Verissimo, 2014). Hal ini 

menunjukkan bahwa pemasar dapat menggunakan media sosial untuk membangun 

hubungan digital dengan pelanggan karena komunikasi pemasaran semakin terintegrasi 

dengan dunia digital. Media sosial sangat berguna untuk meningkatkan komunikasi dan 

keterlibatan pemangku kepentingan karena interaktivitasnya (Vasquez & Velez, 2011). 

Situs jejaring sosial telah mengubah cara konsumen membuat keputusan pembelian dan 

cara orang berinteraksi dengan anggota lain. Mereka memungkinkan konsumen berinteraksi 

dengan komunitas online melalui penyebaran informasi terkini dan relevan. Keterlibatan 

atau interaction  yang dibuat dimedia sosial  memprediksi peningkatkan level  FOMO yang 

dirasakan (Fischer & Reuber, 2011). 

H2. Pemasaran Media Sosial Interaksi berpengaruh terhadap FOMO 
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2.2.3 Pengaruh Pemasaran Media Sosial Tren terhadap FOMO 

Media sosial adalah sarana penting untuk mencari produk dan menyajikan berita 

terbaru (Naaman, Becker, & Gravano, 2011).  Konsumen lebih sering menggunakan 

berbagai jenis media sosial untuk mendapatkan informasi karena mereka menganggapnya 

sebagai sumber informasi yang lebih akurat daripada komunikasi yang disponsori 

perusahaan melalui kegiatan promosi konvensional (Mangold & Faulds, 2009; Vollmer & 

Precourt, 2008). 

Penelitian Muntinga et al (2011) menjelaskan bahwa informasi di media sosial yang 

sedang tren dipengaruhi oleh empat faktor utama yaitu  pengawasan, pengetahuan, 

informasi prapembelian, dan inspirasi. Pengawasan berarti mengamati dan mengumpulkan 

informasi tentang lingkungan sosial seseorang.  Informasi pra-pembelian berarti membaca 

ulasan produk atau rangkaian pesan di komunitas merek untuk membuat keputusan 

pembelian yang dipertimbangkan dengan baik. Istilah "pengetahuan" mengacu pada 

informasi terkait merek yang diperoleh konsumen untuk menggunakan pengetahuan dan 

keahlian konsumen lain untuk mempelajari lebih lanjut tentang suatu produk atau merek. 

Terakhir, konsumen mendapatkan inspirasi dari informasi terkait merek karena mereka 

mengikutinya untuk mendapatkan ide baru. Misalnya, pelanggan dapat mengetahui apa 

yang ingin mereka kenakan dengan melihat foto pakaian orang lain.  

Penyebab FOMO salah satunya adalah keinginan untuk selalu mengikuti tren di 

media sosial. Seseorang yang memiliki tingkat FOMO akan merasa tertinggal dan merasa 

cemas apabila kehidupannya tidak sejalan dengan sesuatu yang sedang tren dimedia sosial. 

Semakin tren informasi yang sedang dibahas maka tingkat FOMO seseorang terhadap 

informasi tersebut meningkat (Przybylski et al, 2013) 

H3. Pemasaran Media Sosial Tren berpengaruh terhadap FOMO 

2.2.4 Pengaruh Pemasaran Media Sosial Kustomisasi terhadap FOMO 

Penyesuaian informasi sesuai target pasar yang akan dituju di media sosial telah 

diakui dalam bidang pemasaran digital sebagai strategi penting untuk meningkatkan 
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efektifitas promosi. Al-Adwan (2022) dalam penelitiannya menemukan bahwa pesan 

informasi yang paling menonjol yang bergantung pada penyesuaian di media sosial adalah 

pesan informasi yang menyasar karakteristik pribadi. Penyesuaian konten informasi dan 

interaksi di media sosial telah terbukti meningkatkan citra merek suatu perusahaan dengan 

menunjukkan kepada konsumen bahwa perusahaan menghargai preferensi dan minat 

individu. Efek positif Customization  dari informasi yang diunggah akan meningkatkan 

keterlibatan FOMO (Swar dan Hameed,2017). 

Menurut Martin dan Todorov (2010), untuk meningkatkan loyalitas pelanggan salah 

satu yang bisa dilakukan adalah mempersonalisasi pelayanan yang memungkinkan mereka 

untuk menyesuaikan dan mengungkapkan individualitas. Di dunia media sosial, 

kustomisasi mengacu pada audiens yang dituju dari pesan yang diposting. Semakin 

personal layanan yang diberikan tingkat tingkat FOMO seseorang juga menjadi sangat 

tinggi karena seseorang yang memiliki FOMO akan meningkat level FOMO nya ketika 

memiliki barang yang limited sesuai pesanan personal yang diinginkannya. 

H4. Pemasaran Media Sosial Kustomisasi berpengaruh terhadap FOMO 

2.2.5 Pengaruh Pemasaran Media Sosial eWOM terhadap FOMO   

Efek promosi elektronik dari mulut ke mulut menjadi lebih signifikan. Oleh karena 

itu, promosi elektronik dari mulut ke mulut dimedia sosial (e-WOM) telah menjadi salah 

satu bagian yang akan diteliti. Misalnya, penelitian Couler et al (2012) meneliti bagaimana 

berbagai elemen yaitu jaringan, sumber, hubungan, dan pesan atau informasi yang 

disampaikan memengaruhi reaksi pelanggan dan tanggapan mereka terhadap informasi dari 

mulut ke mulut yang disebarkan melalui platform media sosial. 

eWOM merupakan umpan balik yang dibagikan konsumen di media sosial tentang 

produk atau merek tertentu. Konsumen lebih suka berbicara tentang merek dan berdebat 

tentangnya di media sosial karena jumlah platform online yang meningkat. Perusahaan juga 

berusaha memanfaatkan e-WOM untuk meningkatkan kehadiran online dan citra merek 

(Rosario et al., 2019). Semakin menarik informasi yang disajikan oleh pemasar pada sosial 
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medianya maka eWOM kan meningkat. Hal ini dikarenakan konsumen  merasa  tertarik  

untuk membaca  ulasan   tersebut dan terlibat dalam interaksi pada informasi yang 

diberikan  (Farzin et  al.,  2022; Dülek  &  Aydin,  2020; Nathalia & Indriyanti, 2022; 

Iksyanti & Hidayat, 2022). Terdapat konsumen yang juga memiliki keaktifan dalam 

memberikan rekomendasi setelah melakukan pembelian terhadap produk di sosial media 

mambuat konsumen lain menjadi FOMO. FOMO meningkat jika ada teman atau saudara 

yang memberikan rekomendasi dari mulut ke mulut tersebut. Perilaku proaktif  dalam 

keeksistensian menanggapi informasi yang diunggah dari media sosial tersebut akan 

meningkatkan FOMO ( Przybylski et al., 2013) 

H5. Pemasaran Media Sosial eWOM berpengaruh terhadap FOMO 

2.2.6 Pengaruh Pemasaran Media Sosial Hiburan terhadap niat beli 

Perusahaan menggunakan media sosial untuk memasarkan barang atau jasa mereka, 

memberikan informasi khusus kepada pelanggan, dan mempromosikan barang yang mereka 

buat. Pemasaran dapat menggunakan media sosial sebagai alat komunikasi untuk 

meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk, meningkatkan citra produk, dan 

meningkatkan penjualan (Kotler dan Keller, 2016).    

Niat beli adalah tindakan yang dilakukan pelanggan sebelum membuat keputusan 

untuk membeli suatu produk. Ini adalah tahap di mana ketertarikan pelanggan terhadap 

suatu produk muncul, dan muncul setelah pelanggan menjadi sadar dan memiliki persepsi 

tentang produk tertentu. Dalam paradigma penelitian Maoyan et al. (2014), persepsi 

konsumen terhadap produk menentukan minat beli melalui media sosial.Secara teoris, 

minat beli sangat dipengaruhi oleh penggunaan media sosial sebagai alat komunikasi 

penting.  

Pemasaran media sosial memiliki lima dimensi Entertainment, Interaction, 

Trendiness, Customization, eWOM. Entertaiment (hiburan) membantu membangkitkan 

emosi positif pelanggan, memfasilitasi partisipasi dan menciptakan keinginan untuk 

menggunakan sosial media secara terus menerus. Pemasar menggunakan saluran media 
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sosial untuk menghasilkan pengalaman yang menyenangkan dan menghibur bagi konsumen 

dengan menggunakan konten konten menarik. Strategi sosial media yang hadir dengan 

konten yang menghibur akan membantu membangun kesadaran konsumen dan niat beli 

(Bushara et al, 2023) 

 Hiburan (Entertainment) dari sisi media sosial adalah informasi yang dapat 

meningkatkan kesenangan yang berasal dari pengalaman media sosial (Agichtein et al., 

2008). Pengguna media sosial dilihat dari sudut pandang hedonis sebagai individu yang 

mencari kesenangan, terhibur, dan menikmati (Manthiou, Chiang, & Tang, 2013).  

Shao (2009) menyatakan bahwa hiburan adalah pendorong kuat untuk 

mengonsumsi informasi yang dibuat pemasar. Menurut Taman et al (2009), hiburan dapat 

meningkatkan partisipasi dalam jejaring sosial. Muntinga et al (2011) menemukan bahwa 

pengguna media sosial  mengkonsumsi informasi terkait dengan merek sebagai sarana 

rekreasi, dan kepuasan. Courtois, Mechant, De Marez, dan Verleye (2009) menegaskan 

bahwa pemuatan informasi di media sosial didorong oleh tujuan rekreasi dan relaksasi. 

Bushara et al (2023) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa hiburan yang diberikan oleh 

pemasar melalui informasi yang diunggah di media sosial dapat meningkatkan niat beli 

konsumen. 

H6. Pemasaran Media Sosial Hiburan berpengaruh terhadap niat beli 

2.2.7 Pengaruh Pemasaran Media Sosial Interaksi terhadap niat beli 

Interaksi terbangun dari pendapat atau tanggapan seseorang terhadap pengalaman 

atau layanan tertentu di suatu media sosial. Makin banyak tanggapan yang terbangun dalam 

media sosial tersebut maka  interaksi yang terbangun juga makin baik (Kotler et al, 2016). 

Konsep ini sangat penting untuk pengembangan informasi di berbagai jenis platform, 

termasuk media sosial. Ini berkaitan dengan penelitian yang dilakukan oleh Booker, Kelly, 

dan Sacker (2018), yang bertujuan untuk menyelidiki hubungan antara interaksi remaja di 

media sosial.  

56



 
 

 

Gallaugher dan Ransbotham (2010) menemukan bahwa dialog pelanggan berbasis 

media sosial menjadi lebih aktif daripada sebelumnya. Mereka mengonsep interaksi ini 

dengan sebagai komunikasi antara perusahaan dan pelanggan, dan komunikasi antara 

pelanggan dan perusahaan.  

Media sosial seperti instagram memberi pemasar banyak kesempatan untuk 

berinteraksi dengan konsumen, membuat konten, dan bertukar ide. Media sosial sangat 

penting untuk memudahkan interaksi antara bisnis dan pelanggan  Li et al (2021). Dalam 

penelitian Cui et al (2019) interaksi yang dibangun yang disebarkan di media sosial 

berdampak pada niat membeli konsumen. 

H7. Pemasaran Media Sosial Interaksi berpengaruh terhadap niat beli 

2.2.8 Pengaruh Pemasaran Media Sosial Tren terhadap niat beli 

Tren sebagaimana didefinisikan (Liu Wu, 2018) mengacu pada perkembangan yang 

disebar luaskan melalui sosial media dan diinginkan secara rutin. Dalam media sosial, tren 

suatu merek mengacu pada kemampuannya untuk mengomunikasikan informasi terkini dan 

paling relavan tentang layanan dan produknya. Informasi yang diperoleh konsumen dari 

media sosial promosi. Melalui tren, pemasar memberikan pengetahuan dan informasi 

terbaru baik dari sisi produk, layanan dan promosu yang merek tawarkan dan hal ini dapat 

memabntu konsumen membuat keputusan pembelian yang bijaksana (Muntinga, 2011). 

Pada penelitian yang dilakukan Oscarius (2021), trendiness tidak berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli pengguna smartphone. Hasil yang sama juga terjadi pada penelitian 

Vizano (2021) yang menyatakan bahwa tren tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 

beli. Namun pada penelitian Bushara (2023) informasi yang tren terkait produk, layanan 

dan promo yang dilakukan pada salah satu restoran sangat berpengaruh pada niat beli. 

Adanya hasil yang menunjukan adanya pengaruh dan tidak berpengaruh ini membuat 

peneliti menjadi ingin mengetahui lebih dalam terkait pengaruh tren di sosial media 

mempengaruhi niat beli 
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Samsudeen dan Kaleel (2020) meneliti bagaimana media sosial berdampak pada 

hubungan antara merek ponsel pintar di Hong Kong. Komponen dalam pemasaran media 

sosial memainkan peran penting dalam membangun kesadaran merek salah satunya adalah 

trendiness. Media sosial juga dapat membantu pelanggan untuk mendapatkan informasi 

terbaru tentang merek atau layanan lebih cepat. Informasi yang sesuai dengan tren saat ini 

yang disebar luaskan di media sosial dapat meningkatkan niat beli. 

H8. Pemasaran Media Sosial Tren berpengaruh terhadap niat beli 

2.2.9 Pengaruh Pemasaran Media Sosial Kustomisasi terhadap niat beli 

Customization dianggap sebagai strategi yang bertujuan untuk menghasilkan kontrol 

yang dirasakan positif dan meningkatkan kepuasan konsumen. Dalam pemasaran media 

sosial, kustomisasi bergantung pada kebutuhan pasar sesuai segmentasinya. Menyesuaikan 

layanan mengacu pada menyesuaikannya untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Dengan 

memanfaatkan teknologi media sosial, pemasar dapat menyesuaikan informasi yang ingin 

disampaikan melalui keterlibatan dengan konsumen dalam percakapan pribadi, 

menciptakan nilai baik konsumen dan berkontribusi untuk mempertahankan hubungan 

antara pemasar dan konsumen. Kustomisasi bisa menjadi strategi yang bertujuan untuk 

menghasilkan kontrol yang dirasakan positif dan meningkatkan niat beli (Bushara et al, 

2023).  

Ullah et al (2021) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa pemasar harus memiliki 

kemampuan bisnis untuk memahami dan memenuhi kebutuhan khusus pelanggan dengan 

melakukan komunikasi yang dipersonalisasi untuk memahami dan mewujudkan kebutuhan 

tersebut. Ini telah diakui sebagai komponen penting dalam menarik dan mempertahankan 

pelanggan. Kim dan Lee (2019) menunjukkan bahwa kustomisasi meningkatkan niat beli. 

Peningkatkan niat beli melalui kustomisasi tersebut dapat dilakukan melalui peningkatkan  

aktivitas yang kreatif di media sosial sehingga dapat meningkatkan kebahagiaan pelanggan 

dan mendorong mereka untuk membeli barang.  

H9. Pemasaran Media Sosial Kustomisasi berpengaruh terhadap niat beli 
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2.2.10 Pengaruh Pemasaran Media Sosial eWOM terhadap niat beli 

Strategi komunikasi dari mulut ke mulut efektif karena menggabungkan biaya yang 

jauh lebih rendah dan penyampaian yang cepat melalui teknologi, seperti media sosial. 

Menggunakan informasi elektronik dari mulut ke mulut (eWOM) dalam kampanye 

pemasaran untuk mendapatkan produk yang diinginkan semakin penting bagi bisnis. 

eWOM adalah pertukaran informasi, konsep, persepsi, melalui berbagai media sosial yang 

berdampak lebih besar pada pilihan merek daripada iklan atau pencarian pribadi. Menurut 

Dellarocas (2003), jaringan sosial online dan platform media sosial telah membantu 

penyebaran eWOM dalam beberapa tahun terakhir karena kombinasi skala yang belum 

pernah terjadi sebelumnya, kemampuan untuk mengontrol dan memantau operasi eWOM, 

serta karakteristik unik dari interaksi yang terbangun secara online. Hilal (2019) melihat 

bagaimana elemen media sosial, terutama e-WOM dan penyesuaian, memengaruhi tujuan 

wisatawan Sri Lanka. Studi tersebut menemukan bahwa hiburan, kustomisasi, dan e-WOM 

memiliki pengaruh yang signifikan. Untuk menyelidiki pengaruh e-WOM terhadap niat 

membeli pengguna kosmetik, Tien, Amaya Rivas, dan Liao (2019) menggunakan sampel 

314 peserta di Taiwan. Studi tersebut menemukan bahwa kredibilitas dan kegunaan e-

WOM memiliki peran mediasi yang kuat dalam memengaruhi niat pembelian. Penelitian 

Vikas Gautam dan Vikram (2017) menjelaskan bahwa eWOM mempengaruhi niat beli 

konsumen.  

H10. Pemasaran Media Sosial eWOM berpengaruh terhadap niat beli 

2.2.11 Pengaruh FOMO terhadap niat beli 

Secara umum, FOMO adalah sebuah kondisi di mana seseorang merasa tertarik untuk 

menggunakan suatu produk, layanan, atau konsep tertentu karena ada rasa takut 

mendorongnya (Williams, 2012). FOMO juga merupakan kondisi afektif yang tidak 

menyenangkan, seperti kecemasan (Hayran et al., 2016). Menurut penelitian sebelumnya, 

FOMO adalah perilaku di mana orang takut tidak terlibat atau melewatkan sesuatu yang 

menyenangkan yang dilakukan orang lain. Pada titik tertentu, mereka memutuskan untuk 

berpartisipasi dan menikmati suasana yang menyenangkan bersama (Przybylski et al., 
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2013). FOMO adalah konsep yang umum di dunia anak muda (Fathadika & Afriani, 2017; 

Hodkinson, 2019). Menurut penelitian Eventbrite (2014), tujuh dari sepuluh remaja 

Amerika pernah mengalami FOMO. Selain itu, penelitian menunjukkan bahwa enam puluh 

persen pelanggan milenial.  

Di Indonesia, FOMO adalah fenomena yang umum, terutama di kalangan milenial. 

Menurut berbagai penelitian, FOMO menjadi motivasi yang menjadi alasan generasi 

milenial Indonesia memutuskan membeli (Akbar et al., 2019; Maysitoh et al., 2020). 

Sebaliknya penelitian Carolina dan Mahetu (2020) menyatakan bahwa FOMO memiliki 

semangat positif dalam membangun dan memperluas hubungan dengan berbagai aktifitas 

yang dilakukan. FOMO dipandang sebagai determinan dan ukuan situasional dengan tiga 

indikator, yaitu persepsi kesukaan, relevansi diri, dan popularitas pengalaman  (Hayran et 

al, 2016). Berbeda dengan mereka yang melihat FOMO sebagai ciri pribadi dan 

mengukurnya dengan ketakutan, kekhawatiran, dan kecemasan. FOMO mengalami 

peningkatan seiring dengan perkembangan teknologi khususnya media sosial terhadap niat 

beli.  

FOMO, di sisi lain, dapat memicu tindakan yang dimaksudkan untuk menghindari 

penyesalan karena tidak melakukan sesuatu (Richard et al., 1996). Memulai motivasi 

perlindungan sama dengan menghindari penyesalan (Tanner, Hunt, & Eppright, 1991). 

Konsep motivasi perlindungan melibatkan ancaman apa pun yang dapat dilakukan oleh 

individu sebagai respons yang efektif (Floyd, Prentice-Dunn, & Rogers, 2000). Oleh karena 

itu, seruan FOMO sering mencakup hal-hal yang menimbulkan ketakutan dan mendorong 

pembelian untuk bertahan dari "kehilangan”. 

H11. FOMO berpengaruh pada niat beli 

2.2.12 Peran FOMO sebagai mediasi antara pemasaran media sosial terhadap niat 

beli 

Di era digital  saat ini, media sosial telah menjadi metode pernyataan yang 

memungkinkan kita dengan percaya diri berbagi ide, pengalaman, dan hal-hal yang kita 
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yakini secara menarik (Saravanakumar & Lakshmi, 2012). Peran media sosial dalam 

mendorong perilaku tertentu ke dalam dua sisi yang sama pentingnya terus 

diperbincangkan. Sebagai media informasi dan komunikasi, media sosial dapat 

memberikan pengaruh positif namun juga negatif bagi penggunanya (Amin et al., 2016; 

Fathadika & Afriani, 2017; Hajli, 2014; Lu et al., 2010; Neto et al. , 2019;Raut & Patil, 

2016). Media sosial sebagai sumber informasi penting bagi konsumen untuk mencari 

referensi produk (Ashley & Tuten, 2015; Cao et al., 2014; Dabija et al., 2018; Goh et al., 

2013; Indahingwati et al., 2019) dan bagi pemasar dalam memasarkan produk (Alalwan et 

al. ., 2017; Ashley &Tuten, 2015; Husain et al., 2016;  Powers et al., 2012). Lebih 

spesifiknya, berbagai penelitian membahas bagaimana informasi yang diunggah di media 

sosial dapat mempengaruhi psikologi yang melihatnya. Seperti dari segi produk dan 

visualisasi dalam postingan (Barcellos et al., 2015), orang yang memposting (Jimenez et al, 

2019) serta frekuensi postingan (Ashley & Tuten, 2015) .  

Orang yang memiliki perilaku FOMO yang merasa takut jika tidak terlibat atau 

melewatkan sesuatu yang dilakukan orang sekitar , pada akhirnya memutuskan untuk 

terlibat dan bersama sama menikmati informasi yang hadir di sosial media tersebut 

(Przybylski et al, 2013). Seiring dengan makin banyak informasi yang disajikan oleh media 

sosial dan makin banyak teman dan kerabat yang juga melakukan pembelian maka tingkat 

FOMO juga akan bertambah. Individu yang mengalami FOMO mungkin memiliki 

kecenderungan yang lebih kuat untuk menyesuaikan diri dengan norma-norma kelompok 

dalam keputusan pembelian, karena mereka mungkin cenderung membeli barang-barang 

yang populer dalam kelompok sosialnya untuk menghindari perasaan ketinggalan. 

Kecenderungan untuk menyesuaikan diri dapat dikaitkan tidak hanya dengan faktor spesifik 

produk tetapi juga dengan motivasi psikologis, seperti penerimaan individu terhadap 

perilaku, gaya hidup, dan pengaruh lingkungan sosialnya (Kang et al.,2019). Ketika 

konsumen dihadapkan pada pilihan untuk membeli produk, keinginan mereka untuk 

menyesuaikan diri dengan kelompok sosialnya terlebih lagi dengan melihat unggahannya 

yang banyak di sosial media mungkin mengesampingkan pertimbangan rasional 

keberlanjutan, terutama jika mereka mengalami FOMO. Akibatnya, pertimbangan rasional 

61



 
 

 

mengenai keberlanjutan mungkin kurang dipertimbangkan dalam keputusan pembelian. 

Oleh karena itu, kami memperkirakan individu yang melihat informasi yang disajikan 

melalui sosial media dan individu tersebut mengalami FOMO mungkin memprioritaskan 

keinginan untuk menyesuaikan diri dengan kelompok sosialnya sehingga memiliki tingkat 

niat beli yang tinggi  

H12. FOMO memediasi hubungan antara pemasaran media sosial hiburan terhadap niat beli 

H13. FOMO memediasi hubungan antara pemasaran media sosial interaksi terhadap niat 

beli 

H14. FOMO memediasi hubungan antara pemasaran media sosial tren terhadap niat beli 

H15. FOMO memediasi hubungan antara pemasaran media sosial kustomisasi terhadap niat 

beli 

H16. FOMO memediasi hubungan antara pemasaran media sosial eWOM terhadap niat beli 

2.2.13 Peran influencer sebagai moderasi antara Pemasaran Media Sosial Hiburan 

terhadap FOMO  

Berbagai informasi media sosial yang dibuat oleh influencer merupakan bentuk baru 

dalam membentuk sikap konsumen. Media sosial yang sekarang menjadi sumber informasi 

penting untuk mempelajari tren, berita, merek, dan sosok yang diidam-idamkan konsumen 

serta informasi tentang tren, merek, dan berita terkini. .Penyampaian informasi yang terkini 

dan menghibur (Entertainment) oleh influencer adalah kunci keberhasilan informasi yang 

disampaikan dalam media sosial  Sebelum adanya media sosial, konsumen memiliki pilihan 

yang terbatas karena terbatasnya aksesibilitas atau kurangnya aktivitas pemasaran yang 

terorganisir. Dengan adanya informasi tersebut konsumen mendapatkan kuntungan dari 

pemasaran media sosial dalam hal harga kualitas dan layanan serta pemasar akan 

mendapatkan keuntungan dari keunggulan kompetitif yang diberikan (Kushwaha et 

al,2020). 
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Informasi yang disampaikan oleh influencer mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap pemikiran konsumen, niat beli dan kesan yang didapatkan. Konsumen khususnya 

generasi muda terus menerus mengaosiasikan dirinya dengan influencer  idolanya. 

Penelitian Mai dan Schoeller (2009) menunjukan hasil bahwa kaum muda melakukan 

pembelian dan menggunakan media pemasaran digitalnya untuk membantu 

mempromosikan dan mengasosiakan diri mereka dengan influencer  tersebut. FOMO akan 

meningkat ketika konsumen dalam satu merk saling berbagai informasi di media sosial. 

Semakin banyak pertukaran informasi yang terjadi, semakin menghibur informasi yang 

disampaikan semakin tinggi tingkat FOMO (Buglass et al, 2017).  

H17. Influencer memoderasi hubungan antara pemasaran media sosial hiburan terhadap 

FOMO 

2.2.14 Peran influencer sebagai moderasi antara Pemasaran Media Sosial Interaksi 

terhadap FOMO 

Karakteristik penting dari informasi yang disampaikan influencer adalah 

informasinya dibuat sendiri, natural dan tidak diproduksi secara professional sehingga 

menyebabkan interaksi yang terbentuk makin kuat. Interaksi yang terbangun antara 

konsumen dan perusahaan melalui influencer memiliki tingkat keintiman yang tinggi 

sehingga dapat meningkatkan persepsi konsumen tentang influencer yang mirip 

dengan diri mereka sendiri (Maropo et al., 2020). 

Sedangkan informasi yang disajikan dalam bentuk reality show, akan terasa lebih 

jauh, dibuat buat dan tidak membuat interaksinya terbentuk. Influencer melibatkan diri 

dengan audience  nya secara langsung dan ini dapat meningkatkan interaksi dengan 

pengikutnya (Auter, 1992). Keterlibatan atau interaction  yang makin baik terbentuk di 

media sosial  diprediksi akan meningkatkan level FOMO yang dirasakan (Fischer & 

Reuber, 2011). 

H18. Influencer memoderasi hubungan antara pemasaran media sosial interaksi terhadap 

FOMO 
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2.2.15 Peran influencer sebagai moderasi antara Pemasaran Media Sosial Tren 

terhadap FOMO  

Influencer berfungsi sebagai panutan bagi individu yang terlihat di media sosial, sehingga 

banyak pengikut cenderung meniru tindakan dan pilihan mereka (C. Ki & Kim, 2019). 

Konsumen juga ingin terhubung dengan model tersebut dengan membeli produk yang 

serupa (Ruvio et al., 2013). Selain itu, influencer mengungkapkan minat dan gaya hidup 

mereka melalui konten media sosial untuk membangun hubungan psikologis yang kuat 

dengan pengikutnya melalui berbagai musik, filter dan bentuk yang sedang tren 

(Trendiness) (Ladhari et al., 2020).  

Perbandingan sosial dapat meningkatkan kemauan konsumen untuk membeli suatu 

produk. Strategi menggunakan influencer  karena ketertarikan konsumen kepada selebriti 

tersebut berdampak langsung pada niat mereka untuk membeli produk yang didukung 

(Ilicic dan Webster, 2020;Nurunnisha et al, 2021). Ketika terdapat anggota dalam 

kelompok membahas isu yang sedang tren, produk yang saat ini sedang diminati maka 

tingkat FOMO dalam diri seseorang akan meningkat karena dia merasa FOMO jika tidak 

ikut yang sedang tren (Przybylski et al, 2013) 

H19. Influencer memoderasi hubungan antara pemasaran media sosial tren terhadap FOMO 

2.2.16 Peran influencer sebagai moderasi antara Pemasaran Media Sosial Kustomisasi 

terhadap FOMO  

Seperti yang disebut “pemimpin opini digital” (de Veirman et al., 2017), influencer sebagai 

pemberi pengaruh media sosial dapat mengerahkan jumlah pengikutnya untuk suatu pesan 

yang akan disampaikan (Customization). Al et al (2015) mengemukakan bahwa pemimpin 

opini memberikan pengaruh dalam apa yang disebut hubungan parasosial, yang merupakan 

hubungan asimetris dengan seseorang yang tidak benar-benar dikenal dikehidupan nyata, 

tetapi hanya dengan mengkonsumsi media tentang orang tersebut. 

Konsumen yang mengagumi merk dan ingin mencari tau informasi lebih lengkap 

akan mencari informasi lebih dalam dari berbagai media yang ada (Keum et al, 2004). 
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Konsumen yang sadar merk memiliki sikap yang baik dengan iklan media sosial terutama 

informasi yang terperinci yang didapat dari dukungan influencer (Chu et al, 2013). Efek 

positif Customization  dari informasi yang diunggah akan meningkatkan FOMO (Swar dan 

Hameed,2017). 

H20. Influencer memoderasi hubungan antara pemasaran media sosial kustomisasi terhadap 

FOMO 

2.2.17 Peran influencer sebagai moderasi antara Pemasaran Media Sosial eWOM 

terhadap FOMO 

Konsumen menunjukan sentimen yang baik terhadap produk dan niat membeli 

yang kuat ketika produk tersebut dipromosikan oleh influencer  yang memiliki 

hubungan para sosial yang signifikan dengan individu tersebut (Knoll et al, 2015). 

Influencer  melalui platform media sosial sangat mempengaruhi niat beli (Kim et al, 

2015). 

Saat konsumen membeli produk, kemudian dia merasa puas dengan hasilnya 

dan merasa puas karena bisa memiliki produk yang sama dengan influencer 

favoritnya maka konsumen tersebut akan melakukan ulasan ke media sosialnya dan 

dapat menciptakan eWOM. Semakin seseorang terus merasakan ingin terlibat dalam 

suatu informasi yang sedang dibahas oleh influencer  maka FOMO dalam dirinya 

juga akan meningkat (Adil,2022) 

 

H21. Influencer memoderasi hubungan antara pemasaran media sosial eWOM terhadap 

FOMO 

Jika melihat dari pengembangan dan usulan hipotesa yang diberikan maka usulan 

pengembangan model pemasaran media sosial (hiburan, interaksi, tren, kustomisasi dan 

eWOM) dengan menambahkan variabel mediasi FOMO dan variabel moderasi Influencer 

terhadap niat beli maka estimasi model yang akan diteliti adalah sebagai berikut:  
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Gambar 23. Model Penelitian 

 

 

Pemasaran Media Sosial 

eWOM  

 

Kustomisasi 

 

Tren 

 

Hiburan 

Interaksi 

FOMO  

Niat Beli  

Influencer 

H3 

H1 

H2 

H4 

H5 

H11

1 

H6 

H7 

H8 

H10 

H12 

H17 

H18 

H19 

H20 

H21 
H13 

H14 

H15 

H16 

H9 

66



 
 

 

BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif karena penelitian ini akan menguji hipotesis yang berbasis teori. Pendekatan ini 

menggunakan teori  kausal dan deduktif, serta melakukan analisis dengan menggunakan 

statistik, tabel, atau bagan untuk membahas hubungan antara hipotesis (Neuman, 2014).  

Metode kuantitatif secara inferensial digunakan untuk membuat basis data yang dapat 

digunakan untuk menentukan karakteristik populasi atau hubungannya. Selanjutnya, sampel 

populasi dipelajari untuk mengidentifikasi karakteristiknya, dan hasilnya adalah bahwa 

semua populasi memiliki karakteristik yang sama (Kothari, 2004).  

Setiap variabel pada penelitian ini akan diukur menggunakan instrumen sehingga data 

yang didapatkan akan dianalisis menggunakan prosedur statistik. Unit analisis yang akan 

digunakan dalam penelitian ini adalah individu yang sudah pernah melihat iklan dari 

pemasaran media sosial dari UMKM Makanan dan Minuman menggunakan influencer. 

Metode pengumpulan data langsung dari objek penelitian melalui metode Survei 

dengan konstruk reflektif dan formatif. Pertanyaan untuk masing-masing variabel 

menggunakan skala likert 1 sampai 5 (1=sangat tidak setuju, 2=tidak setuju, 3= ragu-ragu, 

4=setuju dan 5=sangat setuju).  

 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Penelitian ini dilakukan dengan mengambil sampel dari populasi responden yang 

pernah melihat informasi dari media sosial UMKM Makanan dan Minuman di Indonesia.  

Pengaruh influencer yang telah dilakukan oleh UMKM melalui media sosial, menjadi fokus 

pengamatan peneliti.  
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3.2.2 Sampel 

Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non probability 

sampling dengan cara purposive sampling (Neuman, 2014) yang menjelaskan bahwa hal 

tersebut dipilih berdasarkan pertimbangan tertentu dengan tujuan untuk memperoleh satuan 

sampling yang memiliki karakteristik yang dikehendaki yaitu dengan memilih responden 

yang sudah pernah melihat informasi dari media sosial UMKM Makanan dan Minuman di 

Indonesia. Penggunaan teknik non probability sampling dilakukan karena karakteristik 

elemen populasi tidak dapat diketahui dengan pasti dan jelas. Misalnya anggota populasi 

berupa gender tidak dapat diketahui karakteristik gender dengan jumlah yang pasti.  

Analisis Model Persamaan Struktural (SEM) membutuhkan sampel yang cukup 

besar. Loehlin (1992) merekomendasikan jika model penelitian dibangun memiliki 2 

variabel, maka sampel yang dibutuhkan antara 100-200 dan untuk mengurangi bias pada 

semua jenis estimasi, jumlah sampel minimal yang diperlukan adalah 200. Pada penelitian 

Bentler dan Chou (1987) jumlah sampel minimal yang harus dipenuhi untuk estimasi 

model SEM adalah 5 kali jumlah parameter yang akan diestimasi. Kline (2005 ) dan Foster 

et al (2006) mensyaratkan jumlah sampel minimum harus dipenuhi untuk estimasi SEM 

adalah ≥200.  

Hair et al (2010) memberikan suatu pedoman jumlah sampel minimal yang 

dibutuhkan untuk estimasi model SEM yaitu jika model mengandung 5 buah konstruk 

variabel laten atau kurang, dimana masing-masing konstruk diukur dengan lebih dari 3 item 

indikator maka sampel minimal 100-150. Jika model mengandung 5 buah konstruk variabel 

laten atau kurang dimana masing-masing konstruk diukur oleh kurang dari 3 item indikator, 

maka sampel minimal diperlukan lebih dari 200. Jika model mengandung banyak konstruk 

yang underidentified, maka sampel yang diperlukan lebih dari 200. Jika model 

mengandung lebih dari 6 buah konstruk variabel laten dimana masing-masing konstruk 

diukur menggunakan kurang dari 3 item indikator, maka sampel minimal diperlukan lebih 

dari 500. Pada penelitian ini model yang akan diuji mengandung 5 konstruk variabel laten 

dengan 3 indikator maka sampel minimal yang akan diperlukan adalah lebih dari 200. Pada 
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riset ini penulis menargetkan lebih dari 200 sampel untuk menghindari varian yang tinggi 

(minimalisir standar deviasi) dan hal ini untuk memenuhi pengujian model fit. 

 

3.3 Unit Analisis 

Unit analisis pada penelitian ini adalah individu yang pernah melihat paparan 

pemasaran mesia sosial dengan adanya influencer pada UMKM Makanan dan Minuman di 

Indonesia. 

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode Survei dengan 

tambahan wawancara untuk mengurangi bias. Pengumpulan data kuesioner dilakukan 

selama 7 bulan (Desember 2023 – Juni 2024) dan selanjutnya dianalisis. 

 

3.5 Jenis dan Sumber Data 

Sumber data yang didapat dalam penelitian ini adalah data primer melalui Survei 

langsung kepada responden dan juga tambahan data skunder dari web, sosial media, data 

UMKM, dll. 

 

3.6 Definisi dan Operasional Variabel Penelitian  

 

Penelitian ini menggunakan empat jenis variabel yaitu variabel independen, 

dependen, mediasi dan moderasi  

a. Variabel Bebas (Independent Variabel) 

Penelitian ini terdiri dari satu variabel bebas yaitu Social Media Marketing 

(SMM) yang terdiri dari lima dimensi yaitu Entertainment, Interaction, 

Trendiness, Customization dan e Word Of Mouth.  

b. Variabel Mediator 

Variabel mediator digunakan karena peneliti ingin melihat pengaruh secara 

tidak langsung variabel lain yang mempengaruhi. Untuk membentuk mediasi, 

terdapat beberapa kondisi yang harus dipenuhi yaitu variabel independent harus 
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mempengaruhi variabel mediator, variabel independen harus mempengaruhi 

variabel dependen dan variabel mediator harus mempengaruhi variabel 

dependen (Baron dan Kenny, 1986). Dalam penelitian ini, peneliti akan 

melakukan uji pengaruh mediasi takut ketiggalan dari variabel pemasaran media 

sosial yang terdiri dari lima dimensi yaitu hiburan, interaksi, tren, penyesuaian 

dan getok tular elektronik terhadap niat beli.  

c. Variabel Terikat ( Dependent Variabel) 

Variabel terikat (dependent variabel) atau sering disebut sebagai variabel 

output, kriteria dan konsekuen. Variabel terikat merupakan variabel yang 

dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Penelitian 

ini terdiri dari satu variabel terikat yaitu niat beli konsumen.  

d. Variabel Moderator 

Variabel moderator digunakan karena diduga terdapat variabel lain yang 

mempengaruhi pemasaran media sosial yang terdiri dari lima dimensi yaitu 

hiburan, interaksi, tren, penyesuaian dan getok tular elektronik terhadap niat beli 

terhadap FOMO. Dalam penelitian ini terdapat satu variabel moderator yaitu 

influencer. 

 

1) Pemasaran Media Sosial (X1-X5) 

 Definisi operasional pemasaran media sosial merujuk pada penelitian Solomon 

(2017) dalam Bushara et al (2023) bahwa praktik yang menggunakan saluran media sosial 

dan teknologi untuk menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan dan 

mempertukarkan produk dan layanan yang memberi nilai tambah bagi pemangku 

kepentingan organisasi.  

 Beberapa penelitian sebelumnya menjadikan sosial media marketing sebagai satu 

konstruk dimensi (Wibowo, 2020 dan Hanadi,2023) namun pada penelitian Bushara et al 

(2023) justru terlihat bahwa setiap indikator yang terdapat dalam sosial media marketing 

lebih baik diteliti satu per satu karena memiliki hasil yang berbeda dimasing-masing 

konstruk sesuai dengan objek yang akan diteliti.  
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Untuk itu dalam penelitian ini dimensi sosial marketing akan diteliti satu persatu yang 

terdiri dari lima dimensi yaitu hiburan, interaksi, tren, kustomisasi dan eWOM. Pengukuran 

pemasaran medis sosial diadopsi dan dikembangkan oleh Bushara et al (2023). Setiap item 

indikator diukur dengan Skala Likert 1-5 yaitu sangat tidak setuju hingga sangat setuju. 

Instrumen pengukuran niat untuk membeli dapat dilihat pada tabel berikut: 

 

Tabel 4.  Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Pemasaran Media Sosial 

Definisi 

Operasional  

   Variabel                            

Definisi 

Operasional  

   Sub Variabel 

Instrumen 

Penelitian Asli 

(Bushara,2023) 

Instrumen 

Penelitian Ini 

Skala 

Pengu

kuran 

Social Media 

Marketing: 

praktik 

pemasaran yang 

menggunakan 

saluran media 

sosial dalam 

memberikan 

nilai tambah 

kepada 

pemangku 

kepentingan 

perusahaan 

Entertainment: 

informasi yang 

disajikan 

menciptakan 

pengalaman 

yang 

menyenangkan 

dan menghibur 

melalui foto, 

video atau 

permainan untuk 

meningkatkan 

kesadaran 

konsumen dan 

niat beli 

 

 

1.The content 

found in social 

media products 

seems interesting 

 

 

 

2.Utilizing the 

social media 

channel of the 

product is 

exciting 

 

 

3. It is fun to 

1. Saya tertarik 

dengan konten 

informasi yang 

dikomunikasikan 

pada media sosial 

tiktok UMKM 

Makanan dan 

Minuman  

2. Saya senang 

menggunakan media 

sosial tiktok untuk 

mencari informasi 

produk UMKM 

Makanan dan 

Minuman  

 

3. Saya senang 

  1-5  
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Interaction: 

informasi yang 

disampaikan 

memberikan 

kesempatan 

untuk berbagi 

informasi, 

melakukan 

komunikasi dua 

arah, bertukar 

ide dan saling 

terhubung 

dengan orang 

yang berpikiran 

sama terhadap 

produk  

 

 

 

 

collect 

information on 

products in social 

media 

 

 

1.I can easily 

share my opinion 

in this social 

media  

 

 

 

2.It is easy to 

convey my 

opinions or 

conversation with 

other users in this 

social media 

products 

 

3.It is possible to 

have two way 

interaction 

through this 

mengumpulkan 

informasi produk 

UMKM Makanan 

dan Minuman yang 

dikomunikasikan 

pada media sosial 

tiktok 

1. Saya mudah 

membagikan 

informasi dan 

pendapat saya terkait 

produk UMKM 

Makanan dan 

Minuman di media 

sosial tiktok 

2. Saya mudah untuk 

menyampaikan 

pendapat saya 

tentang produk 

UMKM Makanan 

dan Minuman 

kepada orang lain di 

media sosial tiktok 

3. Saya memiliki 

peluang untuk 

berinteraksi dua arah 

melalui media sosial 

tiktok produk 
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Trendiness: 

informasi yang 

disampaikan 

dapat 

mengkomunikas

ikan informasi 

terkini dan 

paling relevan 

tentang layanan 

dan produk 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Customization: 

informasi yang 

disampaikan 

social media 

products  

 

1.This Social 

media is up to 

date 

 

 

 

2.Using the 

social media of 

this products is 

very trendy 

 

3.The content on 

this social media 

is the newest 

information 

 

 

 

1. It is possible to 

search for 

customized 

UMKM Makanan 

dan Minuman 

 

1. Media sosial 

tiktok pada produk 

UMKM makanan 

dan minuman di 

Indonesia 

menyajikan 

informasi terkini 

2. Media sosial 

tiktok pada  produk 

UMKM makanan 

dan minuman di 

Indonesia mengikuti 

tren terkini  

3. Konten informasi 

yang disampaikan 

produk UMKM 

Makanan Minuman 

di media sosial tiktok 

ini  merupakan 

informasi terbaru 

 

1. Pencarian 

informasi produk 

UMKM Makanan 

73



 
 

 

dapat 

menyesuaikan 

kebutuhan 

konsumen  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

eWOM: 

informasi yang 

disampaikan 

dapat 

menciptakan 

efek berita yang 

baik dari mulut 

kemulut untuk 

meningkatkan 

information on 

this social media 

 

 

2. This social 

media provide 

lively feed 

information I am 

interested in 

 

 

3. Offers 

customized 

services throught 

its social media 

 

 

1.I will post 

positive 

comments about 

this products on 

my social media 

 

2.I will 

dan Minuman pada 

media sosial tiktok  

sesuai kebutuhan 

saya 

2. Sosial media 

tiktok produk 

UMKM Makanan 

dan Minuman 

menyediakan 

informasi yang 

menarik sesuai 

kebutuhan saya 

3. Penyediaan 

layanan informasi 

melalui media sosial 

tiktok pada produ 

UMKM Makanan 

dan Minuan ini 

sesuai kebutuhan 

saya  

1. Saya akan 

menyampaikan 

komentar positif 

tentang produk 

UMKM Makanan 

dan Minuman di 

media sosial tiktok 

2. Saya akan 
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awareness dan 

daya beli  

recommended 

using this 

product in my 

social media 

 

3.I will 

recommended 

this products in 

my social  media 

acquaintances 

merekomendasikan 

penggunaan produk 

UMKM Makanan 

dan Minuman pada 

media sosial tiktok  

 

3.Saya akan 

merekomendasikan 

produk  UMKM 

Makanan dan 

Minuman kepada 

teman di media 

sosial tiktok 

 

 

 

2) Fear Of Missing Out (FOMO sebagai mediasi) 

Definisi operasional Fear Of  Missing Out (FOMO) merujuk pada definisi yang 

dikemukakan oleh Przybylski et al  (2013) yang pertama kali meneliti FOMO dalam 

marketing dan dikaitkan dengan sosial media. Pada penelitiannya, FOMO  didefinisikan 

sebagai ketakutan jika orang lain memiliki sesuatu produk, layanan dan pengalaman yang 

tidak dimilikinya karena keinginan untuk terus terhubung dengan apa yang dilakukan orang 

lain terutama di sosial media (takut ketinggalan).  

Pengukuran FOMO diadopsi dari penelitian Przybylski et al  (2013) dan 

dikembangkan oleh Good and Hyman (2020). Setiap item indikator diukur dengan Skala 

Likert 1-5 yaitu sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Instrumen pengukuran niat untuk 

membeli dapat dilihat pada table berikut:  
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Tabel 5.  Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Fear Of Missing Out 

 

Definisi 

Operasional  

   Variabel                            

Definisi 

Operasional  

   Sub Variabel 

Instrumen 

Penelitian Asli 

(Good and 

Hyman, 2020) 

Instrumen 

Penelitian Ini 

Skala 

Pengu

kuran 

FOMO: 

ketakutan jika 

orang lain 

memiliki 

sesuatu produk, 

layanan dan 

pengalaman 

yang tidak 

dimilikinya 

karena 

keinginan untuk 

terus terhubung 

dengan apa yang 

dilakukan orang 

lain terutama di 

sosial media 

(takut 

ketinggalan) 

 

 

 1. I’m afraid 

later I will feel 

sorry I didn’t buy 

products  

 

 

 

2. I will worry 

about I’m 

missing products  

 

 

 

3.I will worry 

other people are 

having more 

rewarding things 

1. Saya takut 

menyesal jika saya 

tidak membeli 

produk UMKM 

Makanan dan 

Minuman yang 

dikomunikasikan di 

media sosial tiktok 

2. Saya khawatir 

akan kehilangan 

produk UMKM 

Makanan dan 

Minuman yang 

dikomunikasikan di 

media sosial tiktok  

3. Saya khawatir 

orang lain 

mendapatkan hal 

yang lebih 

bermanfaat jika 

1-5 
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than me by using 

products  

 

 

 

 

 4.I feel 

concerned that 

other people are 

having more fun 

with products  

 

 

5.I will feel left 

out the trends if I 

don’t have 

products  

 

 

6.I will feel sorry 

that I didn’t 

experience 

products  

membeli  dan 

menggunakan 

produk UMKM 

Makanan dan 

Minuman  yang 

dikomunikasikan di 

media sosial tiktok 

4. Saya merasa 

peduli bahwa orang 

lain lebih senang 

dengan produk 

UMKM Makanan 

dan Minuman yang 

dikomunikasikan  di 

media sosial tiktok 

5. Saya akan merasa 

tidak mengikuti tren 

terkini jika saya tidak 

memiliki produk 

UMKM Makanan 

dan Minuman yang 

dikomunikasikan di 

media sosial tiktok 

6. Saya akan merasa 

menyesal jika saya 

tidak menggunakan 

produk UMKM 

Makanan dan 
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7.I will feel 

anxious about not 

being with 

products  

 

 

8.I will feel 

bothered that I 

missed an 

opportunity to 

use that products  

 

Minuman yang 

dikomunikasikan di 

media sosial tiktok 

7. Saya akan merasa 

cemas karena tidak 

menggunakan 

produk UMKM 

Makanan dan 

Minuman yang 

dikomunikasikan di 

media sosial tiktok 

8. Saya akan merasa 

terganggu jika saya 

melewatkan 

kesempatan untuk 

menggunakan 

produk UMKM 

Makanan dan 

Minuman yang 

dikomunikasikan di 

media sosial tiktok  

 

3) Influencer (Moderasi) 

Definisi operasional pemberi pengaruh (Influencer) merujuk pada definisi yang 

dikemukakan oleh Castillo Abdul et al (2021) bahwa influencer merupakan pemimpin 

opini online yang memiliki karakterisistik yang diinginkan perusahaan untuk membantu 

kampanye dan menghubungkan perusahaan dengan konsumen potensial.  
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Przybylski et al  (2013) yang pertama kali meneliti FOMO dalam marketing , pada 

penelitiannya, FOMO didefinisikan sebagai ketakutan jika orang lain memiliki sesuatu 

produk, layanan dan pengalaman yang tidak dimilikinya karena keinginan untuk terus 

terhubung dengan apa yang dilakukan orang lain terutama di sosial media (takut 

ketinggalan).  

Pengukuran FOMO diadopsi dari penelitian Ross et al (2009). Setiap item indikator 

diukur dengan Skala Likert 1-5 yaitu sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Instrumen 

pengukuran niat untuk membeli dapat dilihat pada table berikut:  

 

Tabel 6. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel  Influencer 

Definisi 

Operasional  

   Variabel                            

Definisi 

Operasional  

   Sub Variabel 

Instrumen 

Penelitian Asli 

(Ross et al, 2009) 

Instrumen 

Penelitian Ini 

Skala 

Pengu

kuran 

Influencer: 

pemimpin opini 

online yang 

memiliki 

karakterisistik 

yang diinginkan 

perusahaan 

untuk membantu 

kampanye dan 

menghubungkan 

perusahaan 

dengan 

konsumen 

potensial 

 

 

 

 

 

 1 Connecting 

with influencer 

through the 

social media is 

part of my 

everyday activity 

 

 

 

2. I am proud to 

tell people I’m 

watching/reading 

influencers posts 

on the social 

1. Pencarian 

informasi produk 

UMKM Makanan 

dan Minuman yang 

dikomunikasikan 

oleh influencer  pada 

media sosial tiktok 

merupakan bagian 

dari aktifitas 

keseharian saya 

2. Saya bangga 

menceritakan kepada 

orang lain bahwa 

saya membaca 

informasi produk 

1-5 
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media 

 

 

 

3.I dedicate a 

part of my daily 

schedule to 

connecting  

 

 

4.I feel out of 

touch when I 

haven’t 

connected with 

influencers 

through social 

media platform 

for a day 

 

5.I feel I am part 

of the 

influencers’ 

community on the 

social media 

platfom 

UMKM Makanan 

dan Minuman yang 

dikomunikasikan 

influencer  di media 

sosial tiktok 

3. Saya 

mendedikasikan 

sebagian dari waktu 

keseharian saya 

untuk selalu 

terhubung pada 

media sosial tiktok  

4. Saya merasa 

kehilangan ketika 

saya tidak terhubung 

dengan  media sosial 

tiktok yang 

mengomunikasikan 

informasi produk 

UMKM Makanan 

dan Minuman oleh 

influencer  

5. Saya merasa 

menjadi bagian dari 

influencer tersebut 

pada media sosial 

tiktok  
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6.I would be sad 

if I couldn’t 

connect with 

influencers 

through the 

social media 

platform anymore 

 

 

6. Saya akan sedih 

jika saya tidak dapat 

terhubung dengan 

influencer  yang 

mengomunikasikan 

informasi produk 

UMKM Makanan 

dan Minuman pada 

media sosial tiktok 

 

4) Niat Beli (Y) 

Definisi operasional niat beli merujuk pada definisi yang dikemukakan oleh Keller 

dan Lehhmann, 2006) bahwa niat beli adalah suatu sikap positif yang dimiliki oleh 

konsumen terhadap produk dan berusaha utuk mendapatkannya dan memiliki kesiapan 

untuk melakukan pembayaran. Pengukuran niat beli diadopsi dan dikembangkan oleh Khan 

et al (2019). Setiap item indikator diukur dengan Skala Likert 1-5 yaitu sangat tidak setuju 

hingga sangat setuju. Instrumen pengukuran niat untuk membeli dapat dilihat pada table 

berikut: 

Tabel 7. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Niat Beli 

Definisi 

Operasional  

   Variabel                            

Definisi 

Operasional  

   Sub Variabel 

Instrumen 

Penelitian Asli 

(Khan et al, 

2019 dan Matak 

Aji et al, 2020) 

Instrumen 

Penelitian Ini 

Skala 

Pengu

kuran 

Niat Beli: suatu 

sikap positif 

 

 

 1.Products with 

social media 

1. Produk UMKM 

Makanan dan 

1-5 
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yang dimiliki 

oleh konsumen 

terhadap produk 

dan berusaha 

utuk 

mendapatkannya 

dan memiliki 

kesiapan untuk 

melakukan 

pembayaran 

 

 

 

marketing make 

me FOMO and 

draw my 

attention 

 

 

 

2. Products with 

social media 

marketing make 

me FOMO and 

influence my 

buying decisions 

 

 

 

3.Interacting with 

social media 

marketing tiktok 

make me FOMO 

and increase my 

purchase 

intention 

 

Minuman yang 

menggunakan 

pemasaran media 

sosial tiktok 

membuat saya takut 

ketinggalan dan 

menarik perhatian 

saya 

2. Produk UMKM 

Makanan dan 

Minuman yang 

menggunakan 

pemasaran media 

sosial tiktok 

membuat saya takut 

ketinggalan dan 

mempengaruhi 

keputusan pembelian 

saya  

3. Berinteraksi 

dengan pemasaran 

media sosial tiktok 

UMKM Makanan 

dan Minuman 

membuat saya takut 

ketinggalan dan 

meningkatkan niat 

beli saya   
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4.I buy a product 

because I like 

social media 

marketing and 

FOMO 

 

 

5.I will definitely 

buy products in 

social media  

 

6.I feel happy in 

buying a product 

on this social 

media marketing  

 

4. Saya membeli 

suatu produk 

UMKM Makanan 

dan Minuman karena 

melihat pemasaran 

media sosial melalui 

tiktok dan tidak mau 

ketinggalan 

 

5. Saya membeli 

produk UMKM 

Makanan dan 

Minuman pada 

media sosial tiktok  

6. Saya merasa 

bahagia untuk 

membeli produk 

UMKM Makanan 

dan Minuman pada 

media sosial tiktok  

 

 3.7    Uji Validitas dan Reliabilitas  

Uji validitas pada penelitian ini menggunakan uji validitas konvergen dan 

diskriminan yang diperoleh berdasarkan hasil CFA pada model analisis SEM. Validitas 

konvergen suatu konstruk dapat dinilai dengan menghitung rerata varians yang diekstraksi 

(average variance extracted atau AVE). Variance extracted  memperlihatkan jumlah 

varians dari indikator yang diekstraksi oleh variael bentukan yang dikembangkan. Nilai 

AVE yang tinggi menunjukkan bahwa indikator-indikator telah mewakili secara baik 
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variabel bentukan yang dikembangkan. Angka yang direkomendasikan untuk AVE adalah 

lebih besar dari 0,5 (AVE >0,5). Besarnya nilai AVE dihitung dengan rumus sebagai 

berikut : 

 

 

 

 

 

Validitas diskriminan dievaluasi lewat perbandingan akar kuadrat AVE dengan 

korelasi antar konstruk berpasangan. Kriteria yang digunakan adalah nilai akar kuadrat dari 

AVE seharusnya melebihi korelasi antara padangan konstruk (Gozali, 2013) . 

 

Uji reliabilitas menggunakan nilai reliabilitas konstruk (construct reliability= CR) 

yang merupakan ukuran kehandalan dan konsistensi dari setiap indikator pada suatu 

variabel yang diukur. Nilai CR yang memenuhi syarat reliabel, yaitu jika nilai CR  ≥ 0.70 

yang diperoleh dari hasil perhitungan sebagai berikut (Hair et al, 2017) 

 

Uji reliabilitas pada penelitian ini  konstruk (construct reliability) merupakan ukuran 

kehandalan dan konsistensi dari variabel yang diukur yang menggambarkan suatu kontruk 

laten dengan nilai CR ≥ 0.7. Relibialitas konstruk dilakukan dengan mengukur reliabilitas 

komposit (composite reliability) atau construct reliability. Untuk mengetahui besarnya nilai 

Construct Reliability (CR) dapat  dihitung dengan rumus sebagai berikut (Hair et al, 2017) 

 

 

 

 

 

 

 

Construct – reliability =   
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   Variance - extracted  =    


+ j2
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3.8 Uji Instrumen Konten Informasi Pemasaran Media Sosial  

 

Uji instrumen konten informasi pemasaran media sosial perlu dilakukan untuk 

memastikan apakah tiga media sosial yang digunakan (instagram, tiktok, youtube) 

mengandung lima dimensi konten informasi pemasaran media sosial (hiburan, interaksi, 

tren, kustomisasi, getok tular elektronik).  

Terdapat sepuluh UMKM makanan dan minuman di Indonesia yang menggunakan 

tiga jenis media sosial terbanyak pada periode Oktober 2023 sampai Oktober 2024 

berdasarkan hasil penelusuran peneliti yang diakses dari media sosial yang dapat dilihat 

pada tabel berikut: 

 

Tabel 8. Sepuluh UMKM dengan penggunaan media sosial terbanyak selama satu 

tahun terakhir (Oktober 2023-Oktober 2024) 

Nama UMKM Pengikut IG Pengikut Tiktok Pengikut Youtube 

Es Teh Indonesia 408.000 302.900 70.000 

Kopi Kenangan 441.000 103.700 2.510 

Kopi Janji Jiwa       434.000 67.900 1.700 

Haus Indonesia 298.000 106.800 120 

Fore Coffee 178.000 2.651 2.260 

Mie Gacoan 453.000 91.700 - 

Roket Chicken 45.800 - 453 

Ayam Gepuk Pak 

Gembus 

46.200 20.900 2.360 

Warung Steak and 

Shake 

450.000 25.500 11.400 
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Brownies Amanda 144.000 88.100 1.100 

Sumber: Data Diolah (2023) 

 

Pengujian konten informasi tersebut menggunakan uji indeks validitas konten 

(Content Validity Indeks/CVI) dengan enam langkah (Yusoff, 2019), yaitu : 

1) Menyiapkan kuesioner  

2) Memilih sampel panel ahli  

3) Melakukan validasi isi instrumen 

4) Mengolah hasil isian uji validitas 

5) Memberikan pengkodean dari hasil setiap item pertanyaan   

6) Menghitung indeks validitas konten (Content Validity Indeks/CVI) 

 

Langkah pertama pada penelitian ini adalah menyiapkan kuesioner untuk menguji 

validitas konten informasi pada media sosial yang digunakan mengandung lima dimensi 

pemasaran media sosial (hiburan, interaksi, tren, penyesuaia dan getok tular elektronik). 

Langkah kedua adalah memilih sampel panel ahli yang terdiri dari dua orang akademisi 

dengan jabatan fungsional minimal lektor kepala, dua orang peneliti dari perguruan tinggi 

dan dua orang praktisi pembuat konten informasi makanan minuman (content creator). 

Langkah ketiga melakukan uji validitas konten pada instrumen pertanyaan yang telah diisi 

oleh sampel panel ahli dan dilakukan wawancara mendalam kepada sampel panel ahli. 

Daftar pertanyaan didalam kuesioner dibuat dengan memberikan alternatif jawaban relevan 

atau tidak relevan. Langkah keempat adalah mengolah hasil isian setiap item pertanyaan 

oleh sampel panel ahli berupa tabulasi dan setiap isian. Langkah kelima memberikan 

pengkodean dari hasil isian setiap item pertanyaan dari sampel panel ahli. Terakhir peneliti 

menghitung nilai indeks validitas konten (Content Validity Indeks/CVI) dengan cara 

menghitung nilai rerata dari setiap pertanyaan (15 pertanyaan) pada masing-masing media 

sosial yang digunakan (instagram, youtube dan tiktok).  
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Tabel 9. Rekap Hasil nilai CVI 

   Social Media        Nilai CVI               

Instagram 

      Youtube 

       Tiktok 

                  0,8 

                 0,73 

                 0,9 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Hasil nilai indeks validitas konten (Content Validity Indeks/CVI) pada penelitian ini 

yang mendapatkan nilai ≥ 0,83 terdapat pada konten informasi media sosial tiktok 

sedangkan instagram 0,80 dan youtube 0,73 ≤ 0,83. Hal ini sesuai dengan rekomendasi 

Polit et all (2007) yang menggunakan 6 sampel panel ahli bahwa nilai CVI yang dapat 

diterima adalah nilai ≥ 0,83 sesuai Tabel 9 berikut ini: 

 

Tabel 10. Jumlah ahli dan implikasinya terhadap batas nilai CVI yang dapat diterima 

Jumlah ahli Nilai CVI yang dapat 

diterima 

Sumber Rekomendasi 

Dua Ahli 

Tiga sampai lima ahli 

Enam ahli 

Enam sampai delapan ahli 

Setidaknya    Sembilan ahli 

              ≥ 0,8  

               ≥ 1 

                ≥ 0,83 

                ≥ 0,83 

                ≥ 0,78 

               Davis (1992) 

               Polit et al (2007) 

               Polit et al (2007) 

                 Lynn  (1986) 

                 Lynn  (1986) 

Sumber: Yusof, Muhammad (2019) 

Oleh karena itu, pengukuran yang akan dilakukan dalam penelitian ini menggunakan 

media sosial tiktok. 
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3.9 Metode Analisis Data 

 

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan 

model SEM (Structural Equation Model). Mahmud dan Rahmono (2013) menyatakan 

bahwa SEM dibagi menjadi dua jenis yaitu covariance-based SEM (CB-SEM) dan 

variance-based SEM atau partial least squares (SEM-PLS). CB SEM berkembang pada 

tahun 1970 an dipelopori oleh Karl Joreskog sebagai pengembang software lisrel. 

Sementara SEM PLS berkembang setelah CB SEM dan dipelopori oleh Herman Wold. CB 

SEM lebih popular dengan nama software AMOS, LISREL,EQS, dll. Sedangkan SEM PLS 

dikenal dengan software SMartPLS, VisualPLS,dll. 

Kelebihan dari software LISREL adalah kemampuannya mengidentifikasi hubungan 

antara variabel yang kompleks. Kekurangan dari lisrel jika sampel kurang dari 200, 

sementara modelnya kompleks, maka terkadang hasil estimasi tidak sesuai dengan harapan 

kita. Sofware AMOS dikhususkan untuk membantu menguji hipotesis hubungan antar 

variabel. Melalui software AMOS, kita dapat mengetahui tingkat kekuatan hubungan antara 

variabel baik antara variabel laten maupun dengan variabel manifest. Seberapa signifikan 

hubungan antara variabel, dan seberapa fit model hipotesis dibandingkan dengan data riil 

lapangan. Kekurangan AMOS membuat gambar yang sangat banyak ketika model sudah 

kompleks, tentu menjadi pekerjaan tambahan padahal hal tersebut dapat dilakukan dengan 

lebih sederhana melalui bahasa pemrograman syntax yang bisa dirunning  dan mampu 

menyelesaikan sekompleks apapun model yang hendak dibuat (hal ini bisa dilakukan di 

LISREL). Smart PLS atau Smart Partial Least Square adalah software statistik yang sama 

tujuannya dengan LISREL dan AMOS yaitu untuk menguji hubungan antara variabel, baik 

sesama variabel latent maupun dengan variabel indikator, atau manifest namun penggunaan 

Smart PLS sangat dianjurkan ketika kita mememiliki keterbatasan jumlah sampel 

sementara model yang dibangun kompleks. Oleh karena software ini dkhususkan untuk 

melakukan olah data SEM dengan sampel kecil, maka tidak cocok digunakan untuk 

penelitian dengan sample besar (Hair et al, 2017) 
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 Pada penelitian ini, peneliti akan menggukan software LISREL karena metode 

analisisnya dilakukan dengan dua pendekatan yaitu mampu melakukan konfirmasi model 

pengukuran  (confirmatory factor analysis) dan mengevaluasi model structural (structural 

model). Konfirmasi model pengukuran  (confirmatory factor analysis) pada LISREL 

mampu menilai validitas konstruk dari measurement theory yang diusulkan dan mengukur 

seberapa jauh ukuran indikator mampu merefleksikan konstruk laten teoritisnya. Dengan 

model yang akan dijui juga cukup kompleks jadi SEM LISREL menjadi tepat untuk dipilih 

dalam penelitian ini. 

Kesesuaian model dievaluasi dengan melihat berbagai kriteria Goodness of Fit Index 

(GOFI). Menurut Widarjono (2010) untuk mengevaluasi kesesuaian model secara 

menyeluruh meliputi Chi-Squares, Goodnees of Fit Index (GOFI), Adjusted Goodnees of 

Fit Index (AGFI), dan Root Mean Square Error (RMSR).  Menurut Wijanto (2008); Yamin 

dan Kurniawan (2009); Hair et al. (2010) dan Widarjono (2010) uji kecocokan model 

(GOFI) meliputi Absolute Fit Measures, Incremental / Relative Fit Measure, dan 

Parsimonious / Adjusted Fit Measures.   

Uji kecocokan model menggunakan analisis faktor konfimatori atau CFA untuk 

mengkonfirmasi faktor-faktor yang paling dominan dalam suatu kelompok variabel, 

sehingga dapat mengetahui apakah model yang dibangun secara statistik dapat terdukung.  

Analisa yang akan dilakukan adalah: 

1) Ukuran  kecocokan  mutlak  (Absolute Fit Measures),  yaitu ukuran kecocokan 

model secara keseluruhan (model pengukuran dan struktural) terhadap matriks 

korelasi dan matriks kovarians.  Uji  kecocokan  tersebut  meliputi :  

a. Uji kecocokan Chi-Square. Uji kecocokan ini mengukur seberapa dekat 

antara matriks kovarians hasil prediksi dan matriks kovarians dari sampel 

data).  P-Value diharapkan bernilai lebih besar atau sama dengan 0.05. 

b. Goodnees of Fit Index (GFI).  Ukuran  ini  pada  dasarnya  merupakan 

ukuran kemampuan suatu model menerangkan keragaman data. Nilai (GFI) 

berkisar antara 0-1. Sebenarnya, tidak ada kriteria standar tentang batas nilai 

(GFI) yang baik. Namun bisa disimpulkan, model yang baik adalah model 
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yang memiliki nilai (GFI) mendekati 1.  Dalam prakteknya, banyak peneliti 

yang menggunakan batas minimal > 0.90 

c. Root Mean Square Error (RMSR). RMSR merupakan residu rata-rata antar  

matriks kovarians / korelasi teramati dan hasil estimasi. Nilai RMSR < 0.05 

adalah Good Fit. 

d. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA). RMSEA merupakan 

ukuran rata-rata perbedaan per Degree of  Freedom (df) yang diharapkan 

dalam populasi. Nilai RMSEA < 0.08 adalah Good Fit, sedangkan nilai 

RMSEA < 0.05 adalah Close Fit. 

e. Expected Cross-Validation Index (ECVI).  Ukuran ECVI merupakan nilai 

pendekatan uji kecocokan suatu model apabila diterapkan pada data lain 

(validasi silang). Nilainya didasarkan pada perbandingan antar model. 

Semakin kecil nilai ECVI, semakin baik. 

f. Non-Centrality Parameter (NCP). NCP dinyatakan dalam bentuk spesifikasi 

ulang Chi-square. Penilaian didasarkan atas perbandingan dengan model 

lain.  Semakin kecil nilai NCP, semakin baik. 

2) Ukuran kecocokan incremental (Incremental/Relative Fit Measures), yaitu 

ukuran kecocokan model secara relatif, digunakan untuk perbandingan model 

yang diusulkan dengan model dasar yang digunakan oleh peneliti. Uji 

kecocokan tersebut meliputi:  

a. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI). Ukuran AGFI merupakan modifikasi 

dari GOFI dengan mengakomodasi Degree of Freedom (df) model dengan 

model lain yang dibandingkan. AGFI ≥ 0.9 adalah Good Fit, sedangkan 0.8 ≤ 

AGFI ≤ 0.9 adalah Marginal Fit. 

b.     Tucker-Lewis Index (TLI). Ukuran TLI disebut juga dengan Non Normed Fit 

Index (NNFI). Ukuran ini merupakan ukuran untuk pembandingan antar model 

yang mempertimbangkan banyaknya koefisien di dalam model. TLI ≥ 0.9 

adalah Good Fit, sedangkan 0.8 ≤  TLI ≤ 0,9 adalah Marginal Fit. 
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c. Normed Fit Index (NFI). Nilai NFI merupakan besarnya ketidakcocokan antara  

model  target  dan  model  dasar. Nilai NFI berkisar antara 0-1.      NFI ≥ 0.9 

adalah Good Fit, sedangkan 0.8 ≤ NFI ≤ 0,9 adalah Marginal Fit. 

d. Incremental Fit Index (IFI).  Nilai IFI berkisar antara  0-1. IFI ≥ 0.9 adalah good 

fit,  sedangkan  0.8 ≤ IFI ≤ 0.9 adalah Marginal Fit. 

e. Comparative Fit Index (CFI). Nilai CFI berkisar antara 0-1. CFI ≥ 0.9 adalah 

Good Fit, sedangkan 0,8 ≤ CFI ≤ 0.9 adalah Marginal Fit. 

f. Relative Fit Index (RFI).  Nilai RFI berkisar antara 0-1. RFI ≥ 0.9 adalah Good 

Fit, sedangkan 0.8 ≤ RFI ≤ 0.9 adalah Marginal Fit. 

3) Ukuran kecocokan parsimoni (Parsimonious/Adjusted Fit Measures), yaitu 

ukuran kecocokan yang mempertimbangkan banyaknya koefisien didalam 

model.  Uji kecocokan tersebut meliputi:  

a. Parsimonious Normed Fit Index (PNFI). Nilai PNFI yang tinggi 

menunjukkan kecocokan yang lebih baik. PNFI hanya digunakan untuk 

perbandingan model alternatif. 

b. Parsimonious Goodness of Fit Index (PGFI). Nilai PGFI merupakan 

modifikasi dari GOFI, dimana nilai yang tinggi menunjukkan model 

lebih baik digunakan untuk perbandingan antarmodel. 

c. Critical N (CN).  Critical N (CN)  merupakan ukuran sampel untuk 

digunakan untuk mengestimasi model.  Kecocokan model yang 

memuaskan CN ≥ 200 

 

 Tabel berikut ini merupakan kriteria uji kecocokan model yang digunakan untuk 

menguji semua indikator dan dimensi konstruk sehingga membentuk sebuah model 

penelitian .  

 

 

 

 

 

91



 
 

 

Tabel 11.  Kriteria Uji Kecocokan Model 

 

Ukuran Kecocokan Model Nilai Standar Kesimpulan 

Absolute Fit Measures 

• p-value p-value    ≥    0.05 Kecocokan Baik 

• RMSEA RMSEA  ≤    0.08 Kecocokan Baik 

• GFI GFI          ≥    0.90 Kecocokan Baik 

Incremental/Relative Fit Measures 

• NFI NFI         ≥     0.90 Kecocokan Baik 

• NNFI NNFI      ≥     0.90 Kecocokan Baik 

• AGFI AGFI      ≥     0.90 Kecocokan Baik 

Parsimonious Fit Measure 

• PGFI Diharapkan  Tinggi Kecocokan Baik 

• PNFI Diharapkan  Tinggi Kecocokan Baik 

Other Goodness of Fit Index 

• Critical N (CN) Critical N (CN)  ≥  200 Kecocokan Baik 

 

Teknik estimasi model yang digunakan adalah Maximum Likelihood. Maximum 

likelihood berusaha meminimumkan perbedaan antara sampel covariance dan prediksi 

model teoritis yang dibangun. LISREL akan mengkonfirmasi hasil uji t (estimasi statistik 

dari SEM) secara lengkap dengan tingkat kesalahan uji ditetapkan sebesar 0.05 dengan nilai 

signifikansi t adalah ± 1.96. 

Sobel tes dilakukan untuk menguji peran mediasi FOMO pada pengaruh sosial 

media marketing  terhadap niat beli dan peran mediasi influencer pada sosial media 

marketing terhadap FOMO. Uji sobel tes ini baik dilakukan pada sampel besar. Suatu 

variabel dianggap sebagai mediator jika dapat memberi pengaruh dari suatu variabel 

independen tertentu ke suatu variabel dependen. Pertama, mediasi dapat dikatakan terjadi 

ketika independen variabel secara signifikan mempengaruhi mediator. Kedua, independen 

variabel secra signifikan mempengaruhi variabel depeden tanpa adanya mediator. Ketiga 
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mediator memiliki efek unik yang signifikan pada dependen. Keempat efek independen 

pada dependen menyusut setelah penambahan mediator ke dalam model. Kriteria ini dapat 

digunakan untuk menilai apakah mediasi terjadi atau tidak (Preacher,2008). 
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BAB V  

SIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Simpulan  

 

Penelitian tentang pemasaran media sosial yang dilakukan pada UMKM  Makanan dan 

Minuman di Indonesia  menunjukkan beberapa hasil temuan yaitu: 

1. Pemasaran media sosial (hiburan, interaksi, tren, kustomisasi dan eWOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap FOMO. Konten informasi berupa rekomendasi 

dari konsumen yang dapat menciptakan eWOM memiliki pengaruh paling besar untuk 

meningkatkan level FOMO, sedangkan konten informasi yang menyediakan pilihan 

layanan kustomisasi memiliki pengaruh paling kecil pada peningkatan level FOMO. 

2. Pemasaran media sosial (hiburan, interaksi, tren, kustomisasi dan eWOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Konten informasi terkait kepuasan 

konsumen terhadap produk dan layanan dari UMKM yang dapat menciptakan eWOM 

memiliki pengaruh paling besar pada niat beli sedangkan konten informasi yang 

menyediakan pilihan layanan kustomisasi memiliki pengaruh paling kecil terhadap niat 

beli.  

3. FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Konten informasi yang 

mengandung hiburan dan interaksi terhadap konsumen, mengikuti tren serta menyediakan 

kustomisasi dan menciptakan eWOM dapat meningkatkan niat beli. 

4. FOMO memiliki peran mediasi sebagian antara pemasaran media sosial (hiburan, 

interaksi, tren, kustomisasi dan eWOM terhadap niat beli. Konten informasi pemasaran 

media sosial yang dibuat oleh UMKM dapat secara langsung berpengaruh pada FOMO 

sekaligus dapat secara langsung berpengaruh pada niat beli tanpa ada peran mediasi 

FOMO.  

137

NEO DIGITAL
Rectangle



 
 

 

5. Influencer memiliki peran moderasi antara pemasaran media sosial (hiburan, 

interaksi, tren, kustomisasi dan eWOM terhadap FOMO. Semakin tinggi pengaruh dari 

influencer  makan semakin tinggi level FOMO yang dirasakan oleh konsumen. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, penulis memberikan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Penelitian ini memberikan saran praktis dan manajerial kepada UMKM Makanan 

dan Minuman di Indonesia untuk dapat: 

a. Meningkatkan kemampuan dalam membuat konten informasi pemasaran media 

sosialnya melalui pelatihan yang diberikan oleh Dinas Koperasi dan UKM di setiap 

Provinsi  maupun dari berbagai pelatihan yang sering diberikan sebagai bentuk pengabdian 

dari berbagai instansi negeri dan swasta kepada UMKM di Indonesia.  Pelatihan ini sangat 

berpengaruh untuk meningkatkan keterampilan dalam pembuatan konten informasi karena 

konten informasi pemasaran media sosial yang bagus dan disukai oleh konsumen akan 

menciptakan eWOM sehingga mampu memengaruhi konsumen lain untuk terus mengakses 

konten informasi  tersebut dan ikut menyebarkannya di media sosialnya sehingga akan 

makin banyak konsumen yang mengetahuinya (viral). 

b. Bekerjasama dengan influencer untuk membantu memberikan ulasan dan 

merekomendasikan produk ke konsumen agar dapat meningkatkan rasa FOMO. 

Kredibilitas influencer perlu diperhatikan sehingga konsumen yang melihat konten 

informasi pemasaran media sosial tersebut akan semakin menyukainya dan ingin 

melakukan rekomendasi ulang di media sosialnya. Pembuatan konten informasi pemasaran 

media sosial yang bekerjasama dengan influencer pastinya membutuhkan biaya sehingga 

harus terus dilakukan evaluasi. Evaluasi yang dilakukan dapat dilihat dari kenaikan 

pengikut (followers), ulasan, tanggapan maupun rekomendasi yang meningkat.   

c. Menyiapkan layanan terbaik di semua aspek mulai dari sumber daya (tim pengelola 

media sosial, tim penyiapan produk makanan dan minuman, tim pelayanan, kasir, juru 

parkir, cleaning service, dll) serta fasilitas yang diberikan. Hal ini untuk menjaga 

ekspektasi konsumen terkait konten informasi pemasaran yang ditayangkan di media sosial 
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tiktok sesuai dengan pengalaman konsumen baik online maupun offline. Kesesuaian 

ekspektasi menjadi penting karena akan mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap 

UMKM Makanan dan Minuman tersebut. Jika konsumen merasa puas dengan produk dan 

layanan dari UMKM Makanan dan Minuman maka konsumen akan merekomendasikan 

kembali di media sosialnya sebaliknya jika tidak sesuai konsumen akan merasa kecewa dan 

memungkinkan untuk meninggalkan komentar kekecewaannya di media sosial.  

 

2. Penelitian ini memberikan saran praktis dan manajerial kepada Kementrian 

Koperasi dan UKM Republik Indonesia untuk memperluas implementasi dari Keputusan 

Sekretaris Kementrian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah Nomor 17 tahun 2024 

tentang Pelaksanaan Kegiatan Pelatihan dan Pendampingan Usaha Mikro Kecil Tahun 

2024. Integrasi program Kementrian Koperasi dan UKM Republik Indonesia sangat 

diharapkan dapat terlaksana pada program Dinas Koperasi dan UKM setiap Provinsi yang 

ada di Indonesia terutama terkait program pelaksanaan pelatihan dan pendampingan. 

Program pelatihan dan pendampingan terkait pembuatan konten informasi pemasaran 

media sosial kepada UMKM diharapakan dapat meningkatkan keahlian UMKM dalam  

membuat konten informasi yang menarik sehingga dapat menciptakan eWOM dan FOMO 

serta mampu meningkatkan niat beli konsumen.  

 

3. Penelitian ini memberikan saran teoritis dan konseptual yaitu konten informasi 

pemasaran media sosial yang dibuat harus memiliki keseluruhan dimensi yang terdiri dari 

hiburan, interaksi, tren, kustomisasi dan eWOM, namun lebih menitikberatkan pada konten 

informasi yang dapat menciptakan eWOM sehingga dapat meningkatkan level FOMO dan 

niat beli. Hal ini sesuai dengan teori stimulus organism respon (SOR Theory) bahwa 

konsumen merasa senang dengan adanya stimulus berupa konten informasi pemasaran 

media sosial sehingga dapat menciptakan respon FOMO dan niat beli. Dengan demikian 

hasil temuan ini dapat digeneralisasikan oleh para akademisi dan peneliti selanjutnya untuk 

dapat memasukkan teori stimulus organism respon (SOR Theory) dalam membahas isi 

konten informasi yang dapat menciptakan eWOM. 
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4. Penelitian ini juga memberikan saran metodologikal yang dapat menjadi rujukan 

dan tambahan kajian penelitian mengenai pengaruh stimulus berupa konten informasi 

pemasaran media sosial tiktok terhadap FOMO dan niat beli yang dikuatkan dengan adanya 

peran dari influencer.  

 

5.3    Keterbatasan Penelitian  

Terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini yaitu: 

1. Penelitian ini membahas konten informasi pemasaran yang berfokus pada media 

sosial tiktok sehingga diharapkan penelitian selanjutnya dapat membahas konten informasi 

pemasaran dari  media sosial lain seperti facebook, instagram, twitter, youtube, dll. 

2. Penelitian ini membahas  FOMO dengan target dan perilaku konsumen secara 

menyeluruh sehingga diharapkan penelitian selanjutnya dapat membahas hubungan 

pemasaran media sosial terhadap FOMO dan niat beli dengan mempertimbangkan target 

dan pengaruh perilaku konsumen seperti faktor psikologi, gaya hidup, kepribadian, 

demografi, budaya,  dan lingkungan.  

3. Penelitian ini membahas tipe influencer secara keseluruhan sehingga diharapkan 

penelitian selanjutnya dapat mendalami pengaruh efektifitas karakteristik  influencer 

terhadap pembentukan perilaku FOMO dan niat beli.   

4. Penelitian ini menjelaskan bahwa dimensi pemasaran media sosial yang paling 

berpengaruh terhadap FOMO adalah konten informasi yang bisa menciptakan eWOM. 

eWOM tercipta karena banyaknya konten informasi yang menjadi perbincangan di sosial 

media dan perubahan perilaku konsumen yang awalnya hanya melihat konten informasi 

(pasif) menjadi ikut mengunggah kembali, memberi komen dan rekomendasi (aktif). 

Dengan adanya keterkaitan ini diharapkan penelitian selanjutnya dapat menganalsisi 

pengaruh eWOM dan FOMO terhadap perubahan perilaku konsumen dari pasif menjadi 

aktif di media sosial.   
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