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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media influencer, FoMO, dan eWOM terhadap purchase intention
pada akun tiktok @codebluuuu. Berdasarkan hasil penelitian Social media influencer berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention pada akun @codebluuuu. Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat peran codeblu sebagai sosial
media influencer dalam menyampaikan informasi, memberikan ulasan, dan gaya komunikasi dengan penonton, maka semakin
tinggi pula niat penonton untuk membeli produk kuliner yang direviu oleh @codebluuuu. Fear of missing out berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention pada akun @codebluuuu. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
FoMO yang dirasakan oleh responden terhadap konten reviu codeblu, maka semakin tinggi juga niat penonton untuk membeli
produk kuliner yang direviu oleh @codebluuuu. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention pada akun @codebluuuu. Hal ini menunjukkan bahwa semakin jelas dan informatif komentar dari
pengguna lain yang diperoleh responden melalui kolom komentar pada konten codeblu, maka semakin tinggi pula niat
penonton untuk membeli produk kuliner yang direviu @codebluuuu. Sumber data dalam penelitian ini adalah data primer
dengan menggunakan quesioner melalui google form. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan
jumlah responden sebanyak 200 orang. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan metode regresi
linear berganda dengan bantuan software SPSS.

Kata kunci: Social media influencer, FoMO, eWOM, Purchase intention
1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi digital telah mengalami transisi yang signifikan dimana
kemajuan teknologi informasi memengaruhi perilaku konsumen dalam hal mencari dan juga mendapatkan
informasi. Berbagai aspek kehidupan manusia telah tersentuh dan bahkan telah berubah sebagai akibat diadopsinya
teknologi informasi dan komunikasi (Wasiat & Bertuah, 2022). Menurut Nasrullah (2015) media sosial adalah
medium di internet yang memungkinkan pengguna merepresentasikan dirinya maupun berinteraksi, bekerja sama,
berbagi, berkomunikasi dengan pengguna lain membentuk ikatan sosial secara virtual.

Adapun salah satu media sosial yang populer digunakan sebagai media untuk melakukan promosi dan juga sebagai
tempat mencari referensi adalah Tiktok. Pada tahun 2020, terdapat media sosial yang mengalami perkembangan
pesat hingga menjadi terkenal di dunia, yaitu aplikasi TikTok. Aplikasi TikTok merupakan sebuah jejaring sosial
dan platform video musik berasal dari Tiongkok yang dirilis pada September 2016. Pada Periode pertama yaitu
pada tahun 2018, TikTok menobatkan diri sebagai aplikasi paling banyak diunduh yakni 45,8 juta kali
mengalahkan jumlah unduhan aplikasi populer lain yaitu Instagram, YouTube, WhatsApp, dan Facebook
Messenger (M. H. D. Wijaya & Mashud, 2020). Salah satu hal yang membuat TikTok unik dan sangat layak bagi
merek adalah algoritma TikTok yang bereda dengan platform media sosial lainnya. TikTok berjalan pada grafik
konten, bukan grafik sosial. Tidak seperti media sosial lainnya, terkini bukan faktor dominan. TikTok
bukan platform untuk membahas apa yang sedang terjadi di dunia. Di sinilah orang-orang menggunakan
dan melihat TikTok untuk bersenang-senang dan menjadi kreatif, tanpa tekanan dari siklus berita
24/7(Holilah, 2022).

Selain itu, platform Tiktok juga menduduki peringkat pertama index pengguna aktif sosial media dan total indeks
waktu pengguna aplikasi sosial media. Tiktok berada pada peringkat pertama dengan index rasio 100 dengan waktu
rata-rata harian per pengguna sekitar 1 jam 53 menit. Hal ini menunjukkan bahwa Tiktok merupakan salah satu
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aplikasi media sosial favorit yang sering digunakan masyarakat di Indonesia. Adapun data index ini didapatkan
dari data teknis dari platform (server) dan alat pencarian iklan. Namun data tersebut, mecakup seluruh populasi
pengguna yang terdeteksi oleh sistem platform.

Berdasarkan data dari datareportal.com (2025) menyatakan bahwa jumlah pengguna Tiktok Pada bulan Oktober
2025 sebesar 180 juta pengguna dengan rata-rata usia pengguna sekitar 18-24 tahun sebesar 28.6% dan 25-34
tahun sebesar 43.2%. Hal ini menunjukkan bahwa Tiktok menjadi salah satu aplikasi sosial media yang favorit
digunakan oleh masyarakat Indonesia dengan mayoritas pengguna aplikasi Tiktok di Indonesia adalah kalangan
muda Generasi Z.

Dengan mengetahui usia pengguna tiktok tersebut, pemasaran dapat menyesuaikan gaya komunikasi nya
berdasarkan persebaran usia yang telah dibatasi oleh pihak tiktok. Selain itu, Pemasar harus pintar menemukan
cara yang paling baik untuk memengaruhi konsumen dengan menyamarkan iklan yang ingin disampaikan agar
konsumen tidak menganggapnya sebagai sebuah noise atau gangguan. Disinilah peran influencer berguna yaitu
sebagai “penyamaran” iklan (Purwanto & Purwanto, 2019). Seperti semua platform sosial, influencer dapat
memainkan peran penting dalam membantu mempromosikan kampanye. Meski  demikian, merek
memerlukan strategi yang cermat untuk memilih influencer yang autentik dan selaras dengan merek (Holilah,
2022).

Menurut Loeper et al., (2014) Influencer sendiri adalah orang-orang yang mempunyai pengikut di media sosial
dalam jumlah banyak dan mereka mempunyai pengaruh terhadap pengikut mereka. Influencer tersebut akan
mereviu kualitas produk dan menyampaikan semua informasi terkait produk yang akan ditawarkan. Influencer
media sosial adalah individu yang secara aktif menggunakan akun media sosial mereka dan sering terlibat dalam
topik tertentu, serta memberikan informasi baru. Social media influencer adalah bagian penting dari dunia
informasi online untuk beberapa media sosial seperti Facebook dan YouTube, namun akhir-akhir ini para
influencer marketing lebih tertarik pada media sosial Tiktok karena hubungan yang dirasakan orang kepada social
media influencer pada jejaring sosial yang berbasis identifikasi visual (Bevins, 2014).

Social media influencer merupakan individu yang berperan sebagai sumber informasi independen dalam
lingkungan digital dan memiliki kemampuan untuk memengaruhi persepsi maupun keputusan audiens melalui
konten yang disampaikan pada berbagai platform online. (Freberg et al., 2011). Influencer umumnya fokus pada
berbagi informasi, seperti teks, foto, video, atau gambar dalam bidang tertentu seperti gaya hidup, fashion,
teknologi, dan kuliner. Mereka memicu percakapan, menciptakan tren, dan menarik minat pengikut mereka, serta
sering bermitra dengan merek untuk mempromosikan produk (Nursetyowati et al., 2023). Social media influencer
berperan sebagai sumber informasi pihak ketiga yang membantu konsumen dalam mengenal dan mengevaluasi
suatu produk melalui konten yang dibagikan di media sosial. Rekomendasi dan ulasan yang diberikan oleh
influencer dapat memengaruhi persepsi, sikap, serta kecenderungan perilaku konsumen dalam mengambil
keputusan terhadap suatu produk. (Uzunoglu & Kip, 2014). Ketika influencer mensponsori merek yang terkait
dengan bidang keahlian mereka, maka ada kemungkinan bahwa konsumen dapat dengan mudah percaya dan
menerima pendapat influencer tersebut (Khan, 2020). Selain itu, menurut De Veirman et al., (2017) Konsumen
juga sering menerima lebih banyak pesan tentang produk dari influencer media sosial daripada dari perusahaan.

Terdapat beberapa macam influencer yang ada di Tiktok, seperti: bidang kuliner, fashion, dan juga beauty. Adapun
terdapat dua tipe influencer dibidang kuliner yang ada di sosial media, yaitu influencer endorser dan non endorser.
Influencer kuliner yang melakukan endorsement umumnya menghasilkan konten yang bersifat persuasif dan
subjektif terhadap kliennya, karena konten tersebut merupakan bagian dari pemasaran digital yang bertujuan untuk
meningkatkan citra positif serta daya tarik suatu produk atau restoran. Oleh karena itu, gaya penyampaian ulasan
cenderung menonjolkan kelebihan produk, menggunakan bahasa yang positif, serta menampilkan visual yang
menarik untuk membangun kesan yang menguntungkan bagi produk atau restoran. Sebaliknya, influencer yang
tidak terikat kerja sama promosi (non endorsement) memiliki kebebasan yang lebih besar dalam menyampaikan
ulasan secara objektif dan kritis, sehingga konten yang dihasilkan dapat mencakup baik kelebihan maupun
kekurangan dari produk atau restoran yang dibahas.

Adapun salah satu contoh seorang influencer kuliner di Tiktok non endorser Adalah Codeblu. Codeblu merupakan
seorang konten kreator bidang kuliner dan food vlogger di Indonesia. Adapun pemilik akun Codeblu adalah
William Anderson, Meskipun awalnya identitasnya tidak banyak diketahui, nama tersebut mulai terungkap setelah
berbagai peristiwa kontroversial yang melibatkan kontennya di media sosial. Adapun latar belakang william
adalah seorang lulusan S2 dalam bidang Financial dan Engineering dan sebelum terjun sebagai food vlogger ia
pernah bekerja di sektor pertambangan di Jakarta. Meskipun memiliki gelar lanjutan, ia tidak memiliki pendidikan
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formal di bidang kuliner, sehingga aktivitasnya sebagai reviewer lebih banyak lahir dari hobi dan pengalaman
pribadi dalam dunia kuliner.

Codeblu mulai aktif sebagai seorang influencer pada tahun 2023, dimana Codeblu sendiri menggunakan dua akun
media sosial yaitu pada platform Tiktok dan Instagram. Adapun Codeblu dikenal memiliki ciri khas dalam
menyampaikan ulasan, yaitu gaya komunikasi yang lugas, spontan, dan evaluatif. Berbeda dengan influencer
kuliner lain yang cenderung menyampaikan ulasan secara persuasif dan positif, Codeblu kerap menyampaikan
kritik secara terbuka terhadap kualitas rasa, harga, maupun pengalaman konsumsi.

Dengan banyaknya pengikut yang dimiliki dan juga konten yang menarik, akun ini menjadi influencer di bidang
kuliner yang berbeda dari influencer lainnya sehingga banyak dari penonton kontennya yang penasaran dan dapat
memengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian. Menurut Kotler et al., (2022) Purchase intention itu sendiri
adalah sesuatu yang timbul setelah menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari sana timbul
ketertarikan untuk mencoba produk tersebut sampai akhirnya timbul keinginan untuk membeli agar dapat
memilikinya.

Berdasarkan konten yang disajikan oleh akun @codebluuuu dengan konten yang menampilkan makanan viral,
hidden gems, serta menunjukkan pengalaman unik dalam meriview makanan atau kuliner dengan sudut pandang
yang tidak umum. Ketika penonton melihat konten yang memperlihatkan pengalaman kuliner yang berbeda dari
reviewer lain, muncul dorongan emosional untuk ikut merasakan pengalaman tersebut agar tidak tertinggal tren.
Hal tersebut, berpotensi memicu munculnya Fear of missing out (FoMO) pada penonton. Selain itu, juga terdapat
beberapa konten viral yang juga kontroversi antara Codeblu dengan pihak restoran atau influencer lain justru dapat
memperkuat rasa penasaran dan urgensi penonton untuk mencoba secara langsung, sehingga memperkuat rasa
FoMO (Fear of missing out) pada penonton .

Selain konten dari social media influencer dan kepribadian FOMO konsumen, e-WOM juga berkontribusi besar
dalam memengaruhi niat pembelian konsumen. Pada akun @codebluuuu penontonnya cukup aktif dan interaktif
dalam memberikan eWOM berupa komentar dan ulasan pada kolom komentar pada setiap konten yang disajikan.
Komentar yang diberikan oleh penonton terhadap konten yang disajikan menjadi bentuk opini digital yang dapat
dibaca oleh penonton lain dan berpotensi memengaruhi persepsi mereka terhadap suatu produk atau restoran.
Kolom komentar pada konten yang diunggah oleh Codeblu sering kali menjadi ruang di mana pengguna dapat
berbagi pengalaman mereka, memberikan pendapat mereka tentang restoran yang diulas, atau menanggapi ulasan
yang dibuat oleh influencer tersebut.

Berdasarkan Fenomena tersebut, Codeblu menarik untuk diteliti dikarenakan influencer kuliner yang pada
umumnya bertujuan untuk memengaruhi penonton agar tertarik terhadap suatu produk melalui reviunya yang
bersifat persuasif dan gaya ulasan yang positif. Namun, berbeda dengan yang dilakukan oleh codeblu lebih
memberikan pengalaman kuliner yang bersifat objektif dan kritis bahkan memicu kontroversi di media sosial
khususnya Tiktok. Akan tetapi, konten yang dihasilkan tetap menarik perhatian penonton serta memicu berbagai
tanggapan seperti pada kolom komentar dari pengguna media sosial di platform TikTok. Hal ini menunjukkan
bahwa gaya komunikasi yang berbeda dapat menciptakan interaksi yang unik antara influencer dan penonton.

Fenomena diatas menunjukkan adanya gap antara pengaruh dari social media influencer, FOMO, dan e-WOM
dalam memengaruhi niat pembelian dengan kenyataan di lapangan. Peneliti tertarik untuk menganalisis dan
membahas terkait social media influencer, FOMO, dan e-WOM memengaruhi purchase intention pada akun
TikTok @codebluuuu. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bentuk konten influencer yang diterapkan oleh
codeblu yang berbeda dari influencer yang lain di bidang kuliner dapat mempengaruhi niat membeli konsumen
yang merupakan penonton influencer tersebut. Adapun berdasarkan uraian diatas, judul penelitian ini adalah
“Pengaruh Social Media Influencer, Fomo, Dan Ewom Terhadap Purchase Intention (Studi Pada Akun Tiktok
@Codebluuuu)”.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono (2016) Penelitian kuantitatif
merupakan jenis penelitian yang bertujuan untuk menguji pengaruh antara variabel dengan mengumpulkan dan
menganalisis data berupa angka. Penelitian ini termasuk dalam eksplanatori kausal, karena menjelaskan hubungan
sebab akibat antar variabel. Dalam penelitian ini tempat yang ditetapkan adalah sebatas pada media sosial TikTok

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i2.12491
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

23290



Muhammad Rafi Hartono, Widyastuti
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 5 Nomor 2, 2026

tepatnya pada akun media kuliner @codebluuuu. Sumber data dalam penelitian ini adalah data primer dengan
menggunakan quesioner melalui google form. Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pengguna media sosial
Tik Tok yang merupakan penonton pada akun influencer kuliner @codebluuuu. Teknik pengambilan sampel pada
penelitian ini adalah menggunakan teknik non-probability sampling dengan pendekatan Purposive Sampling.
penelitian ini akan menggunakan sampel dengan jumlah sebanyak 200 responden. Teknik analisis data
menggunakan regresi liniear berganda yang di olah menggunakan bantuan program SPSS.

3. Hasil dan Pembahasan

Hasil

Analisis Regresi Linear Berganda

Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen (X) yaitu social media influencer, Fear of
missing out, dan electronic word of mouth terhadap variabel dependen () yaitu purchase intention. Berikut hasil

uji regresi linear berganda menggunakan SPSS, sebagai berikut:

Tabel 1. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
Model B Std. Error Beta
1  (Constant) 2.877 1.108
Social media influencer 191 .022 419
Fear of missing out .340 .039 418
Electronic word of mouth .340 .032 .505

a. Dependent Variable: Purchase intention
Sumber : Output SPSS (Diolah peneliti, 2026)

Berdasarkan olah data yang dilakukan diperoleh persamaan regresi linear berganda seperti pada tabel 1, sebagai
berikut:

Y=2,877+0,191 X1 + 0,340 X2 + 0,340 X3

Keterangan:

Y = Purchase intention

X1 = Social media influencer
X2 = Fear of missing out

X3 = electronic word of mouth

Berdasarkan model regresi linear berganda tersebut, maka diperoleh hasil sebagai berikut:

a) Nilai konstanta (o) adalah 2,877 artinya apabila social media influencer (X1), Fear of missing out (X2),
dan electronic word of mouth (X3) bernilai sama dengan nol (0), maka besarnya purchase intention ()
adalah bernilai 2,877. Selain itu, tanda positif pada konstanta menunjukkan bahwa meskipun tidak ada
variabel independen yang digunakan pada penelitian ini maka purchase intention pada produk kuliner yang
direviu oleh codeblu akan tetap ada.

b) Nilai koefisien social media influencer (X1) bernilai 0,191. Hal tersebut, menunjukkan bahwa setiap
peningkatan satuan atau setiap 1% dalam social media influencer akan meningkatkan purchase intention
sebesar 0,191 satuan dengan asumsi variabel lainnya tetap. Selain itu, nilai signifikansi social media
influencer sebesar 0,000<0,05 yang menunjukkan bahwa variabel social media influencer (X1)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention ().
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c) Nilai koefisien Fear of missing out (X2) bernilai 0,340. Hal tersebut, menunjukkan bahwa setiap
peningkatan satuan atau setiap 1% dalam Fear of missing out akan meningkatkan purchase intention
sebesar 0,340 satuan dengan asumsi variabel lainnya tetap. Selain itu, nilai signifikansi Fear of missing out
sebesar 0,000<0,05 yang menunjukkan bahwa variabel Fear of missing out (X2) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention (Y).

d) Nilai koefisien electronic word of mouth (X3) bernilai 0,340. Hal tersebut, menunjukkan bahwa setiap
peningkatan satuan atau setiap 1% dalam electronic word of mouth akan meningkatkan purchase intention
sebesar 0,340 satuan dengan asumsi variabel lainnya tetap. Selain itu, nilai signifikansi electronic word of
mouth sebesar 0,000<0,05 yang menunjukkan bahwa variabel electronic word of mouth (X3) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention (Y).

Pembahasan
Pengaruh social media influencer terhadap purchase intention

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa variabel social media influencer memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel purchase intention. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin
kuat peran codeblu sebagai sosial media influencer dalam menyampaikan informasi, memberikan ulasan, dan gaya
komunikasi dengan penonton, maka semakin tinggi pula niat penonton untuk membeli produk kuliner yang direviu
oleh @codebluuuu.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa codeblu sebagai seorang influencer memiliki kemampuan dalam
mempengaruhi penonton melalui konten reviu tentang kuliner yang dibuatnya melalui platform tiktok. Ketika
mereviu produk kuliner di kontennya, codeblu dikenal dengan gaya penyampaian yang meyakinkan penonton.
Dengan cara bicara yang jelas, lugas, dan memiliki karakter tersendiri dalam mengulas sebuah produk kuliner,
membuat informasi yang disampaikan codeblu dapat dipercaya dan menjadi pertimbangan penontonnya.

Selain itu, Pada kelompok responden yang didominasi oleh Generasi Z dengan usia produktif, terutama perempuan
dan individu yang telah bekerja, konten reviu kuliner dapat berperan sebagai salah satu sumber informasi yang
digunakan mereka dalam mencari referensi serta melakukan pertimbangan sebelum melakukan pembelian kuliner.
Informasi dan rekomendasi kuliner yang diberikan oleh codeblu dapat menjadi stimulus eksternal yang dapat
membantu penonton dalam membentuk ketertarikan terhadap suatu produk kuliner yang dilihatnya pada for your
page (fyp) di platform tiktok. Semakin efektif codeblu dalam menyampaikan ulasan dan memberikan informasi
yang relevan dengan cara yang menarik, maka semakin besar niat penonton untuk membeli produk kuliner yang
direviu oleh @codebluuuu.

Hasil penelitian ini sejalan dengan pernyataan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Purwanto dan Purwanto
(2019) menyatakan bahwa pengaruh yang diberikan oleh seorang influencer dalam membentuk niat beli
pengikutnya dapat muncul melalui berbagai bentuk konten yang mereka publikasikan, seperti unggahan foto,
gambar, video, maupun fitur stories. Selain itu, pengaruh tersebut juga dapat berasal dari informasi atau ulasan
yang mereka bagikan mengenai berbagai aspek, seperti rekomendasi tempat makan, produk makanan dan
minuman, serta informasi terkait promosi maupun kegiatan tertentu yang disampaikan kepada pengikutnya.
Sambyal dan Gopal (2025) menyatakan bahwa social media influencer berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase intention. Didukung oleh pernyataan dari Wasiat dan Bertuah (2022) menyatakan bahwa social media
influencer berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli, hal ini berarti bahwa jika social media influencer
ditingkatkan maka akan meningkatkan niat beli terhadap produk. responden akan merasa bahwa apa yang
dilakukan oleh influencer selalu menarik perhatian dan menjadi bahan evaluasi untuk membeli, maka niat
responden untuk membeli produk semakin tinggi.

Pengaruh Fear of missing out terhadap purchase intention

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa variabel Fear of missing out memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel purchase intention. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin
tinggi tingkat FOMO yang dirasakan oleh responden terhadap konten reviu codeblu, maka semakin tinggi juga niat
penonton untuk membeli produk kuliner yang direviu oleh @codebluuuu.
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten reviu tentang kuliner yang disajikan oleh codeblu pada platform
tiktok tidak hanya berperan sebagai media informasi terkait suatu produk kuliner, tetapi juga mampu menciptakan
dorongan emosial bagi penonton untuk mengikuti tren dan tidak melewatkan kesempatan dalam mencoba
pengalaman konsumsi produk kuliner tertentu. Ketika konten yang diunggah oleh codeblu viral dan sedang di
perbincangkan di platform Tiktok, maka responden yang melihatnya melalui fyp mereka akan merasa penasaran
dengan tren yang sedang terjadi. Sehingga akan menumbuhkan perasaan takut tertinggal ketika tidak mengikuti
tren tersebut, yang pada akhirnya memunculkan niat responden untuk mencoba dan membeli produk kuliner
tersebut.

Adapun responden pada penelitian ini didominasi oleh perempuan yang merupakan generasi Z pada usia produktif
dengan rentang usia 22-29 tahun dan beberapa diantaranya seorang pelajar atau mahasiswa dan beberapa lainnya
sudah bekerja, hal ini menunjukkan bahwa responden merupakan individu yang aktif dalam mengikuti
perkembangan tren digital, termasuk ketika codeblu membagikan pengalamannya pada saat mencoba suatu kuliner
yang sedang tren dan diminati banyak orang. Selain itu, konten codeblu yang viral di platform tiktok juga
merupakan bagian dari tren itu sendiri, sehingga mampu mendorong penonton untuk mempertimbangkan
pembelian kuliner tersebut.

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Oktavian et al., (2024) menyatakan bahwa Fear of missing
out berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase intention. Semakin tingginya kecenderungan pengguna
TikTok untuk mengikuti perkembangan tren, berpartisipasi dalam aktivitas digital, serta memperoleh pengalaman
yang sedang banyak diperbincangkan, maka semakin besar pula kemungkinan munculnya ketertarikan terhadap
produk yang direkomendasikan melalui platform tersebut. Perasaan khawatir tertinggal dari pengalaman atau
informasi yang sedang populer dapat mendorong penonton untuk mempertimbangkan pembelian terhadap produk
yang ditampilkan dalam konten digital. Dengan demikian, semakin kuat dorongan individu untuk tetap terhubung
dengan tren dan berbagi pengalaman secara daring, maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk
memiliki niat membeli terhadap produk yang dipromosikan atau direkomendasikan oleh influencer yang mereka
anggap menarik. Noer et al., (2024) yang menyatakan bahwa peningkatan niat pembelian konsumen tersebut
disebabkan adanya rasa takut ketinggalan tren, khawatir tidak mengikuti tren, kecemasan melewatkan tren, dan
aktivitas berbagi informasi atau pengalaman. Didukung oleh temuan Luftiani et al., (2025) yang menyatakan
bahwa Fear of missing out (FOMQO) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian, dimana
tekanan psikologis akibat takut kehilangan peluang mendorong konsumen untuk segera membeli. Engagement
yang tinggi pada postingan-postingan terkait produk, baik dalam bentuk likes, komentar antusias, maupun shares,
serta diskusi aktif di kolom komentar semakin memperkuat perasaan FOMO yang dirasakan oleh konsumen.

Pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa variabel electronic word of mouth memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel purchase intention. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin
jelas dan informatif komentar dari pengguna lain yang diperoleh responden melalui kolom komentar pada konten
codeblu, maka semakin tinggi pula niat penonton untuk membeli produk kuliner yang direviu @codebluuuu.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-WOM yang terbentuk dari komentar pengguna pada konten codeblu di
tiktok mampu menjadi pertimbangan responden terhadap produk kuliner yang direviu oleh codeblu. Komunikasi
yang terjadi antar pengguna pada kolom komentar juga berperan dalam membentuk pandangan dan keyakinan
penonton terhadap suatu produk. Ketika responden menemukan banyak komentar, ulasan, serta respon positif dari
pengguna lain terkait produk yang direviu, maka informasi tersebut dapat menjadi sumber pertimbangan bagi
responden dalam melakukan evaluasi terhadap produk kuliner yang direviu dan mengurangi keraguan sebelum
mencoba produk yang direviu.

Adapun berdasarkan karakteristik responden pada penelitian ini yang didominasi oleh perempuan dalam usia
produktif yang merupakan mahasaiswa atau pelajar dan juga seorang pekerja, dapat disimpulkan bahwa responden
ikut serta dalam aktivitas e-WOM pada kolom komentar yang ada di konten @codebluuuu. Dengan mencari dan
mengumpulkan informasi yang dibutuhkan dari pengguna lain atau dari pengalaman pengguna lain yang dapat
membantu mereka untuk lebih memiliki banyak perspektif, tidak hanya dari konten codeblu tetapi juga dari ulasan
pengguna lain pada kolom komentar. Sehingga, ketika responden berniat untuk melakukan pembelian terhadap
suatu kuliner yang direviu codeblu, mereka memiliki informasi lain dari pengguna lain yang mungkin sudah
mencoba kuliner tersebut. Selain itu, Temuan ini menunjukkan bahwa proses pembentukan niat beli konsumen
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pada era digital tidak semata-mata berasal dari komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh influencer, melainkan
juga dipengaruhi oleh pertukaran informasi dan opini antar pengguna melalui komunitas digital. Oleh karena itu,
keberadaan electronic word of mouth (e-WOM) dalam konten Codeblu di TikTok dapat dipandang sebagai salah
satu faktor eksternal yang berkontribusi dalam membentuk persepsi responden dan meningkatkan kecenderungan
penonton untuk mencoba produk kuliner yang direkomendasikan.

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Atika et al., (2018) yang meyatakan bahwa peningkatan e-
WOM akan diikuti peningkatan niat beli. Berdasarkan hasil temuan, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi
intensitas konsumen dalam melakukan pencarian informasi melalui aktivitas electronic word of mouth (e-WOM),
maka semakin besar pengaruhnya terhadap munculnya niat beli terhadap suatu produk. Hal ini menunjukkan
bahwa ketika konsumen secara aktif mencari, membaca, dan mengumpulkan berbagai informasi mengenai suatu
produk dari ulasan maupun pengalaman pengguna lain, maka konsumen akan memperoleh pemahaman yang lebih
baik dalam mengevaluasi produk tersebut. Semakin banyak informasi yang diperoleh melalui e-WOM, maka
semakin mudah bagi konsumen untuk menilai kualitas, manfaat, serta kesesuaian produk dengan kebutuhan
mereka. Dengan demikian, proses pencarian informasi melalui e-WOM dapat meningkatkan keyakinan konsumen
dan mendorong terbentuknya niat untuk melakukan pembelian terhadap produk yang dipertimbangkan. Kusumo
et al., (2024) menyatakan bahwa e-WOM juga menunjukkan pengaruh positif langsung terhadap Purchase
intention. Didukung oleh temuan dari Putra et al., (2025) menyatakan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap niat beli. Dengan kata lain, semakin baik dan positif informasi yang diperoleh konsumen
melalui electronic word of mouth (e-WOM), maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk memiliki
niat membeli suatu produk. Oleh karena itu, Oleh karena itu, pengelolaan e-WOM yang efektif sangat penting
untuk meningkatkan niat beli konsumen. Selain itu, dari hasil temuan banyak konsumen yang mencari informasi
mengenai produk kuliner melalui ulasan online sebelum memutuskan untuk membeli.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Social media influencer, FOMO, dan EWOM terhadap Purchase
intention (Studi Pada Akun TikTok @codebluuuu), maka dapat diperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut:
1). Social media influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada akun
@codebluuuu. Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat peran codeblu sebagai sosial media influencer dalam
menyampaikan informasi, memberikan ulasan, dan gaya komunikasi dengan penonton, maka semakin tinggi pula
niat penonton untuk membeli produk kuliner yang direviu oleh @codebluuuu. 2). Fear of missing out berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention pada akun @codebluuuu. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi tingkat FOMO yang dirasakan oleh responden terhadap konten reviu codeblu, maka semakin tinggi juga niat
penonton untuk membeli produk kuliner yang direviu oleh @codebluuuu. 3). Electronic word of mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada akun @codebluuuu. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin jelas dan informatif komentar dari pengguna lain yang diperoleh responden melalui kolom
komentar pada konten codeblu, maka semakin tinggi pula niat penonton untuk membeli produk kuliner yang
direviu @codebluuuu. Secara keseluruhan, penelitian ini membuktikan bahwa social media influencer, FOMO,
dan e-WOM merupakan faktor yang dapat memengaruhi penonton dalam niat untuk membeli produk kuliner yang
direviu oleh akun @codebluuuu.
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