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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh User Generated Content (UGC) dan Electronic Word of Mouth (e-

WOM) terhadap Purchase Intention dengan Fear of Missing Out (FoMO) sebagai variabel mediasi. Fenomena meningkatnya 

penggunaan media sosial menjadikan UGC dan e-WOM sebagai sumber informasi utama bagi konsumen dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. Oleh karena itu, pemahaman mengenai mekanisme psikologis yang mendasari pengaruh 

konten digital terhadap niat beli menjadi sangat penting. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 

purposive sampling, melibatkan responden yang aktif menggunakan media sosial dan pernah terpapar konten terkait produk 

yang diteliti. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner menggunakan skala Likert lima poin. Selanjutnya, data 

dianalisis dengan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji hubungan antar 

variabel penelitian secara simultan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa UGC dan e-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap FoMO serta Purchase Intention. Selain itu, FoMO terbukti mampu memediasi pengaruh e-WOM terhadap Purchase 

Intention, yang mengindikasikan bahwa ulasan dan rekomendasi online dapat meningkatkan rasa urgensi konsumen untuk 

segera melakukan pembelian. Namun demikian, FoMO tidak memediasi pengaruh UGC terhadap niat beli, yang menunjukkan 

bahwa konten buatan pengguna belum tentu selalu memicu tekanan psikologis berupa ketakutan akan tertinggal. Temuan ini 

memberikan implikasi praktis bagi pelaku bisnis dan pemasar digital untuk mengelola strategi konten dan ulasan online secara 

efektif guna meningkatkan minat beli konsumen melalui penguatan aspek psikologis dan emosional. 

Kata kunci: User Generated Content, Electronic Word of Mouth, Fear of Missing Out, Purchase Intention 

1. Latar Belakang 

Industri Food and Beverage (F&B) di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir ini menunjukkan peningkatan yang 

cukup tinggi. Perkembangan sektor ini semakin terlihat seiring dengan perubahan pola konsumsi masyarakat yang 

banyak dipengaruhi oleh platform digital, khususnya media sosial. Menurut data Badan Pusat Statistik (BPS) yang 

diolah ulang oleh  CRIF, (2024), industri makanan dan minuman memberikan kontribusi yang cukup besar 

terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional. Pada tahun 2023, sektor ini mengalami peningkatan mencapai 

Rp. 853.716 triliun dengan pertumbuhan sebesar 4,47% dan pada tahun 2024 diproyeksikan tumbuh sebesar 

4,53%. Hal ini menunjukkan bahwa pasar domestik memiliki potensi yang luas. Di Bali, sebagai destinasi wisata 

internasional, perkembangan ini semakin terlihat dengan hadirnya beragam pilihan kuliner yang menarik 

wisatawan, tidak hanya dari segi rasa tetapi juga pengalaman dan estetika yang dapat dibagikan secara digital. 

Salah satu wilayah di Bali yang menunjukkan peningkatan pesat dalam sektor makanan dan minuman adalah 

Kabupaten Badung. Sebagai pusat pariwisata, Badung memiliki banyak kawasan strategis yang menjadi daya tarik 

wisatawan domestik maupun mancanegara. Pertumbuhan restoran dan kafe di daerah ini semakin terlihat jelas, 

didorong oleh meningkatnya jumlah kunjungan wisata. 
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Gambar 1. Jumlah Rumah Minum/Kafe di Kabupaten Badung Tahun 2022-2024 

Sumber: Kabupaten Badung dalam Angka Tahun 2024 & 2025 

Berdasarkan Gambar diatas perkembangan rumah minum/kafe di Kabupaten Badung menunjukkan tren 

peningkatan signifikan setiap tahunnya. Tahun 2022 terdapat 228 unit kafe, kemudian bertambah menjadi 359 unit 

pada 2023, dan mencapai 847 unit pada 2024. Peningkatan ini tidak terlepas dari posisi Badung sebagai destinasi 

wisata unggulan di Bali, sehingga mendorong pertumbuhan usaha kuliner, khususnya kafe. Fenomena tersebut 

juga menandakan semakin tingginya tingkat persaingan di sektor ini. Di tengah persaingan ketat ini, Gigi Susu 

Canggu menjadi salah satu yang sedang populer berkat eksposur di media sosial. Dianira, (2025) dalam laporannya 

di Detikcom juga menyebutkan bahwa kafe Gigi Susu Canggu menjadi viral di platform Tiktok.  

 

Gambar 1. Fenomena Antrean Panjang di Kafe Gigi Susu Canggu Sumber: Tiktok @haiasta 

 

Gambar 2. Fenomena Antrean Panjang di Kafe Gigi Susu Canggu Sumber: Tiktok @riss_risti 
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Dalam gambar 2. dan gambar 3. antrean panjang terlihat memenuhi area depan kafe ini dimana para konsumen 

rela berpanas - panasan untuk berfoto di tulisan Gigi Susu Canggu sebagai spot foto wajib jika berkunjung ke kafe 

tersebut. Meskipun menu yang tersedia pada dasarnya serupa dengan kafe lain dan harga yang ditawarkan relatif 

tidak jauh berbeda, antusiasme pengunjung tetap tinggi. Banyak orang bersedia datang dari lokasi yang jauh serta 

menunggu dalam antrean untuk merasakan pengalaman tersebut. 

Fenomena tersebut memperlihatkan bahwa keunikan Gigi Susu tidak semata-mata terletak pada produk yang 

dijual, melainkan juga dipengaruhi oleh rasa penasaran serta peran media sosial yang mendorong orang untuk 

berkunjung, terkhusus pada anak muda yang sangat aktif mengikuti tren di media sosial. Tagar #gigisusucanggu 

juga telah digunakan dan ditonton ribuan kali di platform media sosial seperti di Tiktok dan Instagram. Kondisi 

ini menunjukkan bahwa niat beli (purchase intention) tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk tetapi juga 

dipengaruhi dari faktor eksternal seperti tren ataupun informasi yang beredar di media sosial. Kemajuan dalam 

pemasaran digital menjadikan purchase intention sebagai aspek yang penting untuk dianalisis, karena melalui 

pengukuran ini perusahaan dapat lebih memahami perilaku pasar dan menyesuaikan strategi produk maupun 

layanan yang ditawarkan yang pada akhirnya, hal tersebut akan meningkatan penjualan serta keuntungan suatu 

perusahaan (Chen et al., 2015 dalam Zahrah et al., 2024).  

Purchase intention muncul ketika konsumen memperoleh pengaruh dari produk yang mereka lihat, sehingga 

menimbulkan ketertarikan dan pada akhirnya dorongan untuk melakukan pembelian Thania Pramitha, (2021). 

Dalam era digital, pengaruh tersebut sering diperoleh melalui media sosial yang kini menjadi salah satu strategi 

pemasaran yang sering digunakkan. Banyak konten media sosial yang digunakan sebagai alat promosi oleh 

perusahaan, namun saat ini juga banyak konten yan tersebar di media sosial yang dibuat secara sukarela oleh 

konsumen atau pengguna atau yang disebut User Generated Content (UGC). Konten tersebut dapat berupa 

unggahan foto, ulasan, maupun rekomendasi mengenai kafe melalui platform seperti Instagram dan TikTok. 

 

Gambar 3. User Generated Content Kafe Gigi Susu Canggu  

Sumber: Tiktok 

Fenomena User Generated Content (UGC) yang berkontribusi terhadap popularitas Gigi Susu Canggu dapat 

dilihat pada Gambar 1.4. Konten buatan pengguna dari akun Tiktok bernama Raihan Pahlevi tersebut 

memperlihatkan adanya sound original tentang Kafe Gigi Susu Canggu yang kemudian digunakan kembali oleh 

lebih dari 6.000 unggahan di aplikasi Tiktok. Tingginya keterlibatan pengguna media sosial dalam membuat dan 

menyebarkan konten ini menjadi salah satu faktor yang memperkuat eksposur kafe Gigi Susu Canggu, sehingga 

menimbulkan rasa penasaran serta dorongan bagi konsumen untuk berkunjung dan membeli menu yang 

ditawarkan. Konten yang berasal dari pengguna ini dianggap memiliki peran yang signifikan karena biasanya 

menyampaikan pandangan yang apa adanya serta tidak terpengaruh oleh tujuan promosi. Hal ini menjadikan User 

Generated Content (UGC) sebagai sumber informasi yang dinilai lebih objektif dan dipercaya oleh konsumen 
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ketika hendak menilai atau mempertimbangkan suatu produk atau jasa (Khoirin et al., 2022 dalam Jesselyn & Sari, 

2024). Temuan penelitian dari Zahrah et al., (2024) mengungkapkan bahwa User Generated Content berpengaruh 

positif terhadap niat beli konsumen. Namun tidak selaras dengan riset Andarsari & Suryadi, (2024) yang hasilnya 

menyatakan bahwa User Generated Content tidak berpengaruh langsung terhadap Purchase Intention. Dalam 

konteks pemasaran digital saat ini, testimoni atau review di media sosial dapat memengaruhi perspektif calon 

konsumen. Munculnya ulasan atau komentar di media sosial tersebut dapat kita sebut dengan Electronic Word Of 

Mouth (e-WOM) yang memudahkan konsumen dalam mengakses berbagai informasi terkait suatu produk atau 

jasa sebelum melakukan pembelian. Putri & Sumaryono, (2021)menjelaskan bahwa e-WOM merupakan salah satu 

bentuk promosi yang dilakukan konsumen kepada calon konsumen lainnya, baik secara lisan maupun tulisan, 

melalui berbagai platform digital. Menurut (Reyes Menendez et al. 2020 dalam Irawan & Nisa, 2023) kesan positif 

yang dirasakan pelanggan bisa memberikan dampak baik bagi perusahaan. Ketika produk atau pelayanan yang 

diberikan memuaskan dan membekas di pikiran pelanggan, biasanya mereka akan menceritakan pengalaman 

tersebut ke orang lain, baik secara langsung maupun lewat media sosial. 

 

Gambar 4. Ulasan Konsumen Terhadap Kafe Gigi Susu Canggu Sumber: Ulasan Google Maps 

 

Gambar 5. Ulasan Konsumen pada Kolom Komentar Sumber: Tiktok @yougotthat.yummy 

Berdasarkan Gambar 3. dan 4. dapat dilihat bahwa konsumen kafe Gigi Susu Canggu aktif memberikan ulasan 

melalui platform digital seperti Google Maps dan TikTok. Ulasan tersebut berisi pengalaman pribadi terkait 

produk, harga, maupun suasana kafe yang dapat diakses oleh calon konsumen lainnya. Aktivitas ini mencerminkan 

fenomena electronic word of mouth (e-WOM), yaitu penyebaran informasi, opini, dan rekomendasi melalui media 

digital yang berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen serta memengaruhi niat berkunjung maupun 

niat membeli.  Menurut Rizkyta et al., (2024), kualitas electronic word of mouth (e-WOM) memegang peranan 
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penting dalam membentuk loyalitas pelanggan, baik secara langsung maupun melalui pengaruh tidak langsung 

seperti kepuasan konsumen. Ketika ulasan atau opini yang dibagikan di media sosial dianggap relevan, jujur, dan 

informatif, hal tersebut dapat meningkatkan kepuasan konsumen, bahkan mendorong mereka untuk terus 

menggunakan produk atau layanan tersebut dalam jangka panjang. Temuan penelitian dari Maulita et al., (2023) 

mengungkapkan bahwa Elecronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Hasil tersebut 

juga serupa dengan penelitian sebelumnya oleh Keni, (2021), menemukan Electronic Word of Mouth berpengaruh 

signifikan terhadap Niat Beli. Namun tidak selaras dengan riset Ardiansyah et al., (2022), yang menemukan bahwa 

Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh terhadap purchase intention. 

Berdasarkan fenomena dan kesenjangan penelitian terdahulu (research gap) maka untuk menutup kesenjangan 

tersebut peneliti mengusulkan solusi berupa penambahan variabel mediasi, yaitu Fear of Missing Out (FoMO). 

FoMO menggambarkan kondisi psikologis di mana seseorang terdorong untuk melakukan tindakan tertentu karena 

takut tertinggal tren atau pengalaman yang sedang ramai dibicarakan, terutama di media sosial. FoMO sangat 

relevan dalam konteks industri F&B yang viral di media sosial, seperti kafe-kafe hits yang sering muncul dalam 

konten TikTok atau Instagram. FoMO juga telah digambarkan sebagai emosi negatif (Hodkinson, 2019 dalam 

Amos & Papalangi, 2024). Fenomena ini muncul ketika seseorang percaya bahwa orang lain sedang terlibat dalam 

pengalaman yang menyenangkan dan menguntungkan, sedangkan dirinya tidak ikut serta, sehingga memunculkan 

keinginan untuk terus terhubung dengan pengalaman orang lain (Kang & Ma, 2020).  

Munculnya platform media sosial online semakin memperparah FoMO, karena platform ini memungkinkan 

pemantauan dan perbandingan sosial secara terus-menerus (Talwar, 2019 dalam Indra Cahaya Tresna, 2025). Oleh 

karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengetahui lebih jauh bagaimana User Generated Content dan 

Electronic Word of Mouth memengaruhi Purchaes Intention, dengan Fear of Missing Out sebagai variabel mediasi 

dengan studi kasus Gigi Susu Canggu karena banyak penelitian yang lebih berfokus pada brand besar yang 

memang sudah terkenal dan belum banyak yang meneliti bisnis kecil seperti kafe lokal yang justru viral secara 

alami lewat media sosial. Melihat kondisi tersebut, peneliti melihat bahwa masih ada ruang yang belum banyak 

dieksplorasi. Dengan demikian, berdasarkan fenomena dan hasil penelitian yang inkonsisten peneliti tertarik untuk 

melanjutkan penelitian yang berjudul “Peran Fear of Missing Out Memediasi Pengaruh User Genertaed Content 

dan Electronic Word of Mouth Terhadap Purchase Intention”. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Kafe Gigi Susu Canggu, yang terletak di Jl. Pantai Batu Bolong No. 80 Canggu, 

Kabupaten Badung, Bali. Lokasi ini dipilih berdasarkan fenomena viral kafe tersebut di media sosial melalui 

berbagai konten User Generated Content (UGC) dan Electronic Word of Mouth (e-WOM) yang tersebar luas. Dari 

pengamatan awal, terlihat bahwa minat konsumen untuk mengunjungi kafe ini lebih dipengaruhi oleh tren viral di 

media sosial daripada faktor lain. Situasi ini relevan dengan tujuan penelitian, yaitu menganalisis pengaruh UGC 

dan e-WOM terhadap niat pembelian, dengan Fear of Missing Out (FoMO) sebagai variabel perantara. 

 

Gambar 7. Kafe Gigi Susu Canggu Sumber: Tiktok 

Bab ini menjelaskan secara rinci metodologi penelitian yang digunakan untuk menganalisis fenomena yang 

berkaitan dengan Kafe Gigi Susu Canggu. Landasan dari penelitian ini adalah populasi, yang merujuk pada 
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keseluruhan konsumen yang mengetahui kafe tersebut melalui media sosial atau rekomendasi (Suriani et al., 2023). 

Karena jumlah populasi yang pasti tidak diketahui, penelitian menggunakan sampel yang diambil dengan teknik 

non-probability sampling melalui metode purposive sampling. Teknik ini dipilih berdasarkan pertimbangan dan 

kriteria tertentu untuk memastikan data yang diperoleh sesuai tujuan penelitian (Sugiyono, 2020). Kriteria 

responden adalah individu yang mengetahui kafe dari media sosial dan berusia 17-45 tahun. Penentuan jumlah 

sampel sebanyak 140 responden didasarkan pada pedoman Hair et al. (dalam Wahyuni et al., 2022), yang 

merekomendasikan 5–10 kali jumlah indikator (dalam hal ini 14 indikator), untuk memastikan hasil penelitian 

yang lebih akurat dan representatif. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yang berbentuk angka dan dapat dianalisis 

dengan metode statistik untuk memberikan gambaran besaran objek yang diteliti. Sumber data terdiri dari data 

primer dan sekunder. Data primer, diperoleh langsung dari sumber pertama melalui penyebaran kuesioner kepada 

responden yang memenuhi kriteria (Husein dalam Balaka, 2022). Sementara itu, data sekunder didukung oleh 

jurnal, penelitian terdahulu, buku, serta konten media sosial terkait kafe. 

Pengumpulan data primer dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara daring via WhatsApp dan Instagram. 

Instrumen kuesioner menggunakan skala Likert dengan lima pilihan jawaban, dari Sangat Tidak Setuju (skor 1) 

hingga Sangat Setuju (skor 5), untuk menilai sikap dan persepsi responden (Sugiyono, 2020). Sebelum digunakan 

secara luas, kuesioner diuji cobakan kepada sekitar 30 orang untuk memastikan validitas dan reliabilitasnya. Uji 

validitas dilakukan dengan menghitung korelasi skor setiap item dengan skor total, di mana item dinyatakan valid 

jika koefisien korelasinya lebih besar dari 0,30 (Ghozali, 2020). Adapun uji reliabilitas menggunakan rumus 

Cronbach’s Alpha, dengan instrumen dianggap reliabel jika nilainya lebih besar dari 0,60 (Sugiyono, 2020), 

menunjukkan konsistensi hasil pengukuran. 

Data yang telah terkumpul kemudian dianalisis menggunakan dua teknik utama: analisis deskriptif dan analisis 

inferensial. Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan data secara empiris melalui tabel, grafik, dan 

perhitungan ukuran pemusatan data seperti mean dan persentase (Sugiyono, 2020). Sementara itu, untuk menguji 

hipotesis, penelitian menggunakan analisis inferensial dengan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis 

Partial Least Squares (PLS). Metode ini dipilih karena kemampuannya memberikan estimasi model yang kuat 

dan konsisten (Filho et al. dalam Wisnu Saputra & Maradona, 2023), serta dapat memodelkan variabel laten 

dengan indikator reflektif dan formatif (Sarwono, 2018). 

Evaluasi model SEM-PLS mencakup pengujian outer model dan inner model. Pada outer model, dilakukan uji 

convergent validity (dengan nilai AVE > 0,50 dan outer loading > 0,70), discriminant validity (dengan 

membandingkan nilai outer loading dan cross loading, serta akar kuadrat AVE terhadap korelasi antar variabel), 

dan reliabilitas (dengan Composite Reliability > 0,70) (Jena, 2020; Utama dalam Wisnu Saputra & Maradona, 

2023). Selanjutnya, inner model dievaluasi dengan menilai koefisien determinasi (R-Square) untuk mengukur 

kuatnya model (mengacu pada kriteria Cohen), effect size (F-Square) untuk mengukur besarnya pengaruh, dan Q-

Square untuk menilai relevansi prediktif model (Jena, 2020; Sarwono, 2018). 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui signifikansi hubungan antar variabel. Hipotesis dinyatakan 

diterima jika koefisien regresi positif dan signifikan pada tingkat p < 0,05 atau nilai Critical Ratio (CR) > 1,96. 

Selain itu, penelitian ini juga menguji efek mediasi untuk menentukan peran variabel perantara, dengan mengacu 

pada kriteria dari Hair et al. (2017) yang mengklasifikasikan mediasi menjadi lima jenis: Indirect Only, 

Complementary, Competitive, Direct Only Non Mediation, dan No Effect Non Mediation, berdasarkan signifikansi 

dan arah pengaruh langsung serta tidak langsung.  

3.  Hasil 

3.1. Karakteristik Responden 

Penelitian ini dilakukan pada konsumen yang terpapar konten mengenai Kafe Gigi Susu Canggu di media sosial. 

Kafe ini dipilih sebagai objek penelitian karena didasari oleh tingginya eksposur dan viralitasnya  dalam beberapa 

waktu terakhir, di mana peningkatan kunjungan tidak hanya disebabkan oleh kualitas produk, tetapi lebih banyak 

dipengaruhi oleh User Generated Content (UGC) dan Electronic Word of Mouth (e-WOM) yang tersebar luas di 

berbagai platform digital. Fenomena ini kemudian memunculkan pertanyaan mengenai sejauh mana konten dan 

ulasan di media sosial dapat membentuk Fear of Missing Out (FoMO) dan akhirnya mendorong Purchase 

Intention konsumen. Melalui teknik purposive sampling, penelitian ini melibatkan responden yang memenuhi 
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kriteria, yaitu pernah melihat konten UGC atau ulasan mengenai Kafe Gigi Susu Canggu di media sosial, baik 

berupa foto, video, maupun testimoni pengguna lain. Berdasarkan penyebaran kuesioner, diperoleh jumlah sampel 

sebanyak 140 responden. Seluruh responden diminta mengisi data identitas terkait jenis kelamin, usia, pekerjaan, 

serta apakah mereka pernah melihat atau berinteraksi dengan konten mengenai Kafe Gigi Susu Canggu. Data ini 

digunakan untuk melihat gambaran umum profil responden yang terlibat dalam penelitian. Berikut merupakan 

distribusi responden berdasarkan karakteristik tersebut: 

Tabel 1. Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 

Perempuan 109 77,9% 

Laki – Laki 31 22,1% 

Total 140 100% 

       Sumber: Data diolah, 2025 

Tabel diatas menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini adalah perempuan, yakni 109 

orang (77,9%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 31 orang (22,1%). Hal ini menunjukkan bahwa pengguna 

media sosial yang melihat atau mengikuti konten mengenai Kafe Gigi Susu Canggu didominasi oleh perempuan. 

Temuan ini juga selaras dengan penelitian sebelumnya yang menyebutkan bahwa perempuan lebih aktif di media 

sosial, lebih responsif terhadap konten visual, dan lebih mudah terpengaruh oleh ulasan atau rekomendasi online 

(Kontolatou, 2025). Dalam konteks penelitian ini, dominasi responden perempuan dapat memengaruhi 

kecenderungan hasil analisis, karena perempuan umumnya lebih peka terhadap aspek sosial dan emosional seperti 

ketertarikan pada tren, rekomendasi dari lingkungan, maupun konten yang dibuat oleh pengguna lain. 

abel 2. Karakteristik Responden berdasarkan Usia 

Usia Jumlah Responden Persentase 

17-20 Tahun 23 16,4% 

21-30 Tahun 111 79,3% 

31-40 Tahun 4 2,9% 

41-45 Tahun 2 1,4% 

Total 140 100% 

     Sumber: Data diolah, 2025 

Tabel diatas menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi oleh kelompok usia 21–30 tahun, 

yaitu sebanyak 111 orang (79,3%). Selanjutnya, responden berusia 17–20 tahun berjumlah 23 orang (16,4%), 

diikuti oleh usia 31–40 tahun sebanyak 4 orang (2,9%), dan 41–45 tahun sebanyak 2 orang (1,4%). Temuan ini 

mengindikasikan bahwa sebagian besar individu yang melihat atau mengikuti konten mengenai Kafe Gigi Susu 

Canggu di media sosial berasal dari kelompok dewasa muda, khususnya Generasi Z dan awal Milenial. 

Generasi ini dikenal sebagai pengguna media sosial paling aktif, sebagaimana dijelaskan dalam penelitian 

“Penggunaan Media Sosial pada Generasi Z” dari (Nafisah, 2024) yang menyebutkan bahwa Gen Z memanfaatkan 

media sosial dalam aktivitas sehari-hari mereka. Hal serupa juga ditunjukkan dalam studi dari (Fadillah et al., 

2025)  yang menemukan bahwa gaya hidup digital dan intensitas penggunaan media sosial berpengaruh kuat 

terhadap perilaku konsumtif Gen Z. Selain aktif, kelompok usia ini juga lebih mudah terpengaruh oleh konten 

digital. Penelitian dari (B et al., 2025) menyatakan bahwa paparan media sosial dapat memicu Fear of Missing Out 

(FoMO) pada Gen Z, yang mendorong mereka mengikuti tren dengan cepat. Penelitian lain juga menemukan 

bahwa dorongan untuk mengikuti tren sangat kuat pada Gen Z, di mana 85% responden mengaku mencoba atau 

mengikuti tren setelah melihat konten di media sosial (Elistyawati et al., 2025). Temuan ini menunjukkan adanya 

tekanan sosial yang mereka rasakan saat melihat aktivitas orang lain secara online, yang kemudian memicu Fear 

of Missing Out (FoMO) dan pada akhirnya dapat memengaruhi kecenderungan perilaku konsumtif mereka. 

Tabel 3. Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 80 57,1% 

Pegawai Swasta 33 23,6% 

Wiraswasta 10 7,1% 

Lainnya 17 12,1% 

Total 140 100% 

     Sumber: Data diolah, 2025 
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Tabel diatas menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi oleh pelajar/mahasiswa dengan 

jumlah 80 orang (57,1%) diikuti oleh responden yang bekerja sebagai pegawai swasta sebanyak 33 orang (23,6%), 

wiraswasta sebanyak 10 orang (7,1%), dan responden dengan pekerjaan lainnya sebanyak 17 orang (12,1%). 

Temuan ini menunjukkan bahwa mayoritas responden berasal dari pelajar atau mahasiswa yang umumnya aktif 

menggunakan media sosial dan memiliki tingkat keterlibatan digital yang tinggi. Kelompok ini juga dikenal 

sebagai pengguna yang sering berinteraksi dengan konten secara online, mulai dari melihat unggahan pengguna 

lain hingga mencari rekomendasi sebelum melakukan pembelian. 

Tabel 4. Karakteristik Responden berdasarkan Usia 

Eksposur Konten Jumlah Responden Persentase 

Pernah 140 100% 

Belum Pernah 0 0% 

Total 140 100% 

       Sumber: Data diolah, 2025 

Pada Tabel di atas, dapat diketahui bahwa sebagian besar responden pernah melihat atau mengetahui konten 

mengenai kafe Gigi Susu Canggu di media sosial. Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat 

exposure yang cukup tinggi terhadap informasi digital terkait kafe tersebut. Dengan demikian, responden yang 

pernah terpapar konten lebih berpotensi dipengaruhi oleh User Generated Content (UGC) maupun Electronic 

Word of Mouth (e-WOM) yang beredar, sehingga memungkinkan adanya efek Fear of Missing Out  (FoMO) yang 

dapat memediasi pengaruh konten tersebut terhadap niat pembelian. 

3.2. Hasil Pengolahan Data 

Hasil Uji Instrumen Penelitian 

Sebelum kuisioner penelitian disebarkan secara luas, peneliti terlebih dahulu melakukan uji coba instrumen 

penelitian kepada 30 responden. Tujuannya adalah untuk menguji kelayakan butir-butir pertanyaan melalui uji 

validitas dan uji reliabilitas menggunakan aplikasi SPSS. 

Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan melihat hubungan antara skor setiap butir pernyataan dengan 

skor total indikator menggunakan tingkat signifikansi 0,05 (Sugiyono, 2020). Suatu butir dinyatakan valid apabila 

menunjukkan korelasi yang positif dan nilai koefisien korelasinya melebihi 0,30  (Ghozali & Imam, 2020 ). 

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian 

Variabel 
Item 

Pernyataan 

Koefisien 

Korelasi 
Sig. Keterangan 

Purchase 

Intention 

Y.1 0.436 0.016 Valid 

Y.2 0.500 0.005 Valid 

Y.3 0.513 0.004 Valid 

Y.4 0.799 0.000 Valid 

Y.5 0.817 0.000 Valid 

Y.6 0.823 0.000 Valid 

Y.7 0.641 0.000 Valid 

Y.8 0.795 0.000 Valid 

User 

Generated 

Content 

X1.1 0.634 0.000 Valid 

X1.2 0.906 0.000 Valid 

X1.3 0.899 0.000 Valid 

X1.4 0.844 0.000 Valid 

X1.5 0.846 0.000 Valid 

X1.6 0.755 0.000 Valid 

Electronic 

Word of 

Mouth 

X2.1 0.829 0.000 Valid 

X2.2 0.807 0.000 Valid 

X2.3 0.868 0.000 Valid 

X2.4 0.805 0.000 Valid 

X2.5 0.820 0.000 Valid 

X2.6 0.674 0.000 Valid 

X2.7 0.773 0.000 Valid 

X2.8 0.767 0.000 Valid 
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Fear of 

Missing Out 

Z.1 0.774 0.000 Valid 

Z.2 0.738 0.000 Valid 

Z.3 0.857 0.000 Valid 

Z.4 0.792 0.000 Valid 

Z.5 0.740 0.000 Valid 

Z.6 0.701 0.000 Valid 

       Sumber: Data diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel diatas hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada instrumen 

penelitian memiliki nilai korelasi dengan skor total yang berada di atas 0,30 serta nilai signifikansinya berada di 

bawah 0,05. Dengan demikian, seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini dapat dinyatakan valid. 

Uji reliabilitas digunakan untuk menilai sejauh mana kuesioner mampu memberikan hasil yang konsisten dalam 

mengukur suatu variabel atau konstruk. Pada penelitian ini, reliabilitas instrumen dianalisis menggunakan nilai 

Cronbach’s alpha, di mana suatu variabel dinyatakan reliabel apabila memperoleh nilai lebih dari 0,60. 

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Purchase Intention (Y) 0,830 Reliabel 

User Generated Content (X1) 0,895 Reliabel 

Electronic Word of Mouth 

(X2) 
0,915 Reliabel 

Fear of Missing Out (Z) 0,854 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2025  

Berdasarkan Tabel diatas hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai 

Cronbach’s alpha di atas 0,60. Dengan demikian, setiap variabel dinilai telah memenuhi kriteria reliabel sehingga 

layak digunakan dalam proses penelitian. 

Hasil Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif digunakan untuk menggambarkan dan menjelaskan suatu data berdasarkan kondisi yang 

ditemukan di lapangan (Sugiyono, 2020). Pada penelitian ini, peneliti memakai kuesioner yang berisi sejumlah 

pertanyaan dengan lima opsi jawaban yang dapat dipilih sesuai dengan pendapat responden. Pemberian lima 

pilihan tersebut bertujuan agar responden tidak mengalami kebingungan dalam menafsirkan pernyataan yang 

diberikan. Berbagai bentuk penyajian data seperti tabel, grafik, diagram, serta perhitungan modus, median, mean, 

desil, persentil, persentase, rata-rata, hingga standar deviasi, semuanya termasuk dalam teknik statistik deskriptif 

(Sugiyono, 2020). 

Tabel 7. Hasil Analisis Statistik Deskriptif Variabel Purchase Intention 

PURCHASE INTENTION 

Instrumen 

Penelitian 

Frekuensi Jawaban Responden 
SKOR 

TOTAL 

RATA – 

RATA 
STS TS KS S SS 

1 2 3 4 5 

Y.1 4 2 10 64 60 594 4,24 

Y.2 5 1 9 72 53 587 4,19 

Y.4 4 9 31 58 38 537 3,84 

Y.5 5 7 26 53 49 554 3,96 

Y.6 5 8 20 62 45 554 3,96 

Y.7 4 3 18 63 52 576 4,11 

Y.8 3 3 18 61 55 582 4,16 

TOTAL 3984 28,46 

 

Berdasarkan data pada tabel di atas, dapat dilihat bahwa pada variabel Purchase Intention, skor rata-rata tertinggi 

diperoleh dari pernyataan “Saya mencari informasi mengenai menu yang ada di Kafe Gigi Susu Canggu.” Temuan 

ini menunjukkan bahwa responden memiliki kecenderungan kuat untuk mencari informasi terlebih dahulu sebelum 

memutuskan untuk berkunjung atau membeli. Hal ini mengindikasikan bahwa minat mereka terhadap Kafe Gigi 

Susu banyak dipengaruhi oleh ketersediaan informasi, khususnya konten yang mereka lihat di media sosial. 
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Sedangkan, nilai rata-rata terendah muncul pada pernyataan “Saya menilai kualitas makanan/minuman di Kafe 

Gigi Susu lebih menarik dibanding kafe lain.” Artinya, persepsi responden terhadap keunggulan kualitas produk 

Kafe Gigi Susu belum terlalu dominan dalam mendorong niat kunjung mereka. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa calon konsumen lebih terdorong oleh kemudahan memperoleh informasi terkait menu dan 

pengalaman orang lain, dibandingkan keyakinan bahwa kualitas produk kafe tersebut lebih baik daripada tempat 

lain. 

Tabel 8. Hasil Analisis Statistik Deskriptif Variabel User Generated Content 

USER GENERATED CONTENT 

Instrumen 

Penelitian 

Frekuensi Jawaban Responden 
SKOR 

TOTAL 

RATA – 

RATA 
STS TS KS S SS 

1 2 3 4 5 

X.1.1 1 6 14 62 57 588 4,20 

X.1.2 3 4 13 52 68 598 4,27 

X.1.3 4 5 11 71 49 576 4,11 

X.1.4 10 16 29 48 37 506 3,61 

X.1.5 6 1 12 65 56 584 4,17 

TOTAL 2852 20,37 

 

Berdasarkan data pada tabel di atas, hasil analisis untuk variabel User Generated Content menunjukkan bahwa 

skor rata-rata tertinggi terdapat pada pernyataan “Saya mencari informasi tentang Kafe Gigi Susu melalui konten 

yang dibagikan di media sosial.” Hal ini menggambarkan bahwa keberadaan konten yang relevan dan mudah 

diakses menjadi faktor penting yang memengaruhi ketertarikan awal responden terhadap Kafe Gigi Susu. 

Sedangkan, skor rata-rata terendah muncul pada pernyataan “Saya membagikan ulang (share/repost) konten 

tentang Kafe Gigi Susu.” Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun responden banyak mengonsumsi konten 

terkait kafe tersebut, namun mereka belum memiliki kecenderungan kuat untuk ikut menyebarkan atau 

membagikannya kembali. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa peran UGC lebih dominan dalam bentuk 

content consumption dibandingkan content creation atau content sharing di kalangan responden. 

Tabel 9. Hasil Analisis Statistik Deskriptif Variabel Electronic Word of Mouth 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH 

Instrumen 

Penelitian 

Frekuensi Jawaban Responden 
SKOR 

TOTAL 

RATA – 

RATA 
STS TS KS S SS 

1 2 3 4 5 

X.2.1 3 3 13 68 53 585 4,18 

X.2.2 2 3 14 64 57 591 4,22 

X.2.3 2 2 15 66 55 590 4,21 

X.2.4 3 1 23 61 52 578 4,13 

X.2.6 2 4 11 64 59 594 4,24 

X.2.7 2 4 17 70 47 576 4,11 

X.2.8 2 2 20 64 52 582 4,16 

TOTAL 4096 29,26 

 

Berdasarkan tabel tersebut, skor rata-rata tertinggi terdapat pada pernyataan  “Saya merasa kebingungan saya 

tentang Kafe Gigi Susu berkurang setelah membaca review orang lain.” Hal ini menunjukkan bahwa responden 

memanfaatkan review untuk memperoleh informasi dasar mengenai Kafe Gigi Susu. Sedangkan , pernyataan 

dengan rata-rata terendah yaitu “Komentar dari pelanggan lain membantu saya mengetahui kelebihan dan 

kekurangan Kafe Gigi Susu.” Artinya, komentar pelanggan belum sepenuhnya digunakan responden untuk menilai 

kualitas kafe secara lebih detail. Dapat disimpulkan bahwa responden lebih banyak menggunakan e-WOM untuk 

memahami gambaran umum kafe, bukan untuk melakukan evaluasi mendalam. 
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Tabel 10. Hasil Analisis Statistik Deskriptif Variabel Fear of Missing Out 

FEAR OF MISSING OUT 

Instrumen 

Penelitian 

Frekuensi Jawaban Responden 
SKOR 

TOTAL 

RATA – 

RATA 
STS TS KS S SS 

1 2 3 4 5 

M.1 22 18 29 42 29 458 3,27 

M.2 18 24 30 37 31 459 3,28 

M.3 14 11 22 51 42 516 3,69 

M.4 13 15 23 47 42 510 3,64 

M.5 10 12 19 62 37 524 3,74 

M.6 8 12 26 54 40 526 3,76 

TOTAL 2993 21,38 

 

Berdasarkan data pada tabel, indikator dengan rata-rata tertinggi pada variabel FoMO adalah pernyataan “Saya 

mencari informasi tentang tempat yang sedang viral, termasuk Kafe Gigi Susu.” Hal ini menunjukkan bahwa 

responden memiliki kecenderungan untuk mencari tahu lebih jauh ketika suatu tempat sedang ramai dibicarakan. 

Sebaliknya, nilai terendah terdapat pada pernyataan “Saya merasa cemas jika tidak mengikuti tren yang sedang 

ramai di media sosial.” Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun responden tertarik mengikuti perkembangan 

tempat viral, mereka tidak merasa tertekan atau cemas ketika tidak mengikuti tren tersebut. Hal ini menunjukan 

bahwa FoMO yang muncul pada responden lebih berupa rasa ingin tahu dibandingkan rasa takut tertinggal. 

Hasil Analisis Statistik Interfensial 

Data dalam penelitian ini dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM). Pemilihan teknik 

ini didasarkan pada keunggulan SEM-PLS yang mampu menghasilkan estimasi model dengan kekuatan statistik 

yang lebih baik serta memberikan output signifikansi dan koefisien jalur yang sebanding  (Filho et al., 2020 dalam 

Wisnu Saputra & Maradona, 2023). SEM sendiri merupakan metode analisis statistik yang digunakan untuk 

merancang dan menguji hubungan antarvariabel yang umumnya bersifat kausal (Sarwono, 2018). Proses analisis 

dalam penelitian ini dilakukan melalui beberapa tahapan menggunakan aplikasi SmartPLS sebagai berikut: 

Outer Model 

Data Outer model merupakan bagian dari model pengukuran yang menjelaskan hubungan antara setiap 

indikator dengan variabel laten yang diwakilinya, serta digunakan unuk menilai validitas dan reliabilitas 

instrumen. Gambar berikut menyajikan hasil pengukuran dari outer model tersebut. 

 

Gambar 8. Hasil Outer Model Penelitian 
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Penilaian outer model dilakukan dengan melihat convergent validity, yaitu nilai loading factor pada tiap 

indikator. Validitas konvergen menunjukkan seberapa kuat suatu indikator berkaitan dengan konstruk yang 

diukur melalui PLS. Indikator dianggap baik jika nilai loading nya diatas 0,70. 

1) Hasil Uji Convergent Validity 

Validitas konvergen pada model dengan indikator reflektif dinilai dari seberapa kuat korelasi antara 

indikator dan konstruk yang diukurnya. Penilaiannya menggunakan nilai Average Variance Extracted 

(AVE), dimana suatu konstuk dianggap valid jika nilai AVE lebih dari 0,5. Selain itu, validitas juga dilihat 

dari nilai outer loading yang idealnya berada diatas 0,7, namun nilai sekitar 0,5 juga masih dapat diterima. 

Jika kedua nilai tersebut memenuhi batas yang ditentukan, maka konstruk dinyatakan memiliki validitas 

konvergen yang baik (Jena, 2020)  hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 11. Hasil Uji Nilai Loading Factor 

Variabel Item Pernyataan 
Nilai Loading 

Factor 

User Generated 

Content 

X1.1  0.742 

X1.2 0.850 

X1.3 0.782 

X1.4 0.772 

X1.5 0.792 

Electronic Word 

of Mouth 

X2.1 0.765 

X2.2 0.788 

X2.3 0.799 

X2.4 0.815 

X2.6 0.750 

X2.7 0.792 

X2.8 0.796 

Fear of Missing 

Out 

Z.1 0.860 

Z.2 0.848 

Z.3 0.840 

Z.4 0.883 

Z.5 0.791 

Z.6 0.813 

Purchase 

Intention 

Y.1 0.746 

Y.2 0.728 

Y.4 0.768 

Y.5 0.734 

Y.6 0.799 

Y.7 0.781 

Y.8 0.770 

 Sumber: Data diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel diatas hasil pengujian loading factor menunjukkan bahwa semua item pernyataan pada 

tiap variabel memiliki nilai di atas 0,70. Dengan demikian, seluruh indikator yang digunakan sudah 

memenuhi kriteria convergent validity dan dapat dinyatakan valid. 

Tabel 12. Hasil Uji Validitas Convergent AVE 

 Average Variance Extracted (AVE) 

User Generated Content 0.622 

Electronic Word of Mouth 0.619 

Fear of Missing Out 0.705 

Purchase Intention 0.579 

       Sumber: Data diolah, 2025  

Berdasarkan tabel di atas, seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki nilai AVE lebih dari 0,50. Dengan 

demikian, setiap variabel telah memenuhi kriteria validitas konvergen yang baik. 
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2) Hasil Uji Discriminant Validity 

Uji discriminant validity digunakan untuk memastikan bahwa setiap variabel laten benar-benar berbeda satu 

sama lain. Suatu indikator dinilai valid jika nilai loading nya lebih tinggi pada variabel yang diukurnya 

dibandingkan pada variabel lain. Selain itu, discriminant validity juga dianggap baik jika nilai outer loading 

lebih besar daripada cross loading, serta akar AVE lebih tinggi dari korelasi antarvariabel (Jena, 2020). 

Tabel 13. Hasil Uji Coss Loading 

 Electronic 

Word of 

Mouth 

Fear of 

Missing 

Out 

Purchase 

Intention 

User 

Generated 

Content 

M.1 0.441 0.860 0.423 0.409 

M.2 0.449 0.848 0.449 0.376 

M.3 0.486 0.840 0.467 0.421 

M.4 0.478 0.883 0.446 0.427 

M.5 0.602 0.791 0.570 0.572 

M.6 0.615 0.813 0.648 0.589 

X1.1 0.557 0.386 0.515 0.742 

X1.2 0.698 0.545 0.655 0.850 

X1.3 0.471 0.336 0.499 0.782 

X1.4 0.518 0.466 0.602 0.772 

X1.5 0.635 0.485 0.659 0.792 

X2.1 0.765 0.464 0.624 0.486 

X2.2 0.788 0.434 0.562 0.650 

X2.3 0.799 0.552 0.559 0.583 

X2.4 0.815 0.535 0.666 0.632 

X2.6 0.750 0.472 0.542 0.548 

X2.7 0.792 0.476 0.665 0.590 

X2.8 0.796 0.504 0.605 0.582 

Y.1 0.604 0.443 0.746 0.685 

Y.2 0.606 0.455 0.728 0.509 

Y.4 0.609 0.510 0.768 0.597 

Y.5 0.525 0.413 0.734 0.515 

Y.6 0.567 0.436 0.799 0.530 

Y.7 0.598 0.473 0.781 0.554 

Y.8 0.581 0.530 0.770 0.594 

    Sumber: Data diolah, 2025 

Berdasarkan hasil cross loading pada Tabel diatas dapat dilihat bahwa setiap indikator memiliki korelasi 

yang lebih tinggi dengan variabel asalnya dibandingkan dengan korelasi terhadap variabel lainnya. Kondisi 

ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel dalam penelitian sudah memenuhi syarat discriminant 

validity. Artinya, setiap indikator mampu menjelaskan konstruk yang diwakilinya dengan lebih baik 

daripada konstruk lain, sehingga data yang digunakan dapat dinyatakan valid. Hasil ini juga memberikan 

gambaran bahwa responden memahami pernyataan dalam kuesioner sesuai konteks variabel masing-masing 

yang dapat dijelaskan sebagai berikut: 

a) Variabel User Generated Content (X1). Item indIkator X1.2 memiliki nilai loading factor paling tinggi 

dibandingkan dengan item indikator lain pada variabel User Generated Content. Hal ini menunjukkan 

bahwa indikator tersebut merupakan aspek yang paling kuat dalam menggambarkan bagaimana 

responden menerima dan memanfaatkan informasi terkait Kafe Gigi Susu melalui konten yang beredar 

di media sosial.  

b) Variabel Electronic Word of Mouth (X2). Pada variabel Electronic Word of Mouth, item indikator X2.4 

memperoleh nilai loading factor tertinggi. Temuan ini mengindikasikan bahwa indikator tersebut 

memiliki pengaruh paling besar dalam menunjukkan peran ulasan dan pendapat orang lain dalam 

membentuk keyakinan responden terhadap Kafe Gigi Susu.  

c) Variabel Fear of Missing Out (Z). Item indikator Z.4 memiliki nilai loading factor paling besar pada 

variabel Fear of Missing Out. Hal ini mengisyaratkan bahwa indikator tersebut menjadi cerminan paling 
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kuat mengenai dorongan responden untuk tetap mengikuti tren sosial dan tidak ingin tertinggal dari 

lingkungan mereka. 

d) Variabel Purchase Intention (Y). Pada variabel Purchase Intention, item indikator Y.6 menunjukkan 

nilai loading factor tertinggi. Temuan ini menandakan bahwa indikator tersebut paling menggambarkan 

keseriusan responden dalam merencanakan kunjungan ke Kafe Gigi Susu. 

 

Tabel 14. Hasil Uji Fornell-Larker 

 Electronic 

Word of 

Mouth 

(X2) 

Fear of 

Missing 

Out (Z) 

Purchase 

Intention 

(Y) 

User 

Generaed 

Content 

(X1) 

Electronic 

Word of 

Mouth 

0.787    

Fear of 

Missing 

Out 

0.626 0.840   

Purchase 

Intention 
0.770 0.614 0.761  

User 

Generated 

Content 

0.739 0.573 0.752 0.789 

 Sumber: Data diolah, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian akar AVE pada Tabel 4.14, terlihat bahwa nilai akar AVE untuk setiap konstruk 

lebih besar dibandingkan nilai korelasinya dengan konstruk lain dalam model. Kondisi ini menunjukkan 

bahwa masing-masing konstruk mampu membedakan dirinya dengan konstruk lainnya. Dengan demikian, 

dapat dikatakan bahwa data penelitian telah memenuhi kriteria validitas diskriminan dengan baik. 

3) Hasil Uji Composite Reliability 

Selain melalui pengujian convergent validity dan discriminant validity, evaluasi outer model juga dilakukan 

dengan melihat tingkat reliabilitas konstruk. Reliabilitas ini dinilai menggunakan composite reliability. 

Suatu variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai composite reliability di atas 0,70 serta nilai AVE 

melebihi 0,50. Adapun hasil composite reliability untuk tiap variabel dapat dilihat pada Tabel dibawah. 

Tabel 15. Hasil Uji Composite Reliability 

 Composite Reliability 

Electronic Word of Mouth 0.919 

Fear of Missing Out 0.935 

Purchase Intention 0.906 

User Generated Content 0.891 

       Sumber: Data diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel diatas semua variabel penelitian memiliki nilai Composite Reliability di atas 0,70. Hal 

ini menunjukkan bahwa masing-masing konstruk sudah memenuhi standar reliabilitas dan instrumen yang 

digunakan dapat dianggap layak. 

Inner Model 

Setelah tahapan evaluasi outer model dinyatakan terpenuhi, analisis dilanjutkan pada inner model atau model 

struktural. Pada tahap ini, dilakukan pengujian pengaruh langsung (direct effect) dan pengaruh tidak 

langsung (indirect effect), serta penilaian besarnya pengaruh melalui nilai koefisien determinasi (R-Square), 

F-Square, dan Q-Square (Sarwono, 2018). Gambar berikut menyajikan hasil pengolahan inner model yang 

diperoleh melalui prosedur bootstrapping pada SmartPLS. 
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Gambar 9. Hasil Analisis Inner Model 

Hasil analisis model struktural menunjukkan bahwa model yang dikembangkan memiliki kualitas yang baik 

dan mampu menjelaskan serta memprediksi fenomena yang diteliti. Berdasarkan uji determinasi (R-Square), 

variabel independen dalam penelitian ini menunjukkan kemampuan yang kuat dalam menjelaskan variabel 

dependen. Variabel User Generated Content (UGC) dan Electronic Word of Mouth (e-WOM) secara 

bersama-sama mampu menjelaskan 41,8% variansi pada Fear of Missing Out (FoMO). Sementara itu, 

kombinasi UGC, e-WOM, dan FoMO memiliki pengaruh yang lebih besar lagi, mampu menjelaskan 68% 

variansi pada Purchase Intention, yang menandakan model memiliki daya jelaskan yang kuat. 

Analisis lebih lanjut menggunakan uji F-Square mengungkap kekuatan pengaruh masing-masing variabel. 

Pengaruh terbesar ditunjukkan oleh Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap Purchase Intention (nilai 

f² = 0,200), yang dikategorikan sebagai efek sedang. Temuan ini menegaskan pentingnya ulasan dan 

pendapat pengguna lain dalam mendorong niat beli. Sebaliknya, pengaruh paling kecil justru berasal dari 

Fear of Missing Out (FoMO) terhadap Purchase Intention (nilai f² = 0,041), yang termasuk dalam kategori 

efek kecil. Hal ini mengindikasikan bahwa rasa takut ketinggalan tren bukanlah faktor utama pembentuk 

niat beli responden dibandingkan dengan pengaruh dari e-WOM. 

Secara keseluruhan, model penelitian ini memiliki daya prediksi yang sangat baik, yang ditunjukkan oleh 

nilai Q-Square sebesar 0,81. Nilai ini mendekati 1, menandakan bahwa model tidak hanya relevan secara 

statistik untuk data yang ada, tetapi juga mampu merepresentasikan dan memprediksi fenomena yang diteliti 

secara akurat. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model ini valid dan andal untuk menjelaskan 

pengaruh UGC dan e-WOM terhadap FoMO dan Purchase Intention. 

Hasil Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk melihat apakah terdapat pengaruh langsung antar variabel, yaitu ketika satu 

variabel memberikan dampak secara langsung pada variabel lainnya tanpa melibatkan variabel perantara. 

Sementara itu, hubungan tidak langsung muncul apabila terdapat variabel mediasi yang menjembatani 

pengaruh antara variabel independen dan dependen. Pada penelitian ini, teknik bootstrapping dalam PLS 

digunakan untuk menguji hipotesis, yang mencakup pengujian pengaruh langsung (direct effect) maupun 

pengaruh tidak langsung atau mediasi (indirect effect). Suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila koefisien 

regresinya bernilai positif dan memiliki nilai p < 0,05 atau t-statistic > 1,96. Sebaliknya, hipotesis dianggap 

tidak didukung apabila nilai p > 0,05 atau t-statistic < 1,96. 
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Tabel 16. Hasil Uji Path Coefficients 

Hipotesis 
Original 

Sampel 
T Statistics P-Value Kesimpulan 

User Generated 

Content – 

Purchase 

Intention 

0.367 3.654 0.000 Diterima 

User Generated 

Content – Fear of 

Missing Out 

0.243 2.284 0.022 Diterima 

Electronic Word 

of Mouth – Fear 

of Missing Out 

0.446 4.407 0.000 Diterima 

Electronic Word 

of Mouth – 

Purchase 

Intention 

0.404 3.802 0.000 Diterima 

Fear of Missing 

Out – Purchase 

Intention 

0.151 2.230 0.026 Diterima 

Sumber: Data diolah, 2025 

Berdasarkan hasil dari tabel diatas, maka dapat diketahui hasil pengujian hipotesis penelitian ini sebagai 

berikut: 

1. Hipotesis pertama bertujuan untuk melihat apakah User Generated Content memberikan pengaruh 

positif terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai original sample 

sebesar 0.367, dengan t-statistic 3.654 yang lebih besar dari batas minimal 1,96 serta p-value 0,000 yang 

berada di bawah 0,05. Temuan tersebut menunjukkan bahwa hipotesis pertama diterima. Dengan kata 

lain, User Generated Content terbukti memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Purchase 

Intention pada Kafe Gigi Susu Canggu.  

2. Hipotesis kedua bertujuan untuk melihat apakah User Generated Content memberikan pengaruh positif 

terhadap Fear of Missing Out. Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai original sample sebesar 

0.243, dengan t-statistic 2.284 yang lebih besar dari batas minimal 1,96 serta p-value 0,022 yang berada 

di bawah 0,05. Temuan tersebut menunjukkan bahwa hipotesis kedua diterima. Dengan kata lain, User 

Generated Content terbukti memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Fear of Missing 

Out.  

3. Hipotesis ketiga bertujuan untuk melihat apakah Electronic Word of Mouth memberikan pengaruh 

positif terhadap Fear of Missing Out. Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai original sample 

sebesar 0.446, dengan t-statistic 4.407 yang lebih besar dari batas minimal 1,96 serta p-value 0,000 yang 

berada di bawah 0,05. Temuan tersebut menunjukkan bahwa hipotesis ketiga diterima. Dengan kata 

lain, Electronic Word of Mouth terbukti memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Fear 

of Missing Out.  

4. Hipotesis keempat bertujuan untuk melihat apakah Electronic Word of Mouth memberikan pengaruh 

positif terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai original sample 

sebesar 0.404, dengan t-statistic 3.802 yang lebih besar dari batas minimal 1,96 serta p-value 0,000 yang 

berada di bawah 0,05. Temuan tersebut menunjukkan bahwa hipotesis keempat diterima. Dengan kata 

lain, Electronic Word of Mouth terbukti memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 

Purchase Intention pada Kafe Gigi Susu Canggu.  

5. Hipotesis kelima bertujuan untuk melihat apakah Fear of Missing Out memberikan pengaruh positif 

terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai original sample sebesar 0151, 

dengan t-statistic 2.230 yang lebih besar dari batas minimal 1,96 serta p-value 0,026 yang berada di 

bawah 0,05. Temuan tersebut menunjukkan bahwa hipotesis kelima diterima. Dengan kata lain, Fear 

of Missing Out terbukti memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Purchase Intention pada 

Kafe Gigi Susu Canggu. 
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Tabel 17. Hail Uji Spesific Inderect Effect 

Hipotesis 
Original 

Sampel 
T Statistics P-Value Kesimpulan 

User Generated 

Content – Fear of 

Missing Out -  

Purchase 

Intention 

0.037 1.394 0.163 Ditolak  

Electronic Word 

of Mouth – Fear 

of Missing Out – 

Purchase 

Intention 

0.067 2.161 0.031 Diterima  

Sumber: Data diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel diatas, maka dapat diketahui hasil pengujian hipotesis penelitian ini sebagai berikut: 

1. Hipotesis keenam bertujuan untuk melihat apakah Fear of Missing Out memiliki efek mediasi pada 

hubungan antara User Generated Content terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hasil pengujian, 

diperoleh nilai original sample sebesar 0.037, dengan t-statistic 1.394 yang lebih kecil dari batas 

minimal 1,96 serta p-value 0,163 yang berada di atas 0,05. Temuan tersebut menunjukkan bahwa 

hipotesis keenam ditolak. Dengan kata lain, Fear of Missing Out terbukti tidak memiliki efek mediasi 

pada hubungan User Generated Content terhadap Purchase Intention pada Kafe Gigi Susu Canggu.  

2. Hipotesis ketujuh bertujuan untuk melihat apakah Fear of Missing Out memiliki efek mediasi pada 

hubungan antara Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention. Berdasarkan hasil pengujian, 

diperoleh nilai original sample sebesar 0.067, dengan t-statistic 2.161 yang lebih besar dari batas 

minimal 1,96 serta p-value 0,031 yang berada di bawah 0,05. Temuan tersebut menunjukkan bahwa 

hipotesis ketujuh diterima. Dengan kata lain, Fear of Missing Out terbukti memiliki efek mediasi pada 

hubungan Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention pada Kafe Gigi Susu Canggu. 

Pengajuan Pengaruh Mediasi 

Dalam analisis Partial Least Squares (PLS-SEM), pengujian pengaruh mediasi dilakukan dengan mengacu 

pada pedoman yang dikemukakan oleh Hair et al., (2017). Menurut Hair et al., suatu variabel dapat dikatakan 

memediasi hubungan antara variabel independen dan dependen apabila pengaruh tidak langsung (indirect 

effect) yang melalui variabel mediator bersifat signifikan. Signifikansi tersebut dinilai berdasarkan nilai t-

statistic > 1,96 atau p-value < 0,05. Ketika pengaruh tidak langsung signifikan, maka hubungan mediasi 

dipastikan terbentuk, sedangkan apabila tidak signifikan, maka tidak terjadi efek mediasi, meskipun 

hubungan langsung antara variabel-variabel tersebut signifikan. Hair et al. juga menjelaskan bahwa bentuk 

me diasi dapat dikategorikan menjadi beberapa jenis yaitu:   

a) Indirect Only Mediation, terjadi ketika pengaruh tidak langsung dari variabel independen terhadap 

variabel dependen melalui variabel mediator signifikan, sedangkan pengaruh langsung antara variabel 

independen dan variabel dependen tidak signifikan.  

b) Complementary Mediation, terjadi ketika pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung sama-sama 

signifikan dan memiliki arah pengaruh yang sejalan.  

c) Competitive Mediation, terjadi ketika pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung sama-sama 

signifikan, tetapi memiliki arah pengaruh yang berlawanan.  

d) Direct Only Non Mediation, terjadi ketika pengaruh langsung antara variabel independen dan variabel 

dependen signifikan, sedangkan pengaruh tidak langsung melalui variabel mediator tidak signifikan.  

e) No Effect Non Mediation, terjadi ketika pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung sama-sama 

tidak signifikan.  

Hipotesis keenam dalam penelitian ini menguji peran Fear of Missing Out (FoMO) dalam memediasi 

pengaruh User Generated Content (UGC) terhadap Purchase Intention. Hasil pengujian specific indirect 

effect menunjukkan bahwa jalur UGC → FoMO → Purchase Intention memiliki nilai p-value > 0,05, 

sehingga dinyatakan tidak signifikan. Meskipun pengaruh UGC terhadap FoMO serta pengaruh FoMO 
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terhadap Purchase Intention masing-masing signifikan, pengaruh tidak langsung secara keseluruhan tidak 

memenuhi kriteria mediasi. Dengan merujuk pada klasifikasi efek mediasi menurut Hair et al. (2017), 

kondisi ini termasuk dalam kategori direct only non mediation, dimana pengaruh langsung signifikan namun 

pengaruh tidak langsung tidak signifikan. Oleh karena itu, FoMO tidak berperan sebagai variabel mediator 

dalam hubungan antara UGC dan Purchase Intention, sehingga Hipotesis 6 ditolak. 

Sementara itu, hipotesis ketujuh dalam penelitian ini menguji peran Fear of Missing Out (FoMO) dalam 

memediasi pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap Purchase Intention. Hasil pengujian 

specific indirect effect menunjukkan bahwa jalur e-WOM → FoMO → Purchase Intention memiliki nilai p-

value < 0,05, sehingga pengaruh tidak langsung dinyatakan signifikan. Selain itu, pengaruh langsung e-

WOM terhadap Purchase Intention juga menunjukkan hasil yang signifikan dengan arah pengaruh positif. 

Mengacu pada pedoman Hair et al. (2017), kondisi ini termasuk dalam kategori complementary mediation, 

dimana pengaruh langsung dan tidak langsung sama - sama signifikan serta memiliki arah pengaruh yang 

sejalan. Dengan demikian, FoMO terbukti berperan sebagai variabel mediator yang memperkuat pengaruh 

e-WOM terhadap Purchase Intention, sehingga Hipotesis 7 diterima. 

4. Diskusi 

Pengaruh User Generated Content Terhadap Purchase Intention 

Hipotesis pertama dalam penelitian ini menguji pengaruh User Generated Content (UGC) terhadap Purchase 

Intention. Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui prosedur bootstrapping, diperoleh nilai koefisien jalur (original 

sample) sebesar 0,367 yang menunjukkan bahwa UGC memiliki pengaruh positif sebesar 36,7% terhadap 

Purchase Intention. Nilai t-statistik sebesar 3,654 (>1,96) dengan p-value 0,000 (<0,05) mengindikasikan bahwa 

pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Dengan demikian, H1 diterima dan H0 ditolak, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa UGC berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention pada konsumen Kafe 

Gigi Susu Canggu. 

Temuan ini diperkuat oleh hasil jawaban responden, di mana pernyataan dengan skor tertinggi pada variabel UGC 

adalah “Saya mencari informasi tentang Kafe Gigi Susu melalui konten yang dibagikan di media sosial.” 

Pernyataan ini menggambarkan bahwa sebagian besar konsumen menggunakan konten buatan pengguna seperti 

ulasan, foto, video, atau pengalaman pengunjung lain sebagai rujukan dalam membentuk persepsi mereka 

mengenai kualitas dan daya tarik kafe tersebut. Semakin banyak informasi positif yang dibagikan oleh pengguna, 

semakin besar pula niat calon konsumen untuk berkunjung atau melakukan pembelian. Temuan penelitian ini 

sejalan dengan Theory of Planned Behavior (TPB), khususnya pada komponen attitude toward behavior. Konten 

UGC yang muncul di media sosial baik berupa review, foto, rekomendasi, ataupun pengalaman pribadi pengunjung 

dapat membentuk persepsi positif konsumen terhadap kafe tersebut. Ketika konsumen melihat banyak konten 

autentik yang menampilkan pengalaman yang menyenangkan, suasana kafe yang menarik, serta ulasan positif, 

maka persepsi mereka terhadap kafe tersebut menjadi semakin positif. Persepsi yang positif inilah yang 

membentuk sikap positif (positive attitude) terhadap perilaku berkunjung, sehingga pada akhirnya meningkatkan 

niat untuk membeli atau berkunjung. 

Hasil penelitian ini juga konsisten dengan beberapa penelitian terdahulu. Penelitian oleh Zahrah et al., (2024) 

menunjukkan bahwa UGC di TikTok berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen pada produk pakaian jadi. 

Temuan serupa juga disampaikan oleh Dila Khoirin anisa & Novi Marlena, (2022) yang menemukan bahwa UGC 

memiliki dampak signifikan terhadap minat beli produk fashion di TikTok. Selanjutnya, penelitian oleh Manurung 

& Rusdianto, (2025) mengungkapkan bahwa UGC berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen pada produk 

kecantikan Somethinc di TikTok. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kualitas, frekuensi, 

dan kredibilitas konten yang dibagikan pengguna mengenai Kafe Gigi Susu, maka semakin kuat pula niat calon 

konsumen untuk melakukan pembelian atau berkunjung ke kafe tersebut. 

Pengaruh User Generated Content Terhadap Fear of Missing Out 

Hipotesis kedua dalam penelitian ini menguji apakah User Generated Content (UGC) berpengaruh terhadap 

munculnya Fear of Missing Out (FoMO). Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui prosedur bootstrapping, 

diperoleh nilai koefisien jalur (original sample) sebesar 0,243 yang menunjukkan bahwa UGC memberikan 

pengaruh positif sebesar 24,3% terhadap FoMO. Nilai t-statistik sebesar 2,284 (>1,96) dengan p-value sebesar 

0,022 (<0,05) menandakan bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Dengan demikian, H2 diterima 

dan H0 ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa UGC berpengaruh positif dan signifikan terhadap FoMO pada 

konsumen Kafe Gigi Susu Canggu. 
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Hasil ini menunjukkan bahwa semakin sering konsumen terekspos pada konten yang dibagikan pengguna lain 

misalnya ulasan, foto kunjungan, video aesthetic kafe, maupun rekomendasi di media sosial maka semakin besar 

pula rasa takut ketinggalan pengalaman yang dirasakan oleh mereka yang belum berkunjung. Paparan konten 

semacam ini membuat konsumen merasa bahwa orang lain telah lebih dulu menikmati pengalaman yang menarik 

di Kafe Gigi Susu sehingga memicu keinginan untuk ikut serta agar tidak dianggap tertinggal tren. Temuan ini 

sejalan dengan Theory of Planned Behavior (TPB), khususnya pada komponen subjective norm. Dalam konteks 

media sosial, UGC berperan kuat membentuk tekanan sosial tidak langsung, di mana individu merasa terdorong 

untuk mengikuti apa yang dilakukan orang lain dalam lingkungannya. Ketika banyak pengguna membagikan 

konten positif mengenai kunjungan mereka ke Kafe Gigi Susu, hal tersebut menciptakan norma sosial yang 

mendorong individu untuk ikut berkunjung agar tidak tertinggal dari kelompok sosialnya. Rasa takut melewatkan 

pengalaman (FoMO) muncul sebagai respons psikologis terhadap norma sosial tersebut. 

Hasil penelitian ini juga konsisten dengan temuan terdahulu. Penelitian oleh Nisrina, (2021) menunjukkan bahwa 

UGC memiliki pengaruh terhadap timbulnya FoMO pada fenomena #ShopeeHaul di TikTok. Dalam 

penelitiannya, semakin banyak konten haul yang diunggah pengguna, semakin tinggi rasa takut pengguna lain 

untuk melewatkan tren tersebut. Hal ini memperkuat hasil penelitian saat ini bahwa UGC mampu memicu rasa 

FoMO melalui mekanisme sosial dan psikologis yang muncul dari paparan konten di media sosial. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa UGC memiliki peran penting dalam membentuk FoMO konsumen. Semakin 

tinggi intensitas konten yang dibagikan mengenai Kafe Gigi Susu, semakin besar kemungkinan konsumen 

merasakan dorongan psikologis untuk ikut merasakan pengalaman tersebut agar tidak tertinggal dari orang lain. 

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Fear of Missing Out 

Hipotesis ketiga dalam penelitian ini menguji apakah Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh terhadap 

munculnya Fear of Missing Out (FoMO). Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui prosedur bootstrapping, 

diperoleh nilai koefisien jalur (original sample) sebesar 0,446 yang menunjukkan bahwa e-WOM memberikan 

pengaruh positif sebesar 44,6% terhadap FoMO. Nilai t-statistik sebesar 4,407 (>1,96) dengan p-value sebesar 

0,000 (<0,05) menandakan bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Dengan demikian, H3 diterima 

dan H0 ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap FoMO 

pada konsumen Kafe Gigi Susu Canggu. 

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin sering konsumen mendapatkan informasi, ulasan, atau rekomendasi dari 

pengguna lain melalui media sosial misalnya komentar, rating, maupun testimoni mengenai pengalaman 

berkunjung ke kafe semakin besar pula rasa takut ketinggalan pengalaman (FoMO) yang mereka rasakan. Paparan 

e-WOM yang bersifat positif dan persuasif membuat konsumen merasa bahwa orang lain telah lebih dulu 

menikmati pengalaman menarik di Kafe Gigi Susu sehingga menimbulkan dorongan psikologis untuk ikut serta 

agar tidak tertinggal tren. Temuan ini dapat dijelaskan melalui Theory of Planned Behavior (TPB), khususnya 

pada komponen subjective norm. e-WOM berperan sebagai bentuk tekanan sosial tidak langsung di media sosial, 

dimana individu merasa terdorong untuk menyesuaikan diri dengan apa yang dilakukan atau direkomendasikan 

orang lain dalam lingkungannya. Ketika banyak ulasan positif dibagikan oleh pengguna lain, hal tersebut 

menciptakan norma sosial yang mendorong individu untuk ikut mengunjungi kafe agar tidak dianggap tertinggal. 

Respons psikologis berupa FoMO muncul sebagai akibat dari norma sosial yang terbentuk melalui interaksi digital 

ini. 

Hasil penelitian ini juga konsisten dengan temuan terdahulu. Penelitian oleh Fitrianingsih et al., (2025) 

menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap FoMO konsumen produk skincare Skin1004 Gen 

Z di Kota Palu. Demikian juga, studi dari Kusumo et al., (2024) menegaskan bahwa e-WOM memiliki pengaruh 

signifikan terhadap FoMO produk Mixue di Kota Surabaya, di mana semakin tinggi intensitas ulasan positif di 

media sosial, semakin kuat perasaan FoMO yang dialami konsumen. Kedua penelitian ini memperkuat temuan 

saat ini bahwa e-WOM mampu memicu FoMO melalui mekanisme sosial dan psikologis yang timbul akibat 

paparan ulasan serta rekomendasi di media sosial. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa e-WOM memiliki 

peran penting dalam membentuk FoMO konsumen. Semakin tinggi intensitas ulasan, komentar, dan rekomendasi 

positif mengenai Kafe Gigi Susu, semakin besar kemungkinan konsumen merasakan dorongan psikologis untuk 

ikut merasakan pengalaman tersebut agar tidak tertinggal dari orang lain. 

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Purchase Intention 

Hipotesis keempat dalam penelitian ini menguji apakah Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh 

terhadap Purchase Intention konsumen Kafe Gigi Susu. Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui prosedur 

bootstrapping, diperoleh nilai koefisien jalur (original sample) sebesar 0,404 yang menunjukkan bahwa e-WOM 

memberikan pengaruh positif sebesar 40,4% terhadap Purchase Intention. Nilai t-statistik sebesar 3,802 (>1,96) 
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dengan p-value sebesar 0,000 (<0,05) menandakan bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Dengan 

demikian, H4 diterima dan H0 ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention konsumen Kafe Gigi Susu Canggu. 

Hasil ini diperkuat oleh jawaban responden, di mana pernyataan dengan nilai tertinggi adalah “Saya merasa 

kebingungan saya tentang Kafe Gigi Susu berkurang setelah membaca review orang lain.” Hal ini menunjukkan 

bahwa e-WOM tidak hanya menjadi sumber informasi, tetapi juga membantu konsumen dalam pengambilan 

keputusan, mengurangi ketidakpastian, dan meningkatkan keyakinan untuk melakukan kunjungan atau pembelian 

produk/jasa yang ditawarkan kafe. Fenomena ini dapat dijelaskan melalui Theory of Planned Behavior (TPB), 

khususnya komponen attitude dan perceived behavioral control. e-WOM membantu membentuk sikap positif 

konsumen terhadap kafe karena mereka mendapatkan informasi yang relevan dan terpercaya dari pengalaman 

orang lain. Selain itu, paparan ulasan dan rekomendasi membuat konsumen merasa lebih yakin dan mampu untuk 

melakukan tindakan, dalam hal ini berkunjung atau membeli produk di Kafe Gigi Susu. 

Temuan ini konsisten dengan penelitian terdahulu. Temuan dari Maulita et al., (2023) mengungkapkan bahwa e-

WOM berpengaruh positif terhadap Purchase Intention kedai kopi Robucca di Kota Malang. Hasil tersebut sejalan 

dengan penelitian Keni (2021), yang menemukan bahwa e-WOM memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli 

mobil di Kota Jakarta. Kedua penelitian ini memperkuat bukti bahwa ulasan, komentar, dan rekomendasi digital 

dapat meningkatkan minat beli konsumen melalui mekanisme informasi yang meyakinkan dan mempengaruhi 

keputusan pembelian. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa e-WOM memiliki peran penting dalam 

membentuk Purchase Intention konsumen. Semakin tinggi intensitas ulasan dan rekomendasi positif mengenai 

Kafe Gigi Susu, semakin besar kemungkinan konsumen memiliki niat untuk berkunjung atau melakukan 

pembelian, karena mereka merasa lebih percaya diri dalam pengambilan keputusan. 

Pengaruh Fear of Missing Out Terhadap Purchase Intention 

Hipotesis kelima dalam penelitian ini menguji apakah Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh terhadap 

Purchase Intention konsumen Kafe Gigi Susu. Berdasarkan hasil uji hipotesis melalui prosedur bootstrapping, 

diperoleh nilai koefisien jalur (original sample) sebesar 0,151 yang menunjukkan bahwa FoMO memberikan 

pengaruh positif sebesar 15,1% terhadap Purchase Intention. Nilai t-statistik sebesar 2,230 (>1,96) dengan p-value 

sebesar 0,026 (<0,05) menandakan bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Dengan demikian, H 

diterima dan H0 ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa FoMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention konsumen Kafe Gigi Susu Canggu. 

Hasil ini diperkuat oleh jawaban responden, di mana pernyataan dengan nilai tertinggi adalah “Saya mencari 

informasi tentang tempat yang sedang viral, termasuk Kafe Gigi Susu.” Hal ini menunjukkan bahwa rasa takut 

ketinggalan pengalaman (FoMO) mendorong konsumen untuk aktif mencari informasi dan akhirnya meningkatkan 

niat mereka untuk berkunjung atau membeli produk di kafe. Dengan kata lain, tingkat FoMO yang tinggi memicu 

dorongan psikologis agar konsumen tidak melewatkan pengalaman atau tren yang sedang populer. Fenomena ini 

dapat dijelaskan melalui Theory of Planned Behavior (TPB), khususnya pada komponen subjective norm dan 

attitude. FoMO mencerminkan tekanan sosial tidak langsung dan dorongan psikologis yang muncul akibat melihat 

orang lain menikmati pengalaman tertentu. Tekanan sosial ini membentuk sikap positif terhadap tindakan tertentu 

dalam konteks ini, berkunjung atau membeli produk di Kafe Gigi Susu dan meningkatkan keyakinan konsumen 

untuk melaksanakan tindakan tersebut, sehingga secara langsung mendorong Purchase Intention. 

Temuan ini konsisten dengan penelitian terdahulu. Penelitian oleh Kurniadi et al., (2024) membuktikan bahwa 

FoMO memiliki hubungan positif dengan Purchase Intention, yang mengisyaratkan bahwa penggunaan konten 

digital yang menimbulkan FoMO dapat dijadikan strategi oleh pelaku usaha kuliner untuk mendorong niat beli 

pelanggan. Hasil serupa ditemukan oleh Putra et al., (2025), yang menunjukkan bahwa FoMO berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Purchase Intention jersey TimNas Indonesia. Begitupun penelitian dari Khairin et al., 

(2024) yang menyatakan bahwa FoMO berpengaruh signifikan pada niat beli Gen Z di Banjarmasin dalam konteks 

pembelian produk fashion di e-commerce. Berdasarkan temuan penelitian terdahulu, dapat diasumsikan bahwa 

semakin tinggi tingkat FoMO yang dirasakan seseorang, semakin besar kecenderungan mereka untuk segera 

membeli produk atau mengikuti tren yang sedang populer. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa FoMO 

memiliki peran penting dalam meningkatkan Purchase Intention konsumen. Tingkat FoMO yang tinggi 

mendorong konsumen untuk mencari informasi lebih banyak dan segera mengambil keputusan pembelian agar 

tidak tertinggal dari tren atau pengalaman yang sedang populer. 

Pengaruh User Generated Content Terhadap Purchase Intention Melalui Fear of Missing Out 

Hipotesis keenam dalam penelitian ini menguji apakah Fear of Missing Out (FOMO) memediasi pengaruh User 

Generated Content (UGC) terhadap Purchase Intention konsumen Kafe Gigi Susu. Berdasarkan hasil uji 
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bootstrapping, diperoleh nilai koefisien jalur yang rendah dengan t-statistik sebesar 1,384 (<1,96) dan p-value 

sebesar 0,163 (>0,05), menandakan bahwa pengaruh mediasi FoMO tidak signifikan secara statistik. Dengan 

demikian, hipotesis mediasi ditolak, sehingga FoMO tidak terbukti menjadi mekanisme penghubung antara UGC 

dan Purchase Intention. 

Hasil ini didukung oleh jawaban responden pada pernyataan FoMO, khususnya “Saya merasa cemas jika tidak 

mengikuti tren yang sedang ramai di media sosial”, yang menunjukkan respons rendah. Hal ini mengindikasikan 

bahwa meskipun konsumen terekspos pada konten yang dibagikan pengguna lain, mereka tidak merasa terdorong 

secara emosional atau cemas untuk segera mengikuti tren tersebut. Fenomena ini dapat dijelaskan melalui Theory 

of Planned Behavior (TPB), khususnya pada komponen perceived behavioral control. Meskipun UGC dapat 

membentuk tekanan sosial atau norma subjektif, konsumen tetap mempertimbangkan faktor internal dan 

situasional seperti kesiapan waktu, preferensi pribadi, anggaran, serta kondisi nyata Kafe Gigi Susu yang sering 

ramai dan antre panjang. Beberapa konsumen memilih menunda kunjungan karena merasa tidak nyaman atau tidak 

ingin mengantri terlalu lama. Hal ini menyebabkan FoMO tidak berperan sebagai mediator yang signifikan antara 

UGC dan Purchase Intention. 

Hingga saat ini, belum ada penelitian yang secara langsung menguji mediasi FoMO antara UGC dan Purchase 

Intention. Namun, penelitian terdahulu secara parsial mendukung dasar teori ini. Penelitian Nisrina, (2021) 

mengungkapkan bahwa UGC dapat memicu munculnya Fear of Missing Out (FoMO), yakni rasa cemas ketika 

konsumen merasa tertinggal dari tren atau pengalaman sosial yang sedang populer. Selanjutnya, penelitian yang 

dilakukan oleh Kurniadi et al., (2024) dan Putra et al., (2025) menunjukkan bahwa FoMO dapat meningkatkan 

dorongan konsumen untuk segera membeli karena adanya kekhawatiran kehilangan kesempatan. Begitupun 

penelitian dari Ardianti & Sofyan, (2024) yang mengatakan bahwa FoMO berpengaruh pada niat beli produk 

Skincare di Tiktok. Perbedaan hasil dalam konteks Kafe Gigi Susu menunjukkan bahwa faktor situasional seperti 

keramaian dan antre panjang dapat membatasi efek FoMO terhadap niat beli, sehingga mediasi tidak terbukti 

signifikan. Dengan demikian, meskipun UGC memiliki potensi untuk membangkitkan FoMO, pengaruhnya 

terhadap Purchase Intention melalui mekanisme psikologis tersebut terbatas dalam konteks Kafe Gigi Susu. 

Strategi pemasaran berbasis konten digital mungkin perlu dikombinasikan dengan faktor lain, seperti promosi, 

pengalaman langsung, atau pengelolaan antrean, agar lebih efektif meningkatkan niat beli konsumen. 

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Purchase Intention Melalui Fear of Missing Out 

Hipotesis ketujuh dalam penelitian ini menguji apakah Fear of Missing Out (FoMO) memediasi pengaruh 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap Purchase Intention konsumen Kafe Gigi Susu. Berdasarkan hasil 

uji bootstrapping, diperoleh nilai koefisien jalur mediasi sebesar 0,067, dengan t-statistik sebesar 2,161 (>1,96) 

dan p-value sebesar 0,031 (<0,05). Hasil ini menandakan bahwa FOMO memediasi secara signifikan pengaruh e-

WOM terhadap Purchase Intention, meskipun kontribusinya relatif kecil. Dengan demikian, H7 diterima dan H0 

ditolak. 

Hal ini menunjukkan bahwa e-WOM seperti ulasan, komentar, dan rekomendasi positif membantu mereka merasa 

lebih yakin dan terdorong secara psikologis untuk melakukan kunjungan atau pembelian. FOMO berperan sebagai 

mekanisme psikologis yang membuat konsumen ingin segera merasakan pengalaman yang mereka lihat di konten 

digital agar tidak merasa tertinggal. Fenomena ini dapat dijelaskan melalui Theory of Planned Behavior (TPB), 

khususnya pada komponen subjective norm dan attitude. e-WOM menciptakan norma sosial tidak langsung 

melalui konten yang dibagikan pengguna lain, sehingga konsumen merasa terdorong untuk mengikuti tindakan 

orang lain. Rasa FOMO muncul sebagai respons psikologis terhadap tekanan sosial tersebut dan mendorong 

konsumen untuk mengambil keputusan pembelian, sehingga menjadi mekanisme mediasi antara e-WOM dan 

Purchase Intention. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu. Penelitian oleh Kusumo et al., (2024) turut membuktikan bahwa 

FOMO memiliki peran mediasi yang signifikan pada hubungan e-WOM dengan Purchase Intention produk Mixue 

di Surabaya. Hasil tersebut menguatkan temuan penelitian ini bahwa e-WOM dapat meningkatkan niat beli 

konsumen melalui mekanisme psikologis FOMO. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa FOMO memiliki 

peran penting sebagai mediator dalam hubungan e-WOM dan Purchase Intention konsumen Kafe Gigi Susu. 

Meskipun efek mediasi relatif kecil, strategi pemasaran berbasis e-WOM tetap dapat meningkatkan minat beli 

melalui dorongan psikologis berupa FoMO, terutama ketika konten yang dibagikan menarik dan relevan bagi 

konsumen. 
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5. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada penelitian ini, maka dapat disimpulkan bahwa: 1. User Generated 

Content (UGC) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention pada konsumen Kafe Gigi 

Susu Canggu. Hal ini dibuktikan dari nilai p-value sebesar 0.000 yang lebih kecil dari 0,05, serta nilai koefisien 

jalur (original sample) sebesar 0.367. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin sering konsumen melihat konten 

buatan pengguna yang membahas Kafe Gigi Susu, maka semakin tinggi pula niat mereka untuk berkunjung.  2. 

User Generated Content (UGC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Fear of Missing Out (FOMO). Hal 

ini terlihat dari nilai p-value 0.022 (<0,05) dan nilai koefisien jalur 0.243. Semakin sering konsumen melihat 

konten viral, review, atau postingan pengguna lain mengenai pengalaman mereka di Kafe Gigi Susu, semakin 

tinggi pula rasa takut tertinggal tren (FoMO) yang dialami konsumen.   3. Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Fear of Missing Out (FOMO). Dibuktikan melalui nilai p-value 0.000 

dan original sample sebesar 0.446. Ketika konsumen menerima rekomendasi, ulasan positif, dan percakapan online 

mengenai Kafe Gigi Susu, mereka menjadi lebih terdorong untuk ikut mencoba karena takut dianggap ketinggalan 

dibanding pengguna lain. 4. Electronic Word of Mouth (e-WOM) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Intention. Hal ini terlihat dari p-value 0.000 dan nilai koefisien jalur 0.404. Semakin positif 

ulasan dan percakapan yang diterima konsumen mengenai Kafe Gigi Susu, semakin besar pula niat mereka untuk 

berkunjung.  5. Fear of Missing Out (FoMO) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

Temuan ini ditunjukkan oleh p-value 0.026 dan nilai koefisien jalur 0.151. Semakin tinggi rasa takut konsumen 

untuk tertinggal tren atau momen yang sedang viral di Kafe Gigi Susu, maka semakin besar keinginan mereka 

untuk melakukan kunjungan.  6. FoMO tidak memediasi hubungan antara User Generated Content (UGC) 

terhadap Purchase Intention. Hal ini terlihat dari hasil indirect effect yang menunjukkan nilai p-value 0.163 

(>0,05) sehingga mediasi dinyatakan tidak signifikan. Walaupun UGC berpengaruh langsung terhadap Purchase 

Intention, namun rasa FoMO tidak memperkuat atau menjembatani hubungan tersebut.  7. FoMO terbukti 

memediasi secara signifikan hubungan antara Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap Purchase Intention. 

Dengan nilai p-value indirect 0.031 (<0,05), FoMO berperan sebagai mediator yang memperkuat pengaruh e-

WOM terhadap Purchase Intention. Semakin sering konsumen menerima ulasan atau rekomendasi positif 

mengenai Kafe Gigi Susu, semakin besar rasa takut tertinggal yang muncul sehingga niat untuk berkunjung ikut 

meningkat. 
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