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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer dan media 

sosial terhadap fenomena Fear of Missing Out (FOMO) di Coffee street bar, 

Kotabaru, Yogyakarta. FOMO, sebagai fenomena sosial di era digital, merujuk 

pada kecemasan akan kehilangan pengalaman atau informasi yang relevan dan 

berharga, sering kali dipicu oleh media sosial. Coffee street bar, sebagai kafe 

populer di Yogyakarta, memanfaatkan influencer dan platform media sosial untuk 

meningkatkan daya tariknya. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan melibatkan 100 

responden. Data dianalisis melalui regresi berganda untuk mengevaluasi hubungan 

antara variabel independen (influencer dan media sosial) dan variabel dependen 

(FOMO). Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik influencer maupun media 

sosial memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap fenomena FOMO. 

Influencer memberikan pengaruh melalui konten yang menarik dan membangun 

koneksi emosional dengan audiens, sedangkan media sosial memperkuat efek ini 

dengan fitur-fitur interaktif dan penyebaran informasi yang luas. 

Secara simultan, kedua faktor ini menjelaskan 64,8% variasi dalam fenomena 

FOMO, sementara 35,2% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Penelitian ini 

memberikan wawasan penting bagi pelaku bisnis, khususnya dalam memanfaatkan 

strategi pemasaran digital berbasis influencer dan media sosial untuk menciptakan 

daya tarik emosional yang efektif bagi konsumen. 

 

Kata Kunci: Influencer, Media Sosial, FOMO, Coffee street bar, Yogyakarta 
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PENDAHULUAN 

 

Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital dalam beberapa dekade terakhir telah 

membawa dampak signifikan bagi kehidupan manusia. Era disrupsi digital 5.0 telah 

mengubah cara manusia berinteraksi, berkomunikasi, dan mengambil keputusan. 

Akses yang mudah dan cepat menciptakan lingkungan yang sangat terhubung, di 

mana informasi, ide, dan khususnya tren dapat menyebar dengan cepat dan luas. 

Ketersediaan smartphone dan akses internet membentuk individu yang dapat 

terhubung dengan berbagai konten, tren, dan aktivitas yang sedang berlangsung. 

Hal ini dikarenakan hampir seluruh aktivitas kehidupan sehari-hari saat ini tidak 

lepas dari paparan teknologi, khususnya generasi milenial dan generasi Z, yang 

dikenal sebagai digital native (Entas & Rianto, 2020). Naluri dasar manusia yang 

inheren untuk bersosialisasi, seperti rasa ingin tahu dan keinginan untuk terhubung 

dengan orang lain, menjadi semakin kuat. Teknologi yang telah kita ciptakan 

memanfaatkan dorongan-dorongan yang paling sulit kita tolak, yaitu kebutuhan 

untuk terhubung, terlibat, dan merasa kita tidak ketinggalan apa pun (Alter, 2017). 

Manusia secara alami memiliki naluri sosial yang mendorong mereka untuk 

berinteraksi dan terlibat dalam komunitas. Naluri inilah yang menjadikan keinginan 

untuk tidak ketinggalan momen-momen, informasi, pengetahuan, maupun 

pengalaman yang unik yang dirasakan dan juga dibagikan oleh orang lain.  

Namun dengan media sosial, naluri ini kini diiringi dengan tekanan untuk 

selalu “online” dan “up-to-date” dalam berbagai aktivitas. Media sosial memainkan 

peran penting dalam membentuk perilaku konsumen, mendorong keterlibatan 

melalui rasa takut akan kehilangan pengalaman yang sedang tren (Oxford Internet 

Institute, 2021). Media sosial menciptakan gambaran tentang kehidupan orang lain 

yang tampak sempurna, selalu bahagia, dan menjalani berbagai aktivitas yang 

menarik, yang dimana mendorong individu untuk membandingkan diri mereka 

dengan teman-teman yang mereka ikuti. Ketakutan untuk merasa terasing dari 

pengalaman yang menarik ini memperkuat dorongan setiap individu untuk 

berpartisipasi, meskipun keinginan tersebut mungkin saja tidak selalu didasarkan 

pada kebutuhan pribadi mereka. Kondisi ini menciptakan tekanan sosial yang unik, 

dimana individu merasa terdorong untuk membuktikan relevansi mereka dengan 

fenomena sosial yang terjadi di sekitar mereka. Mereka cenderung menghabiskan 

waktu di platform media sosial untuk melihat apa yang dilakukan teman-teman 

mereka atau orang lain, serta untuk mengeksplorasi berbagai aktivitas yang 

mungkin telah mereka lewatkan atau abaikan. 

 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



 

 

S T I E – Y K P N  Y O G Y A K A R T A 

 

 

Gambar 1. Alasan Pengguna Internet Menggunakan Internet 

Sumber: Andi.link (2024) 

 

Menurut penelitian terbaru oleh We Are Social tahun 2024, sebanyak 83,1% 

pengguna internet di Indonesia menggunakan internet untuk mencari dan 

menemukan informasi dan sebanyak 61,1% pengguna internet di Indonesia 

menggunakannya untuk mengikuti berita dan kejadian terkini (Andi.link, 2024). 

Hal ini menunjukkan bahwa pengguna internet di Indonesia rutin untuk mencari 

tahu sesuatu hal yang baru dan tidak ingin ketinggalan berita terbaru. 

Kondisi tersebut menciptakan perasaan gelisah saat individu merasa tidak 

terlibat dalam aktivitas yang sedang populer. Fenomena Fear of Missing Out atau 

biasa disingkat FOMO telah menjadi salah satu isu yang semakin diperhatikan 

dalam perilaku konsumen era digital saat ini. FOMO terkait dengan kombinasi 

kecemasan sosial dan keinginan untuk terhubung dengan orang lain, yang didorong 

oleh paparan media sosial yang konstan (Przybylski et al., 2013). Dengan 

beragamnya platform media sosial, serta naluri manusia itu sendiri, konsumen 

kerap kali merasa tertekan untuk mengikuti tren terbaru dan tidak ingin ketinggalan 

pengalaman sosial apa pun yang sedang populer di kalangan masyarakat. Rasa takut 

kehilangan momen tertentu dan keterhubungan yang konstan melalui platform. 
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Gambar  1. Persentase Pengaruh FOMO pada Pengguna Media Sosial 

Sumber: FinancesOnline.com (2024) 

 

Survei terkait FOMO FinancesOnline.com (2024), menunjukkan sebanyak 

56% pengguna media sosial di dunia takut melewatkan suatu berita, acara, dan 

update status penting di jaringan platform media sosial mereka. FOMO dapat 

didefinisikan sebagai ketakutan atau kecemasan yang dialami seseorang ketika 

mereka merasa bahwa mereka mungkin kehilangan sesuatu atau pengalaman 

berharga yang dialami oleh orang lain. Hal ini mencangkup pengalaman unik, 

momen terbatas, sesuatu yang viral, atau tren yang sedang hype. Hal ini dapat 

berdampak signifikan terhadap persepsi dan juga perilaku konsumen. Misalnya, 

jika seseorang melihat teman-temannya mengunjungi suatu kafe yang sedang viral 

di media sosial, mereka mungkin merasa terdorong untuk ikut serta, meskipun itu 

tidak sesuai dengan keinginan atau kebutuhan mereka sendiri. Hal ini juga 

didukung oleh pernyataan Smith (2015), terkait persepsi konsumen mengenai 

produk dan jasa di era saat ini didominasi orang asing di dunia maya, yang 

mempengaruhi perilaku konsumtif mereka di kehidupan nyata. 

Data-data terbaru penelitian terkait persepsi konsumen terhadap FOMO 

menunjukkan bahwa hampir sebagian dari konsumen melakukan pembelian karena 

FOMO. Banyak keputusan pembelian dipengaruhi oleh FOMO. Menurut data 

penelitian Optinmonster.com (2024), FOMO mempengaruhi hampir 40% dari 

generasi milenial melakukan pembelian berlebih atau overspend dengan teman-

teman mereka dan sebanyak 60% konsumen milenial melakukan pembelian di hari 

yang sama karena efek FOMO secara reaktif. Konsumen melakukan pembelian 

setelah melihat teman mereka membeli sesuatu kemudian mereka juga ingin 

membeli sesuatu yang sama dengan teman-teman mereka. Ada juga sebanyak 48% 

konsumen akibat efek FOMO kemudian melakukan pembelian impulsif dengan 

cicilan kredit untuk tidak ketinggalan tren dengan teman-teman mereka 

(Fortunelords.com, 2024). Karena menurut 45% responden (Eventbrite.com, 2024), 

mereka merasa lebih terdorong untuk menghadiri acara atau melakukan pembelian 
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ketika mereka melihat teman-teman mereka terlibat dalam aktivitas tersebut, 

menciptakan rasa takut akan kehilangan pengalaman berharga. 

Gambar 2. Statistik Persentase Alokasi Dana Marketing Pelaku Usaha pada 

Influencer 

Sumber: Statista.com (2024) 

 

Salah satu faktor pendorong FOMO lainnya adalah Viral Marketing. Viral 

Marketing adalah istilah untuk teknik marketing di sosial media yang 

mengandalkan influencer atau organik untuk memviralkan suatu tempat, event, 

produk, usaha, atau jasa. Dimana hal tersebut dilakukan untuk meningkatkan 

engagement, visibilitas, retensi, dan, traffic produk, usaha, atau jasa tertentu untuk 

menarik audiens dan mengonversikannya menjadi konsumen. Data dari 

Statista.com (2024), menunjukkan sebanyak 26% pelaku usaha di dunia 

mengalokasikan 40% budget keuangan marketing mereka pada jasa influencer, dan 

22% pelaku usaha lainnya mengalokasikan 10% hingga 20% budget marketing 

mereka pada influencer. Pelaku Usaha mengalokasikan hampir setengah dari dana 

mereka untuk menggunakan jasa Influencer untuk menciptakan konten yang 

berkualitas. 

Suatu jurnal Cozmoslabs.com (2024), merumuskan ada beberapa strategi 

FOMO Marketing yang efektif. Strategi-strategi ini umum dilakukan oleh pelaku 

usaha dalam menarik minat konsumen. Dari strategi yang ada, kualitas produk, 

konten, narasi dari pemasaran produk menentukan apakah produk tersebut akan 

viral atau tidak. Di antara strategi marketing tersebut adalah sebagai berikut: 

1. Penawaran terbatas 

2. Stok Terbatas 

3. Peluncuran Produk Limited-Edition 

4. Early Bird Discounts 
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5. Social Proof 

Strategi-strategi FOMO marketing tersebut pada kebanyakan kasus 

menghasilkan produk ataupun jasa tersebut viral di media sosial.  Apabila produk 

atau jasa tersebut viral, diperkuat dengan penelitian terdahulu (Thahirah et al., 

2024), akan mempengaruhi perilaku konsumen menjadi FOMO akan keputusan 

pembelian produk atau jasa tersebut.    

Fenomena ini relevan dengan yang terjadi di dunia F&B, khususnya coffee 

shop yang menawarkan pengalaman berbeda bagi para konsumen. Pelaku usaha 

kafe pada beberapa tahun terakhir, mengandalkan platform media sosial sebagai 

media pemasaran mereka. Tidak sedikit yang rela membayar mahal untuk 

mengundang influencer media sosial tertentu untuk membuat konten untuk usaha 

kafe mereka. Penelitian Sahanaya dan Madiawati (2023), menunjukkan bahwa 

pelaku kafe menggunakan media sosial untuk meningkatkan visibilitas dan 

engagement, yang dimana berpengaruh positif terhadap citra merek kafe dan 

keputusan pembelian konsumen mereka. Hal ini mereka lakukan karena tingginya 

persaingan coffee shop di Indonesia, dan dalam hal ini, mereka mengoptimalkan 

kualitas konten media sosial mereka agar brand mereka lebih terlihat di radar para 

konsumen.  

Kemunculan beberapa coffee street bar di Kotabaru, Yogyakarta, merupakan 

salah satu contoh nyata di mana konsep FOMO dapat terlihat. Kafe-kafe ini tidak 

seperti kafe pada umumnya yang memerlukan kios, ruko, atau bangunan untuk 

menjalankan usahanya, melainkan hanya bermodalkan kreativitas seperti stan 

jualan dengan peralatan kafe di atas kendaraan bermotor ataupun kendaraan kecil 

kemudian membuka kedai kafe pinggir jalan tanpa adanya fasilitas yang 

memerlukan biaya besar. Konsumen kemudian akan duduk di pinggir trotoar, kursi 

kecil, ataupun sejenisnya. Coffee street bar di Kotabaru menjual sesuatu yang unik, 

yaitu pengalaman meminum kopi dengan kualitas kopi yang tidak berbeda dari 

coffee shop konvensional, di pinggir jalan, dengan suasana unik yang mendukung 

bagi konsumen untuk bersosialisasi dengan teman-teman mereka, di tengah kota 

Jogja, yaitu Kotabaru. 

Fenomena FOMO di coffee street bar di Kotabaru, Yogyakarta, terjadi setelah 

beberapa influencer di media sosial mulai membagikan konten tentang pengalaman 

mereka menikmati kopi di pinggir jalan di daerah Kotabaru yang kemudian menjadi 

viral di media sosial. Ilyas et al. (2022), dalam studinya yang berjudul “Does Fear 

of Missing Out Give Satisfaction in Purchasing Based on Social Media Content” 

menjelaskan bahwa persepsi konsumen tentang FOMO dipengaruhi oleh konten 

media sosial. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa konsumen cenderung 

merasa tertarik dan merasa puas dengan pembelian yang dilakukan mereka setelah 

melakukan rekomendasi produk di media sosial. Selain media sosial, psikologi 
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manusia ketika melihat suatu tempat atau fenomena tersebut ramai, teman atau 

keluarga mereka juga ikut terlibat dan mengikuti fenomena tersebut, rasa 

ketertarikan dan keingintahuan mereka juga ikut meningkat.  

Penelitian Solt (2019), yang berjudul “How the Fear of Missing Out Drives 

Consumer Purchase Decision” menunjukkan bahwa keputusan pembelian 

seseorang cenderung meningkat ketika mereka membayangkan bahwa lingkungan 

sosial mereka juga terlibat dalam keputusan tersebut. Penelitian tersebut 

membuktikan bahwa FOMO dapat menjadi pendorong kuat bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian, terutama ketika mereka melihat orang lain memiliki 

pengalaman serupa.  

FOMO mengakibatkan tekanan sosial yang mendorong rasa penasaran 

konsumen untuk ikut serta agar tidak merasa ketinggalan pengalaman dan ingin 

mencoba sesuatu yang unik yang sedang tren, ramai, dan juga viral di media sosial 

maupun melihat secara langsung atau pengalaman offline. Akibatnya tidak sedikit 

yang melakukan pembelian secara impulsif, hanya karena atas dasar tidak mau 

ketinggalan, tidak up-to-date, maupun alasan serupa lainnya. 

Oleh karena itu Penulis melakukan penelitian berjudul “Analisis Pengaruh 

Influencer dan Media Sosial terhadap Fenomena FOMO di Coffee Street Bar di 

Kotabaru, Yogyakarta” yang bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis 

persepsi konsumen yang berkorelasi satu sama lain yang meningkatkan rasa FOMO 

di kalangan konsumen kopi street bar di Kotabaru, yang membuat mereka 

memutuskan untuk menikmati kopi di kopi street bar di Kotabaru. 

 

Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah: 

1. Apakah influencer mempengaruhi fenomena FOMO di Coffee street bar 

Yogyakarta? 

2. Apakah media sosial mempengaruhi fenomena FOMO di Coffee street bar 

Yogyakarta? 

 

Tujuan Penelitian 

1. Mengidentifikasi pengaruh influencer terhadap fenomena FOMO di Coffee 

street bar Yogyakarta. 

2. Mengidentifikasi pengaruh media sosial terhadap fenomena FOMO di Coffee 

street bar Yogyakarta. 
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Manfaat Penelitian 

1. Wawasan untuk Pelaku Usaha: Penelitian ini memberikan pemahaman yang 

lebih dalam tentang bagaimana pengaruh influencer dan media sosial terhadap 

perilaku konsumen, sehingga pelaku usaha di Coffee street bar bisa 

mengoptimalkan strategi pemasaran mereka. 

2. Strategi Pemasaran Efektif: Hasil penelitian dapat digunakan sebagai landasan 

untuk merancang metode pemasaran yang lebih efektif dan menarik, 

khususnya melalui platform media sosial dan kolaborasi dengan influencer. 

3. Pengembangan Layanan dan Suasana: Penelitian ini membantu pemilik Coffee 

street bar dalam mengidentifikasi aspek-aspek dari suasana dan pelayanan 

yang perlu ditingkatkan untuk menarik lebih banyak pelanggan dan 

mengurangi FOMO. 

4. Informasi bagi Penelitian Selanjutnya: Penelitian ini bisa menjadi referensi 

bagi penelitian akademis yang lebih luas tentang perilaku konsumen dan 

fenomena FOMO di berbagai konteks sosial dan bisnis. 

5. Kesadaran Konsumen: Penelitian ini juga dapat meningkatkan kesadaran di 

kalangan konsumen mengenai pengaruh media sosial dan influencer terhadap 

keputusan mereka, membantu mereka untuk lebih kritis saat mengambil 

keputusan untuk berkunjung ke suatu tempat. 

6. Rekomendasi untuk Kebijakan: Temuan dari penelitian ini bisa bermanfaat 

bagi pembuat kebijakan di industri F&B untuk menyusun regulasi yang 

mendukung transparansi dan etika dalam pemasaran, terutama yang melibatkan 

influencer. 
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TINJAUAN PUSTAKA 

 

Perilaku Konsumen 

Definisi 

Berdasarkan dari Irwansyah (2021), perilaku konsumen dapat didefinisikan 

sebagai serangkaian tindakan dan respons yang ditunjukkan oleh individu atau 

kelompok konsumen dalam proses memilih, menimbang, dan memutuskan 

berbagai alternatif produk, barang, atau jasa yang tersedia, yang pada akhirnya akan 

mereka beli dan miliki.  

Teori Perilaku Konsumen 

Menurut Basu Swastha dan T. Hani Handoko, seperti yang dibahas oleh 

Edwin (2021), teori-teori yang berkaitan dengan perilaku konsumen dapat 

dikelompokkan menjadi empat bagian utama, yaitu: 

1. Teori Ekonomi Mikro: Teori ini, yang dikembangkan oleh Adam Smith, 

berfokus pada pertumbuhan ekonomi dan prinsip dasar bahwa manusia, dalam 

setiap tindakannya, didorong oleh kepentingan pribadi mereka. Dalam 

kerangka teori ini, keputusan untuk melakukan pembelian dianggap sebagai 

hasil dari kalkulasi ekonomis yang rasional dan sadar. Para pembeli individu 

berusaha untuk memilih barang-barang yang akan memberikan tingkat 

kegunaan atau kepuasan yang paling tinggi, sesuai dengan preferensi pribadi 

dan harga-harga relatif yang ada di pasar. 

2. Teori Psikologis: Teori ini mendasarkan dirinya pada faktor-faktor psikologis 

individu yang senantiasa dipengaruhi oleh berbagai kekuatan lingkungan. 

Perilaku manusia dianggap sangat kompleks, karena proses mental yang 

mendasarinya tidak dapat dinikmati dan diukur secara langsung. Salah satu 

teori yang berkembang dalam konteks psikologis adalah teori belajar, yang 

didasarkan pada berbagai percobaan yang dilakukan pada sejumlah hewan oleh 

para ahli psikologi terkemuka seperti Ivan Pavlov, B.F. Skinner, dan Clark 

Hull. Teori belajar ini mengandalkan empat komponen pokok, yaitu dorongan 

(drive), petunjuk (cue), tanggapan (response), dan penguatan (reinforcement), 

yang berperan penting dalam membentuk perilaku konsumen. 

3. Teori Sosiologis: Dikenal juga sebagai teori psikologi sosial, teori ini lebih 

berfokus pada hubungan dan pengaruh antara individu-individu dalam konteks 

sosial yang lebih luas, sehingga menekankan pentingnya perilaku kelompok 

dibandingkan dengan perilaku individu secara terpisah. Dalam kerangka teori 

ini, manusia dipandang sebagai makhluk sosial yang cenderung menyesuaikan 

diri dengan norma-norma dan budaya lingkungan mereka. Analisis perilaku 

dalam konteks sosiologis diarahkan pada aktivitas kelompok, seperti interaksi 
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di dalam keluarga, persahabatan, dan relasi di tempat kerja, yang semuanya 

berkontribusi terhadap cara individu berperilaku. 

4. Teori Antropologis: Teori ini menekankan pada pemahaman perilaku pembeli 

dalam konteks kelompok masyarakat yang lebih luas, dengan fokus pada 

faktor-faktor seperti kebudayaan (culture), subkultur, dan kelas sosial. Setiap 

faktor ini memiliki peranan penting dalam membentuk sikap dan preferensi 

konsumen, serta berfungsi sebagai indikasi terhadap nilai-nilai yang akan 

diadopsi oleh seorang konsumen. Oleh karena itu, penting untuk diperhatikan 

bahwa konteks kelompok masyarakat memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap sikap dan perilaku individu dalam melakukan konsumsi. 

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Dalam tulisan Edwin (2021), terdapat beberapa faktor-faktor utama yang 

mempengaruhi perilaku konsumen, yang dapat dikategorikan menjadi beberapa 

aspek penting, yaitu: 

1. Faktor Kebudayaan 

2. Faktor Sosial 

3. Faktor Pribadi 

4. Faktor Psikologis 

Proses Pembentukan Perilaku Konsumen 

Proses perilaku konsumen tidak terjadi secara instan, melainkan melalui 

serangkaian tahap yang berlangsung sebelum dan setelah seorang konsumen 

melakukan pembelian terhadap suatu produk atau jasa. Dalam konteks ini, seorang 

pembeli akan melalui proses penilaian dan evaluasi yang mendalam, yang pada 

akhirnya akan mempengaruhi keputusan mereka dalam melakukan pembelian. 

Terdapat beberapa sumber utama yang berkontribusi dalam pembentukan sikap 

konsumen, yang meliputi: 

1. Pengalaman Langsung 

2. Kepribadian Keluarga 

3. Informasi dari Media Massa  

Influencer dan Konsumsi 

Menurut Radianto dan Kilay (2023), influencer memiliki kemampuan untuk 

membagikan konten mengenai kehidupan pribadi mereka, termasuk momen-

momen seperti acara, perjalanan, pencapaian, dan interaksi sosial, yang dapat 

diakses oleh publik. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Radianto dan Kilay 

(2023), ditemukan bahwa influencer berpengaruh positif terhadap minat beli Gen-

Z di Kota Ambon dalam konteks belanja online.  

Media Sosial dan Konsumsi 

Dalam Batee (2019), mengutip pendapat Keller yang menyatakan bahwa 

media sosial merupakan platform yang digunakan oleh konsumen untuk berbagi 
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berbagai jenis informasi, termasuk teks, gambar, suara, dan video, baik dengan 

sesama pengguna maupun dengan perusahaan, sehingga menciptakan ruang 

interaksi yang dinamis.  

Konsep FOMO 

Definisi 

Dalam penelitiannya, Travers (2020), memberikan definisi yang sangat jelas 

tentang fenomena Fear of Missing Out (FOMO), di mana ia menggambarkan 

FOMO sebagai sebuah kondisi kegelisahan yang berlangsung secara terus-menerus, 

muncul pada saat individu menyadari bahwa orang-orang di sekitarnya, teman-

teman, atau bahkan tokoh publik sedang merasakan momen-momen yang penuh 

keceriaan dan kesenangan, sementara dirinya tidak berpartisipasi atau 

berkesempatan untuk merasakan pengalaman tersebut.  

Faktor-Faktor Pendorong FOMO 

Jannah dan Rosyiidiani (2022), mengungkapkan bahwa terdapat beberapa 

faktor yang mendorong seseorang untuk mengalami fenomena Fear of Missing Out 

(FOMO), di antaranya adalah: 

4. Tidak dapat memanfaatkan dan mengelola waktu luang  

5. Keinginan untuk terus terhubung dengan orang lain 

6. Kurangnya keterampilan komunikasi secara aktif terhadap lingkungan sekitar 

7. Tingginya intensitas penggunaan media sosial 

8. Mudahnya akses informasi yang menyebabkan ketergantungan 

9. Merasa harus melihat media sosial meski tidak ada kepentingan. 

Indikator FOMO 

Sachiyati et al. (2023), menyatakan bahwa fenomena Fear of Missing Out 

(FOMO) diindikasikan memiliki tiga indikator utama, yaitu: 

1. Ketakutan. 

2. Kekhawatiran. 

3. Kecemasan 

Penelitian Terdahulu 

 

Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

Nama 

Peneliti 

Judul Penelitian Hasil Penelitian 

Amelia 

Josefien 

Viotty 

Radianto, 

Trisye 

Natalia Kilay 

Pengaruh FOMO (Fear of 

Missing Out) dan Influencer 

terhadap Niatan untuk 

Membeli pada E-Commerce 

Penelitian ini menemukan bahwa 

hanya influencer yang berpengaruh 

positif terhadap niatan membeli 

generasi Z di Kota Ambon untuk e-

commerce, sedangkan FOMO tidak 

berpengaruh signifikan. 
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Nama 

Peneliti 

Judul Penelitian Hasil Penelitian 

Ghina Aulia 

Rahma, Rini 

Kuswati 

Pengaruh Influencer 

Terhadap Niat Membeli 

Produk Dengan 

Materialisme dan Fear of 

Missing Out (FOMO) 

Sebagai Variabel Mediasi 

Temuan menunjukkan bahwa 

influencer dan gaya hidup FOMO 

secara signifikan mempengaruhi 

niat untuk membeli produk 

endorsement, sementara 

materialisme tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niatan 

membeli. 

Cut Tamara 

Falajunah, 

Ratih 

Hendayani 

Pengaruh FOMO (Fear of 

Missing Out) By TikTok 

Influencer terhadap Minat 

Beli Produk Scarlett 

Penelitian ini mengungkap bahwa 

pemasaran media sosial melalui 

TikTok influencer berdampak 

positif signifikan pada minat beli 

produk Scarlett, dan materialisme 

juga berpengaruh positif. 

Maysitoh, 

Ifdil, Zadrian 

Ardi 

Tingkat Kecenderungan 

FoMO (Fear of Missing 

Out) Pada Generasi 

Millenial 

Penelitian ini menunjukkan bahwa 

kecenderungan FoMO pada 

mahasiswa berada pada kategori 

rendah sebesar 47,59%, 

menunjukkan bahwa mahasiswa 

menggunakan media sosial secara 

bijak. 

Natasia 

Stevani, 

Ahmad 

Junaidi 

Pengaruh Influencer 

terhadap Minat Beli Produk 

Fashion Wanita pada 

Instagram 

Penelitian menemukan bahwa 

influencer Elika Natania 

berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli produk Fashion wanita 

pada Instagram, dengan pengaruh 

mencapai 67,8%. 

 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Influencer terhadap Fenomena FOMO 

Menurut Tafdila (2024), keterlibatan dengan konten yang diproduksi oleh 

influencer dapat memicu perasaan cemas atau kekhawatiran apabila seseorang 

merasa tertinggal dalam mengikuti tren atau gaya hidup yang dipamerkan. Kondisi 

demikian semakin diperburuk oleh representasi kehidupan ideal dan sempurna yang 

seringkali ditampilkan di media sosial, sehingga menyebabkan pengikut merasa 

terasing atau tidak dapat mengakses pengalaman serupa dan dapat meningkatkan 

intensitas rasa FOMO. Penelitian lain oleh Ulfa (2024), menegaskan bahwa 

interaksi yang intens dengan influencer di platform sosial media, seperti Instagram 

dan TikTok, memperkuat perasaan tersebut, karena influencer sering menampilkan 

momen kebahagiaan yang tampak jauh di luar jangkauan banyak orang. Pengaruh 
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media sosial terhadap intensifikasi fenomena Fear of Missing Out (FOMO) 

semakin jelas terlihat, terutama ketika pengguna terus menerus terpengaruh oleh 

konten yang membuatnya merasa tertinggal dalam berbagai aspek kehidupan.  

H1: Influencer Berpengaruh Positif terhadap Fenomena FOMO di Coffee 

street bar Yogyakarta 

Pengaruh Media Sosial terhadap Fenomena FOMO 

Penelitian oleh Christina et al. (2019), menegaskan bahwa semakin intens 

seseorang mengakses media sosial, semakin besar kemungkinan untuk merasa 

tertekan dan cemas, karena cenderung membandingkan kehidupan dengan 

gambaran atau narasi yang sering dipamerkan di platform tersebut. Sejalan dengan 

hasil penelitian Christy (2022), bahwa semakin sering seseorang berinteraksi 

dengan berbagai momen sosial yang dibagikan di media sosial, semakin besar pula 

dorongan untuk ikut terlibat dalam aktivitas serupa 

H2: Media Sosial Berpengaruh terhadap Fenomena FOMO di Coffee street bar 

Yogyakarta 
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METODE PENELITIAN 

 

Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. 

Populasi dan Sampel Penelitian 

Dalam penelitian ini, populasi penelitiannya adalah seluruh pengunjung 

Coffee street bar di Kotabaru Yogyakarta dengan sampel sebanyak 100 responden, 

yang diharapkan dapat memberikan data yang cukup representatif untuk analisis 

yang lebih akurat dan valid. 

Variabel Penelitian 

Variabel Independent 

1. Inluencer (X1)  

Adapun indikator pernyataan berisi sebagai berikut :  

Motivasi, Persepsi, Pembelajaran dan Keyakinan dan Sikap 

2. Media sosial (X2)  

Adapun indikator pernyataan berisi sebagai berikut : 

Motivasi, Persepsi, Pembelajaran dan Keyakinan dan Sikap 

Variabel Dependent 

Dalam penelitian ini, Fenomena FOMO di Coffee street bar (Y) adalah 

variabel dependennya.  

Adapun indikator pernyataan berisi sebagai berikut : 

1. Ketakutan 

2. Kekhawatiran 

3. Kecemasan 

Kerangka Konseptual 

Gambar 3. Metode Penelitian 

 

Teknik Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 

melalui kuesioner, atau yang sering disebut sebagai angket. Melalui kuesioner, 

peneliti dapat memperoleh data yang sistematis dan terstruktur, yang kemudian 
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akan dianalisis untuk mendapatkan pemahaman lebih lanjut tentang pengaruh 

influencer dan media sosial di Coffee street bar di Kotabaru, Yogyakarta. 

 

Tabel 1. Skala Likert 

Persepsi Responden Nilai Sikap/Bobot 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Kurang Setuju (KS) 3 

Setuju (S) 4 

Sangat Setuju (SS) 5 

Pengolahan Data  

Penelitian ini termasuk dalam kategori penelitian analisis statistik deskriptif 

korelasional.  

1. Uji Normalitas 

2. Uji Hipotesis 

Uji Instrumen Data 

1. Uji Validitas 

2. Uji Reliabilitas 

Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Heteroskedastisitas 

2. Uji Multikolinearitas 

3. Uji Regresi 
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HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS DATA 

 

Karakteristik Responden 

 

Tabel 3. Karakteristik Responden Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-laki 38 38.0 

Perempuan 62 62.0 

Total 100 100.0 

 

Tabel 4. Karakteristik Responden Usia 

Usia Frekuensi Persentase 

< 18 tahun 45 45.0 

18-24 tahun 29 29.0 

25-34 tahun 20 20.0 

35 - 44 tahun 6 6.0 

Total 100 100.0 

 

Tabel 5. Karakteristik Responden Pendidikan terakhir 

Pendidikan terakhir Frekuensi Persentase 

SMA 23 23.0 

Diploma 44 44.0 

Sarjana 33 33.0 

Total 100 100.0 

 

Tabel 6. Karakteristik Responden Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 43 43.0 

Karyawan swasta 21 21.0 

Wirausaha 30 30.0 
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PNS 6 6.0 

Total 100 100.0 

Analisis Deskriptif 

 

Tabel 7. Statistik Deskriptif Variabel Penelitian 

Descriptive Statistics 

  N 

Minimu

m 

Maximu

m Mean 

Std. 

Deviation 

x1 100 2.00 5.00 4.2380 .37840 

x2 100 2.00 5.00 4.2010 .33044 

Y 100 2.00 5.00 4.2140 .35506 

Valid N 

(listwise) 

100 
        

Analisis Data 

Uji Validitas 

 

Tabel 8. Uji Validitas 

Item Pertanyaan Rhitung  Rtabel Keterangan 

x1.1 .643 0,1986 Valid 

x1.2 .668 0,1986 Valid 

x1.3 .640 0,1986 Valid 

x1.4 .660 0,1986 Valid 

x1.5 .621 0,1986 Valid 

x1.6 .654 0,1986 Valid 

x1.7 .652 0,1986 Valid 

x1.8 .452 0,1986 Valid 

x1.9 .424 0,1986 Valid 

x1.10 .298 0,1986 Valid 
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Item Pertanyaan Rhitung  Rtabel Keterangan 

x2.1 .439 0,1986 Valid 

x2.2 .509 0,1986 Valid 

x2.3 .414 0,1986 Valid 

x2.4 .524 0,1986 Valid 

x2.5 .553 0,1986 Valid 

x2.6 .495 0,1986 Valid 

x2.7 .588 0,1986 Valid 

x2.8 .596 0,1986 Valid 

x2.9 .610 0,1986 Valid 

x2.10 .535 0,1986 Valid 

y.1 .591 0,1986 Valid 

y.2 .543 0,1986 Valid 

y.3 .493 0,1986 Valid 

y.4 .503 0,1986 Valid 

y.5 .570 0,1986 Valid 

y.6 .553 0,1986 Valid 

y.7 .593 0,1986 Valid 

y.8 .563 0,1986 Valid 

y.9 .602 0,1986 Valid 

Uji Reliabilitas 

 

Tabel 9. Uji Reliabilitas 

Variabel cronbach’s alpha Keterangan 

Influencer 0.775 Reliabel 

Media Sosial 0.706 Reliabel 

FOMO 0.749 Reliabel 
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Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

 

Tabel 10. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal 

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. 

Deviatio

n 

2.10639611 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .052 

Positive .043 

Negative -.052 

Test Statistic .052 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Uji Heteroskedastisitas 

 

Tabel 11. Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Consta

nt) 

1.724 1.730 
 

.996 .321 
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x1 -.001 .050 -.002 -.011 .991 

x2 -.001 .057 -.003 -.022 .983 

a. Dependent Variable: Abs_Res 

Uji Multikolinearitas 

 

Tabel 12. Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t 

S

i

g

. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleran

ce 

VI

F 

1 (Cons

tant) 

4.768 2.805 

 

1.

70

0 

.

0

9

2 

  

x1 .243 .081 .259 3.

01

9 

.

0

0

3 

.493 2.0

29 

x2 .644 .092 .600 6.

98

9 

.

0

0

0 

.493 2.0

29 

a. Dependent Variable: y 

Uji Autokorelasi 

 

Tabel 13. Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Mod

el R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .805a .648 .641 2.12800 2.021 

a. Predictors: (Constant), x2, x1 

b. Dependent Variable: y 
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Analisis Regresi Berganda  

 

Tabel 14. Uji Regresi Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Consta

nt) 

4.768 2.805 
 

1.700 .092 

x1 .243 .081 .259 3.019 .003 

x2 .644 .092 .600 6.989 .000 

a. Dependent Variable: y 

Hasil persamaan dari Tabel 4.20 

Y = α + b1X1 + b2X2 + e    

Y = 4,768 + 0,243 X1 + 0,644 X2 +  e 

Uji Model Regresi 

Tabel 15. Uji Model Regresi 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regressio

n 

808.786 2 404.393 89.302 .000b 

Residual 439.254 97 4.528   

Total 1248.040 99    

a. Dependent Variable: y 

b. Predictors: (Constant), x2, x1 
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Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

Tabel 16. Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Mod

el R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

1 .805a .648 .641 2.12800 

a. Predictors: (Constant), x2, x1 

Pembahasan 

Pengaruh Influencer Terhadap Fenomena FOMO 

Berdasarkan hasil analisis regresi, terdapat pengaruh positif yang signifikan 

antara variabel Influencer terhadap fenomena FOMO (Fear of Missing Out) pada 

pengunjung DI Coffee street bar di Kotabaru, Yogyakarta.  

Pengaruh Media Sosial Terhadap Fenomena FOMO 

Berdasarkan hasil analisis regresi, ditemukan pengaruh positif yang 

signifikan antara variabel Media Sosial terhadap fenomena FOMO (Fear of Missing 

Out) di Coffee street bar, Kotabaru, Yogyakarta.  

Pengaruh Media Sosial Terhadap Fenomena FOMO 

Berdasarkan hasil analisis regresi simultan pada tabel 4.21, ditemukan bahwa 

variabel Influencer dan Media Sosial secara bersama-sama memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap fenomena FOMO (Fear of Missing Out) di Coffee street bar, 

Kotabaru, Yogyakarta.  
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PENUTUP 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan Hasil Penelitian Mengenai Analisis Pengaruh Influencer Dan 

Media Sosial Terhadap Fenomena FOMO Di Coffee street bar Di Kotabaru, 

Yogyakarta, maka kesimpulan sebagai berikut: 

1. influencer memiliki pengaruh signifikan terhadap fenomena Fear of Missing 

Out (FOMO) di Coffee street bar, Kotabaru, Yogyakarta.  

2. Media sosial berperan besar dalam membentuk fenomena FOMO, dengan 

koefisien regresi 0,644 dan nilai signifikansi 0,000 (p < 0,05).. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Analisis Pengaruh Influencer dan 

Media Sosial terhadap Fenomena FOMO di Coffee Street Bar di Kotabaru, 

Yogyakarta, maka saran sebagai berikut : 

1. Coffee street bar disarankan untuk lebih selektif dalam memilih influencer 

yang memiliki audiens relevan dengan target pasar mereka.  

2. Media sosial harus dimanfaatkan secara lebih interaktif untuk menarik 

perhatian audiens. Coffee street bar dapat meningkatkan penggunaan fitur-fitur 

seperti live streaming, story, atau unggahan yang menunjukkan pengalaman 

pengunjung secara real-time.  
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