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INTENTION MEDIATED BY SOCIAL COMPARISON, FOMO, AND
MATERIALISM IN MILLENIALS AND GEN Z

(C) XXX + XX pages + XX tables + XX figures + XX attachments

(D) MARKETING

(E) Abstract: This study aims to analyze the effect of imitating influencers on the
purchase intention of Corkcicle products with the mediating role of social
comparison, fear of missing out (FOMO), and materialism in the Millennial
generation and Gen Z in Indonesia. The sampling technique used was non-
probability sampling with a purposive sampling technique. This study uses a
quantitative approach with an online survey method through Google Forms,
involving 210 respondents who are active on social media and familiar with
Corkcicle products. Data analysis was conducted using Structural Equation
Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) and data processing using
SmartPLS. Results indicate that imitation of influencers has a significant
influence on social comparison and materialism and that social comparison
mediates the relationship between imitation of influencers with FOMO and
materialism. Furthermore, FOMO and materialism mediate the link between
social comparison and purchase intention. These findings offer new insights
into the influence of imitating influencers on purchase intention, which can be
utilized by Corkcicle to plan a strategy for more effective influencer-based
marketing.
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(D)PEMASARAN

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh imitation of
influencers terhadap purchase intention produk Corkcicle dengan peran mediasi
social comparison, fear of missing out (FOMO), dan materialism pada generasi
Milenial dan Gen Z di Indonesia. Teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah non-probability sampling dengan teknik purposive sampling. Studi ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei daring melalui
Google Form, melibatkan 210 responden yang aktif di media sosial dan familiar
dengan produk Corkcicle. Analisis data dilakukan menggunakan Structural
Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) dan pengolahan data
menggunakan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa imitation of
influencers memiliki pengaruh signifikan terhadap social comparison dan
materialism. Selain itu, social comparison memediasi hubungan antara
imitation of influencers dengan FOMO dan materialism. FOMO dan
materialism juga terbukti memediasi hubungan antara social comparison dan
purchase intention. Penelitian ini memberikan wawasan baru tentang pengaruh
fenomena imitation of influencers terhadap purchase intention, yang dapat
dimanfaatkan oleh perusahaan Corkcicle untuk merancang strategi pemasaran
berbasis influencer yang lebih efektif.
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BABI
PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang Masalah

Pada era yang serba digital, platform media sosial telah berkembang
sangat cepat, peristiwa ini memungkinkan bagi siapa saja untuk mengakses
dan mambagikan informasi tentang suatu produk ataupun layanan hingga
tren yang sedang ramai di media sosial. Hal ini menciptakan interaksi dan
komunikasi antar pengguna media sosial dan menjadi awal munculnya
sosok influencer. Berdasarkan laporan Data Reportal, terdapat 139 juta
pengguna aktif media sosial per Januari 2024, angka ini setara dengan 49,9%
dari total populasi masyarakat Indonesia. Terlebih lagi, sebanyak 75% dari
total pengguna internet di Indonesia, setidaknya memiliki satu platform
media sosial (YouTube, Instagram, TikTok, dsb) per Januari 2024.

Influencer di media sosial membangun hubungan yang lebih intim
dengan pengikutya, dengan membagikan pengalaman hidup mereka dan
hal-hal pribadi mereka (Geraldi & Tunjungsari, 2023). Mereka dapat
menarik audiens dengan komitmen yang lebih tinggi, menjangkau audiens
dengan tingkat konversi yang tinggi, dan membangun koneksi dengan
pengikut dan konsumen (Shen, 2021). Selain itu, influencer juga lebih
mudah diakses dan terlihat lebih dapat dipercaya (Abidin, 2016). Interaksi
antara influencer dan pengikut mendorong keinginan pengikut untuk
memiliki harta benda dan nilai-nilai material. Konsep ini juga didukung oleh
laporan yang menunjukkan ada sebanyak 87% masyarakat Indonesia yang
disurvei mengatakan bahwa mereka telah melakukan pembelian atas dasar
rekomendasi influencer, dimana angka ini signifikan lebih tinggi dari rata-
rata asia tenggara (Asia, 2023). Dalam penelitian ini, influencer dianggap
sebagai alat komunikasi yang dapat memberikan informasi tentang suatu

produk kepada jaringan pengikut yang luas untuk membentuk, mendukung,



dan menyebarkan produk yang sedang tren. Dengan kata lain, fenomena
mengimitasi influencer memiliki keterlibatan dalam purchase intention
konsumen.

Sebagian besar penelitian yang ada berfokus pada produk kecantikan,
fashion maupun barang mewah, sementara penelitian yang mengkaji dalam
konteks produk fungsional seperti tumbler masih sangat terbatas. Corkcicle,
yang dikenal dengan desainnya yang inovatif dan fungsional, menjadi objek
yang relevan untuk diteliti dalam konteks ini. Corkcicle adalah merek botol
minum asal Amerika Serikat yang terkenal dengan kemampuan untuk
menjaga suhu air panas dan dingin dalam waktu yang lama. Berdasarkan
berita Kompas, Corkcicle viral di media sosial pada akhir tahun 2022,
terutama melalui unggahan video di TikTok yang berlanjut ke platform lain
seperti Twitter dan Instagram. Video-video tersebut kebanyakan berisi
unboxing, pembicaraan soal harga, keunggulan, dan ulasan pemakaian
(Tiofani & Aisyah, 2023).

Pada penelitian ini generasi milenial dan Z menjadi fokus subjek dalam
meneliti pengaruh influencer pada perilaku konsumen. Generasi milenial
dan Z merupakan dua kelompok demografis yang memiliki karakteristik
unik dan signifikan dalam konteks pemasaran. Generasi milenial, yang lahir
antara tahun 1981 hingga 1996, kini berusia 28 hingga 43 tahun, sering
dikenal dengan adaptabilitas mereka terhadap teknologi dan media digital
serta nilai-nilai yang progresif. Sementara itu, Generasi Z, yang lahir antara
tahun 1997 hingga 2012 dan kini berusia 12 hingga 27 tahun, tumbuh dalam
era yang sepenuhnya digital dan memiliki kecenderungan untuk terhubung
dengan merek melalui media sosial dan teknologi terbaru.

Social comparison terjadi ketika seseorang membandingkan diri mereka
sendiri dengan orang lain yang dianggap lebih baik, seperti influencer.
Interaksi antara influencer dan pengikut mereka menciptakan minat
pelanggan untuk memiliki barang dan nilai material. Mereka
membandingkan kepemilikan mereka dengan orang lain sebagai ekspresi

diri yang membangkitkan nilai material dan perilaku pembelian kompulsif



(Tsang et al., 2014). Dalam konteks imitation of influencers, proses social
comparison ini sering kali terjadi ketika seseorang melihat konten yang
dibagikan oleh influencer yang mereka ikuti. Sebagai contoh, penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa pelanggan cenderung membandingkan
diri mereka dengan influencer yang memiliki status sosial yang lebih tinggi
atau gaya hidup yang lebih mewah, yang pada gilirannya dapat
mempengaruhi persepsi mereka terhadap produk yang dipromosikan dan
meningkatkan niat untuk membeli produk tersebut (De Veirman et al.,
2017).

Pada penelitian sebelumnya, FOMO digambarkan sebagai konsep
psikologis yang berkaitan dengan kecemasan yang dirasakan seseorang
ketika menggunakan platform media sosial (Przybylski et al., 2013). Fear
of missing out (FOMO) menggambarkan kecemasan bahwa seseorang
mungkin kehilangan kesempatan atau pengalaman yang berharga
(Przybylski et al., 2013). Pada penelitian terbaru, FOMO ditunjukkan
sebagai motivasi pelanggan yang kuat menjelaskan perilaku belanja
pelanggan (Hodkinson, 2019), terutama dalam konteks media sosial di
bawah pengaruh influencers. Oleh karena itu, peran mediasi FOMO dalam
perilaku pelanggan, terutama dalam menjelaskan proses yang mendasari
purchase intention pelanggan dalam konteks online, perlu dieksplorisasi.

Di sisi lain, materialism merujuk pada orientasi nilai di mana seseorang
menempatkan kepentingan yang tinggi pada kepemilikan barang-barang
materi sebagai sumber kebahagiaan dan status sosial (Richins & Dawson,
1992). Materialism dapat diperkuat melalui proses social comparison, di
mana individu merasa terdorong untuk memiliki barang-barang yang
dianggap sebagai simbol status atau prestasi sosial. Penelitian sebelumnya
menunjukan bahwa orang-orang dengan tingkat materialism yang tinggi
cenderung lebih mudah dipengaruhi oleh influencer, karena mereka melihat
kepemilikan barang-barang yang dipromosikan sebagai cara untuk
mencapai status sosial yang diinginkan (Chan & Prendergast, 2008). Hal ini

diperkuat oleh studi lain yang menunjukkan bahwa konsumsi yang didorong



oleh materialism sering kali dimotivasi oleh keinginan untuk memenuhi
identitas sosial atau meningkatkan citra diri (Shrum et al., 2013). Studi
terdahulu juga menemukan bahwa social comparison yang dipicu oleh
eksposur terhadap media sosial dapat meningkatkan kecenderungan
materialism, terutama di kalangan generasi muda yang sering kali
menjadikan influencer sebagai panutan (Sung & Choi, 2012). Hal ini
menunjukkan bahwa social comparison tidak hanya berdampak langsung
pada purchase intention, tetapi juga dimediasi oleh tingkat materialism
individu, yang pada akhirnya mempengaruhi purchase intention mereka.
Dengan membeli produk yang didukung oleh influencer, para pengikut
merasa bahwa mereka mengikuti tren terbaru dan mengabadikan momen
berharga dengan orang-orang terkenal. Mereka yang mengagumi influencer
media sosial, menganggap influencer sebagai citra diri yang ideal, dan
meniru influencer dengan mengikuti rekomendasi yang diberikan (Ferle &
Chan, 2008). Mengingat tren yang berkembang di kalangan generasi
milenial dan Z yang semakin terhubung dengan influencer melalui media
sosial, serta keterbatasan penelitian sebelumnya yang lebih banyak
membahas produk fashion dan barang mewah. Penelitian ini mengusulkan
proses di balik fenomena imitation of influencers terhadap purchase
intention yang dimediasi oleh social comparison, fear of missing out
(FOMO), dan materialism dengan fokus khusus pada produk fungsional
seperti botol minum Corkcicle. Agar dapat lebih memahami motivasi
konsumen untuk membeli produk di bawah pengaruh influencer, serta
memberikan kontribusi yang signifikan bagi pemahaman kita mengenai

dinamika perilaku konsumen di era digital.



Identifikasi Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, Adapun permasalahan yang

dapat diidentifikasi adalah sebagai berikut:

a.

Bagaimana pengaruh imitation of influencers terhadap purchase
intention produk fungsional seperti botol minum Corkcicle di kalangan
generasi milenial dan Z di Indonesia?

Bagaimana peran social comparison dalam memediasi hubungan antara
imitation of influencers dan purchase intention botol minum Corkcicle?
Bagaimana peran fear of missing out (FOMO) memediasi hubungan
antara imitation of influencers dan purchase intention botol minum
Corkcicle?

Bagaimana peran materialism dalam memediasi hubungan antara

imitation of influencers dan purchase intention botol minum Corkcicle?

Batasan Masalah

Penelitian yang akan dilakukan menetapkan pembatasan permasalahan

sebagai berikut:

a.

Subjek penelitian berupa generasi milenial dan Z yang sedang
menggunakan atau pernah menggunakan botol minum Corkcicle dan
berkewarganegaraan Indonesia. Selain itu, individu yang aktif dalam
menggunakan media sosial dan mengenal botol minum Corkcicle juga
menjadi fokus penelitian.

Objek penelitian ini berupa imitation of influencers, social comparison,

fear of missing out (FOMO), materialism, dan purchase intention.



4. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan Batasan masalah, maka rumusan

masalah pada penelitian ini berupa:

a.

Apakah imitation of influencers dapat mempengaruhi purchase
intention pada botol minum Corkcicle di kalangan generasi milenial dan
Z di Indonesia?

Bagaimana social comparison memediasi hubungan antara imitation of
influencers dan purchase intention botol minum Corkcicle?

Bagaimana fear of missing out (FOMO) memediasi hubungan antara
imitation of influencers dan purchase intention botol minum Corkcicle?
Bagaimana materialism memediasi hubungan antara imitation of

influencers dan purchase intention botol minum Corkcicle?

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan

Tujuan dilakukan penelitian ini adalah:

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh imitation of influencers
terhadap purchase intention botol minum Corkcicle pada generasi
milenial dan Z di Indonesia.

b. Untuk mengeksplorasi peran mediasi dari social comparison, fear of
missing out (FOMO), dan materialism dalam hubungan antara imitation
of influencers dan purchase intention.

c. Untuk memberikan wawasan tentang dinamika perilaku konsumen
dalam konteks pemasaran produk fungsional dalam era digital.

2. Manfaat
Kontibusi yang diharapkan dalam penelitian ini adalah:
a. Manfaat Teoretis

Penelitian ini diharapkan dapat menambahkan literatur tentang
pengaruh imitation of influencers pada purchase intention produk

fungsional seperti botol minum Corkcicle serta peran mediasi faktor



psikologis. Penelitian ini akan memberikan pemahaman akademis
mengenai  bagaimana  variabel-variabel ini  berinteraksi dan

mempengaruhi purchase intention pada generasi milenial dan Z.

. Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi
pelanggan dan pengguna media sosial mengenai dampak fenomena
imitation of influencers terhadap purchase intention. Selain itu,
penelitian ini juga dapat membantu masyarakat memahami bagaimana
dampak psikologis dari social comparison, fear of missing out (FOMO),
dan materialism dalam mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan
sehingga dapat diantisipasi dan dimanfaatkan secara positif oleh

perusahaan.
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