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ABSTRAK 
 
 
Industri kuliner khususnya restoran atau rumah makan adalah salah satu dari industri 
yang sedang berkembang pesat di Indonesia. Bandung merupakan salah satu kota di 
Indonesia yang memiliki perkembangan pesat dalam bisnis rumah makan atau 
restoran. Dengan adanya media berbasis internet seperti media sosial Instagram, 
dapat membantu para pelaku usaha restoran untuk melakukan kegiatan pemasaran 
seperti promosi dan komunikasi. 
 Wild Grass Resto merupakan salah satu restoran di kota Bandung 
yang memanfaatkan Instagram dalam kegiatan pemasarannya. Wild Grass Resto 
sendiri merupakan restoran yang ramai pengunjung. Pihak Wild Grass Resto 
mengatakan bahwa salah satu faktor yang sangat berpengaruh terhadap ramainya 
pengunjung yang datang adalah media sosial Instagram yang mereka gunakan 
sebagai alat promosi dan komunikasi, serta rekomendasi yang diberikan para 
konsumen melalui Instagram (electronic word of mouth) yang membuat orang lain 
tertarik untuk bersantap di Wild Grass Resto. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengkonfirmasi serta mengetahui bagaimana pengaruh electronic word of mouth (e-
WOM) melalui media sosial Instagram terhadap niat beli konsumen Wild Grass 
Resto di kota Bandung.  
 Variabel dalam penelitian ini adalah electronic word of mouth sebagai 
variabel bebas dan niat beli sebagai variabel terikatnya. Penulis membagikan 
kuesioner kepada 150 responden dengan menggunakan teknik non-probability 
sampling dengan purposive sampling. Data yang didapatkan dari responden 
kemudian diolah dengan menggunakan analisa deskriptif untuk mengetahui persepsi 
responden mengenai pernyataan yang diajukan dan regresi linier berganda untuk 
mengetahui bagaimana pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikatnya. 
 Hasil analisa yang dilakukan berdasarkan nilai rata-rata hitung 
menunjukkan bahwa persepsi responden sudah baik terhadap dimensi platform 
assistance, expressing positive feelings, helping the company, dan concern for other 
consumers. Namun persepsi responden masih kurang baik terhadap dimensi 
economic incentive dikarenakan memang tidak adanya informasi tentang diskon serta 
makanan dan minuman gratis yang diberikan kepada konsumen yang mengunggah 
foto mengenai Wild Grass Resto. Dari hasil analisis yang dilakukan, dapat dilihat 
bahwa terdapat pengaruh secara bersama-sama antara variabel electronic word of 
mouth terhadap niat beli konsumen Wild Grass Resto. Selain itu juga dapat dilihat 
bahwa dimensi yang berpengaruh positif secara parsial terhadap niat beli konsumen 
adalah platform assistance dan concern for other consumers. Saran dari penulis 
secara keseluruhan adalah agar pihak Wild Grass Resto tetap mempertahankan 
kualitasnya dan dapat bekerja sama dengan beberapa komunitas untuk dapat terus 
memicu serta menyebarluaskan informasi dalam bentuk electronic word of mouth 
guna menumbuhkan niat beli bagi lebih banyak konsumen lagi kedepannya. 
 
Kata kunci: persepsi, electronic word of mouth, instagram, niat beli konsumen 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 
	
	
1.1. Latar Belakang Penelititan 

Terdapat beberapa industri yang berperan dalam memajukan perekonomian di 

Indonesia seperti industri kuliner, ritel,  fashion, otomotif, olahraga, dan masih 

banyak lagi industri lainnya. Salah satu industri yang berkembang pesat di Indonesia 

adalah industri yang bergerak di bidang kuliner. Hal paling mendasar yang membuat 

industri ini terus berkembang adalah karena industri kuliner mampu memenuhi 

kebutuhan pokok manusia. Selain itu perkembangan industri kuliner di Indonesia 

juga bisa dilihat melalui kontribusinya bagi nilai ekspor Indonesia. Kontribusi besar 

industri makanan dan minuman nasional terlihat dari sumbangan nilai ekspor yang 

terus naik mencapai US$ 456,6 juta pada Januari 2015, dibandingkan nilai ekspor 

pada Januari 2014 sebesar US$ 411,5 juta. (http://bisnis.liputan6.com).  

 Salah satu bisnis yang bergerak di bidang kuliner adalah rumah 

makan atau restoran. Dengan terus bertambahnya jumlah rumah makan yang ada di 

Indonesia, menuntut pemasar untuk dapat terus berinovasi. Untuk dapat berinovasi, 

pemasar perlu melakukan komunikasi dengan konsumennya untuk mengetahui apa 

saja yang menjadi keinginan dan kebutuhan konsumen baik itu secara langsung 

maupun tidak langsung agar pemasar mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumennya serta dapat unggul dalam persaingan.   

 Seiring dengan perkembangan teknologi saat ini, komunikasi menjadi 

semakin mudah dengan adanya internet. Internet sebagai sarana komunikasi online 

telah menunjukkan perkembangan yang pesat. Hal ini dapat dilihat dari pemanfaatan 

dalam penggunaan internet itu sendiri. Saat ini internet tidak hanya digunakan untuk 

keperluan pribadi saja, namun internet juga dimanfaatkan para pemasar untuk 

melakukan kegiatan pemasarannya. Penggunaan internet dalam kegiatan pemasaran 

adalah salah satu cara yang dilakukan untuk lebih memudahkan pemasar dalam 

berkomunikasi dengan konsumennya.  

 Kegiatan bisnis berbasis internet banyak memberikan kontribusi besar 

baik dalam skala nasional hingga skala global. Hal tersebut didukung oleh 

pernyataan Managing Direktor Fortune PR Indira Abidin yang mengatakan, dalam 
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riset yang dikutipnya dari Zenith Optimedia bahwa pertumbuhan iklan di media 

internet global sepanjang 2012-2015 akan melaju paling signifikan. Dengan 

kontribusi lebih dari US$ 46 juta, media internet menjadi penyumbang terbesar 

dalam pertumbuhan belanja iklan global, melesat di atas televisi (US$ 25,2 juta), 

koran (US$ 6,4 juta), media luar-ruang (US$ 5,5 juta), majalah (US$ 3 juta), dan 

radio (US$ 2,6 juta). Dalam riset tersebut, Indonesia juga menunjukkan potensi 

periklanan yang signifikan. Kontribusi pertumbuhan belanja iklan Indonesia pada 

tahun 2012 hingga 2015 diprediksi menduduki peringkat empat dunia. 

(http://finance.detik.com). 

 Menurut data yang dihimpun oleh We Are Social pada awal tahun 

2016, Indonesia merupakan negara yang memiliki jumlah penduduk sebesar 259,1 

juta jiwa, dimana 88,1 juta diantaranya adalah pengguna aktif internet. Besarnya 

jumlah pengguna internet di Indonesia juga turut mendukung pertumbuhan pengguna 

media sosial, hal ini dikarenakan media sosial merupakan salah satu media yang 

penggunaannya berbasis internet. Pada bulan Januari 2016, tingkat pertumbuhan 

pengguna aktif media sosial di Indonesia sejak Januari 2015 adalah sebesar 10 persen 

dengan jumlah pengguna sebesar 79 juta jiwa. 

 

Gambar 1.1 

Pengguna Internet Di Indonesia  

	

 
 Sumber : http://wearesocial.com 
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Gambar 1.2 

Pertumbuhan Pengguna Internet di Indonesia 

	

 
 Sumber : http://wearesocial.com 
  

 Media sosial merupakan salah satu sarana yang banyak digunakan 

oleh para pemasar untuk melakukan kegiatan pemasarannya terutama bagi 

pengusaha rumah makan atau restoran. Kemudahan yang diberikan dan biaya yang 

murah membuat media sosial menjadi salah satu hal penting dalam jalannya kegiatan 

pemasaran sebuah rumah makan. Saravanakumar & Lakshmi (2012) dalam Huey & 

Yazdanifrad (2014: 3) mengatakan, “Many companies are now commonly using 

social media to promote their brands and to maintain a friendly relationship with 

their customers”. Dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa media sosial 

tidak hanya merupakan sarana untuk mempromosikan sebuah brand, namun juga 

sebagai sarana untuk menjaga hubungan baik dengan konsumen. Beberapa jenis 

media sosial yang banyak digunakan di Indonesia adalah Instagram, Path, Facebook, 

dan Twitter. Media-media tersebut banyak dimanfaatkan oleh para pelaku usaha di 

bidang kuliner untuk melakukan kegiatan pemasaran terutama dalam berkomunikasi 

dengan konsumen. Menurut Steven Kim, pendiri situs direktori kuliner Qraved, 

rumah makan yang masih menggunakan promosi standar tidak akan bertahan lama. 

Rumah makan tersebut perlu untuk memanfaatkan perkembangan digital dengan 

baik sehingga mampu bersaing dengan kompetitornya. (http://pemilu.tempo.co). 
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 Salah satu media sosial yang banyak digunakan untuk mendukung 

kegiatan usaha rumah makan adalah Instagram. Media sosial yang dirilis sejak 

Oktober 2010 ini merupakan sebuah aplikasi berbasis internet yang dapat diakses 

melalui komputer dan smartphone. Menurut Dubovik dalam Huey & Yazdanifrad 

(2014: 3) Instagram adalah “It is a mobile application, which allows users to share 

their photos and videos to their followers”. Instagram menyediakan berbagai macam 

fitur dalam penggunaannya seperti mengunggah foto dan video, fitur followers yang 

memungkinkan para pengguna Instagram untuk dapat melihat foto dan video yang 

diunggah oleh akun lain, fitur comment yang digunakan oleh pengguna Instagram 

untuk memberikan komentar pada foto dan video yang diunggah, fitur direct 

message yang memungkinkan para pengguna instagram untuk dapat melakukan 

komunikasi secara personal dengan akun tertentu, dan fitur hashtag untuk 

menggolongkan tema yang lebih spesifik agar memudahkan pengguna Instagram lain 

untuk mencari tema yang saling berhubungan. Secara spesifik, interaksi merek di 

Instagram melalui jumlah like, comments, dan share adalah 1,53% dibanding 

Facebook yang hanya 0,1%, Google+ 0,09% dan Twitter 0,04%. Secara keseluruhan, 

93% merek yang diteliti telah memiliki akun Instagram, meningkat 63% sejak Juli 

2013 (www.marketing.co.id).  

 Indonesia sendiri merupakan negara dengan jumlah pengguna 

Instagram yang besar. Jumlah pengguna aktif Instagram di Indonesia menurut data 

dari MAU (Monthly Active Users) mencapai 22 juta. (https://dailysocial.id). 
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Gambar 1.3 

Data Pengguna Media Sosial Di Indonesia Tahun 2016 

	

 
 Sumber : http://wearesocial.com 

 

 Berdasarkan data yang dihimpun oleh We Are Social di atas, dapat 

dilihat bahwa Instagram menempati peringkat ke delapan dalam urutan media sosial 

yang aktif di Indonesia. Meskipun masih berada pada urutan tiga terbawah, namun 

Instagram masih memiliki potensi untuk dapat turut serta dalam memajukan kegiatan 

bisnis di Indonesia mengingat Instagram merupakan salah satu platform digital yang 

dapat dimanfaatkan sebagai media promosi dan komunikasi pemasaran. Bevins 

dalam Huey & Yazdanifrad (2014: 3) mengatakan bahwa “Instagram can help a 

company to promote their products or services”. 

 Bandung merupakan salah satu kota di Indonesia yang memiliki 

perkembangan pesat dalam industri kuliner terutama dalam bisnis rumah makan atau 

restoran. Menurut data dari Dinas Budaya dan Pariwisata Bandung pada tahun 2013 

terdapat lebih dari 3000 usaha rumah makan restoran dan cafe, dan angka tersebut 

terus meningkat dari tahun ke tahun (http://www.disbudpar.go.id). Menjamurnya 

restoran di kota Bandung membuat para pelaku usaha restoran turut memanfaatkan 

penggunaan media sosial terutama Instagram sebagai salah satu sarana promosi dan 

komunikasi agar lebih mudah dalam menggapai konsumennya. Penggunaan 

Instagram sebagai sarana promosi dan komunikasi sebuah restoran tidak hanya 

dimanfaatkan oleh pihak perusahaan saja, melainkan juga dimanfaatkan oleh 
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konsumen itu sendiri untuk mencari informasi mengenai sebuah restoran dan saling 

berbagi informasi dengan orang lain mengenai restoran-restoran yang pernah 

dikunjungi sebelumnya.  

  Wild Grass Resto merupakan salah satu restoran di Bandung yang 

memanfaatkan media sosial Instagram dalam kegiatan pemasarannya. Wild Grass 

Resto merupakan restoran yang termasuk dalam kategori A’La Carte Restaurant. 

Menurut Atmodjo (2005) “A La Carte Restaurant merupakan restoran yang telah 

mendapatan izin penuh untuk menjual makanan, lengkap dengan berbagai variasi, 

dimana konsumen bebas memilih sendiri makanan yang mereka kehendaki dan bisa 

dipesan secara terpisah. Setiap makanan yang tersedia di restoran jenis ini memiliki 

harga tersendiri”. Wild Grass Resto berlokasi di jalan Kareumbi No. 10 Ciumbuleuit 

Bandung dan baru berdiri pada tanggal 5 Februari 2016 lalu. Wild Grass Resto 

menawarkan berbagai varian menu makanan bergaya western. Menu minuman yang 

ditawarkan pun bervariasi mulai dari juice, aneka kopi, dan teh. Target pasar Wild 

Grass Resto adalah anak muda berusia 18-25 tahun yang terdiri dari kalangan 

pelajar, mahasiswa, dan pebisnis muda. Wild Grass Resto juga memanfaatkan 

lokasinya yang berdekatan dengan Universitas Katolik Parahyangan dengan 

menjadikan mahasiswa Universitas Katolik Parahyangan sebagai target pasar utama 

mereka.  

 Berdasarkan observasi yang penulis lakukan, penulis mendapati 

bahwa Wild Grass Resto merupakan restoran yang ramai pengunjung, meskipun 

Wild Grass sendiri merupakan restoran yang masih terbilang baru di Bandung. 

Observasi ini penulis lakukan pada beberapa waktu pada hari selasa dan rabu pukul 

17.00-19.00 dan pada hari sabtu pukul 19.00-21.00. Menurut hasil wawancara yang 

dilakukan kepada pihak Wild Grass Resto, penulis mendapatkan informasi bahwa 

salah satu faktor yang sangat berpengaruh terhadap ramainya pengunjung yang 

datang adalah media sosial Instagram yang mereka gunakan sebagai alat promosi dan 

komunikasi. Tidak hanya itu, namun rekomendasi serta ulasan yang konsumen 

berikan melalui Instagram pun membuat banyak orang menjadi tertarik untuk datang 

dan bersantap di Wild Grass Resto, hal tersebut tentunya sangat membantu pihak 

Wild Grass Resto sendiri untuk menarik lebih banyak konsumen. Goldsmith dan 

Horowitz (2006: 1) menyatakan bahwa “penggunaan internet telah mengubah cara 
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konsumen berkomunikasi dan berbagi pendapat atau ulasan mengenai produk atau 

jasa yang pernah dikonsumsi. Proses komunikasi antara konsumen melalui internet 

dikenal dengan Electronic Word of Mouth (e-WOM)”. Dari pengertian tersebut dapat 

disimpulkan bahwa kegiatan konsumen dalam merekomendasikan dan memberikan 

ulasan mengenai Wild Grass Resto melalui Instagram merupakan kegiatan yang 

dinamakan electronic word of mouth, artinya bahwa electronic word of mouth 

melalui Instagram yang dilakukan konsumen merupakan salah satu faktor yang 

membuat calon konsumen lain tertarik untuk datang berkunjung dan bersantap di 

Wild Grass Resto. 

 Berdasarkan observasi dan informasi yang penulis dapatkan dari 

pihak Wild Grass, penulis melakukan konfirmasi untuk membuktikan apakah benar 

bahwa electronic word of mouth merupakan salah satu faktor yang menimbulkan niat 

beli konsumen Wild Grass Resto. Konfirmasi tersebut penulis lakukan dengan 

melakukan wawancara kepada 10 orang responden yang merupakan anak muda di 

kota Bandung dengan kriteria usia 18-25 tahun dan memiliki akun Instagram serta 

aktif dalam penggunaannya. Dari wawancara tersebut didapatkan hasil mengenai 

electronic word of mouth tentang Wild Grass Resto melalui Instagram, serta 

dampaknya pada niat beli konsumen sebagai berikut: 

 

1. Apakah anda pernah menemukan informasi dan ulasan mengenai sebuah restoran 

melalui Instagram? 

Dari wawancara yang dilakukan kepada 10 orang responden, didapatkan hasil 

bahwa seluruh responden pernah menemukan informasi dan ulasan mengenai 

sebuah restoran melalui Instagram. 

2. Apakah anda pernah mendapatkan rekomendasi mengenai sebuah restoran melalui 

Instagram? 

Dari 10 responden, didapatkan bahwa seluruh responden pernah mendapatkan 

rekomendasi mengenai sebuah restoran melalui Instagram. 

3. Apakah anda mengetahui Wild Grass Resto yang berlokasi di jalan Kareumbi No. 

10 Ciumbuleuit Bandung? 
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Dari 10 responden, didapatkan hasil bahwa 9 responden mengetahui adanya Wild 

Grass Resto, sedangkan 1 responden lain tidak mengetahui adanya Wild Grass 

Resto.  

4. Darimana anda mendapatkan informasi mengenai Wild Grass Resto? 

Dari 9 responden yang mengetahui adanya Wild Grass, didapatkan hasil bahwa 7 

responden mengetahui adanya Wild Grass melalui foto yang diunggah oleh 

temannya di Instagram, sedangkan 2 responden lain mengetahui adanya Wild 

Grass dari ajakan seorang teman secara langsung. 

5. Informasi apa yang anda dapatkan melalui Instagram mengenai Wild Grass Resto? 

Dari 7 respoden yang mengetahui Wild Grass melalui Instagram, 3 responden 

mengatakan bahwa mereka mendapat informasi berupa foto dari makanan yang 

disajikan Wild Grass, sedangkan 4 responden lain mendapatkan informasi berupa 

foto dari tempat dan lingkungan sekitar Wild Grass Resto. 

6. Apakah informasi mengenai Wild Grass yang anda dapatkan melalui Instagram 

membuat anda berniat untuk mengunjungi Wild Grass Resto? 

Dari 7 responden yang mengetahui Wild Grass melalui Instagram, seluruh 

responden mengatakan bahwa informasi yang didapatkan mengenai Wild Grass 

melalui Instagram membuat mereka berniat untuk mengunjungi Wild Grass Resto. 

 

 Dari hasil wawancara di atas, dapat disimpulkan bahwa electronic 

word of mouth mengenai Wild Grass Resto melalui Instagram sudah baik dan 

mampu menimbulkan niat beli bagi calon konsumen Wild Grass Resto. Hal tersebut 

juga dikuatkan oleh penelitian yang pernah dilakukan oleh Kutut Prastyo (2013) 

yang berjudul “Pengaruh Electronic Word of Mouth di Media Sosial Twitter 

Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Restoran Cepat Saji Hoka Hoka Bento” 

menunjukkan bahwa electronic word of mouth di media sosial Twitter berpengaruh 

secara signifikan terhadap minat beli konsumen pada restoran cepat saji Hoka Hoka 

Bento. Kemudian dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Viranti Mustika Sari 

(2012) tentang “Pengaruh Electronic Word of Mouth (eWOM) di Sosial Media 

Twitter terhadap Minat Beli Konsumen (Studi pada restoran Holycowsteak)” 

menunjukkan bahwa electronic word of mouth melalui Twitter memiliki pengaruh 

positif terhadap minat beli konsumen. 
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 Berdasarkan uraian fenomena yang telah diperkuat dengan 

wawancara kepada pihak Wild Grass Resto dan 10 responden serta hasil penelitian 

yang pernah dilakukan sebelumnya, maka penulis tertarik untuk mengkonfirmasi 

lebih dalam apakah electronic word of mouth melalui Instagram merupakan salah 

satu faktor yang dapat menimbulkan niat beli konsumen Wild Grass Resto serta 

menganalisis dimensi electronic word of mouth apa saja yang dapat mempengaruhi 

niat beli konsumen Wild Grass Resto dengan melakukan penelitian yang berjudul 

“Analisis Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Melalui Media Sosial 

Instagram terhadap Niat Beli Konsumen Wild Grass Resto di Kota Bandung”.  

 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang diuraikan di atas, penulis merumuskan 

beberapa masalah yaitu: 

 

 1. Bagaimana persepsi konsumen atas electronic word of mouth (e-WOM) yang 

ada melalui media sosial Instagram mengenai Wild Grass Resto di kota 

Bandung? 

 2. Bagaimana niat beli konsumen Wild Grass Resto di kota Bandung? 

 3. Bagaimana pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) melalui media 

sosial Instagram terhadap niat beli konsumen Wild Grass Resto di kota 

Bandung? 

 4. Dimensi electronic word of mouth (e-WOM) mana yang paling berpengaruh 

terhadap niat beli konsumen Wild Grass Resto di kota Bandung? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan dari rumusan masalah yang diangkat, penelitian ini bertujuan untuk: 

 

 1. Mengetahui persepsi konsumen atas electronic word of mouth (e-WOM) 

yang ada melalui media sosial Instagram mengenai Wild Grass Resto di kota 

Bandung. 

 2. Mengetahui niat beli konsumen Wild Grass Resto di kota Bandung. 

 3. Mengetahui pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) melalui media 
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sosial Instagram terhadap niat beli konsumen Wild Grass Resto di kota 

Bandung. 

 4. Mengetahui dimensi electronic word of mouth (e-WOM) mana yang paling 

berpengaruh terhadap niat beli konsumen Wild Grass Resto di kota Bandung. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Penulis berharap agar penelitian ini dapat bermanfaat dalam: 

 

	 1. Pengembangan terhadap teori	

Memberikan gambaran bagaimana teori-teori dalam ilmu pemasaran 

mengenai electronic word of mouth dan niat beli konsumen yang nantinya 

dapat diaplikasikan dalam dunia nyata.  

 2. Implikasi terhadap praktik 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan dan membantu 

perusahaan terkait dalam menjalankan usahanya terutama kinerja pemasaran 

mengenai electronic word of mouth sehingga dapat menimbulkan niat beli 

konsumen karena konsumen merasa tertarik terhadap perusahaan tersebut. 

Penelitian ini juga diharapkan dapat bermanfaat bagi pelaku usaha dalam 

industri kuliner. 

 

1.5. Kerangka Pemikiran 

Salah satu bisnis yang berkembang pesat di Indonesia adalah bisnis rumah makan 

atau restoran. Menurut Atmodjo (2005), “restoran atau rumah makan adalah suatu 

tempat atau bangunan yang terorganisir secara komersial, yang menyelenggarakan 

pelayanan dengan baik kepada semua konsumennya baik berupa makanan maupun 

minuman”. 

 Langkah yang dilakukukan untuk memasarkan sebuah restoran adalah 

dengan melakukan kegiatan pemasaran. Menurut Kotler dan Keller (2016: 51) 

pemasaran adalah “an organizational function and a set of processes for creating, 

communicating, and delivering value to customers and for managing customer 

relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders”. Pemasar 

dapat merumuskan beberapa bauran pemasaran sebagai alat untuk memasarkan 
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produknya. Menurut Kotler dan Armstrong (2012: 51) bauran pemasaran adalah “the 

set of tactical marketing tools (product, price, place, and promotion) that the firm 

blends to produce the response it wants in the target market”. Kotler dan Keller 

(2012: 47) mengklasifikasikan bauran pemasaran menjadi empat kelompok yang 

terdiri dari product, price, place, dan promotion. Bauran pemasaran yang digunakan 

dalam bisnis hybrid seperti restoran menggunakan tiga alat tambahan yang terdiri 

dari people, process, dan physical evidence. 

 Salah satu alat pemasaran yang dilakukan pemasar untuk memasarkan 

produk atau jasanya adalah promosi. Menurut Kotler dan Armstrong (2012: 76), 

“promotion means activities that communicate the merits of the product and 

persuade target customers to buy it”. Berdasarkan definisi tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa promosi merupakan salah satu proses komunikasi yang 

dilakukan oleh pemasar. 

 Komunikasi dalam aktifitas pemasaran perlu dilakukan agar pemasar 

dapat mengetahui apa saja yang menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen serta 

menyampaikan informasi mengenai produk atau jasanya kepada konsumen baik 

secara langsung atau tidak langsung. Menurut Kotler dan Keller (2009: 179) “suatu 

pesan harus mendapatkan attention (perhatian), interest (ketertarikan), desire 

(minat), dan action (tindakan)”. Menurut Kotler dan Keller (2012: 498), “marketing 

communications are means by which firms attempt to inform, persuade, and remind 

comsumers, directly or indirectly, about the products and brands they sell”. Lebih 

lanjut Kotler dan Keller (2012: 500) mengatakan bahwa komunikasi pemasaran 

terdiri dari Advertising, Sales Promotion, Event and Experiences, Public Relations 

and Publicity, Direct Marketing, Interactive Marketing, Word-of-Mouth Marketing, 

dan Personal Selling. 

 Salah satu jenis komunikasi yang dilakukan dalam pemasaran adalah 

word of mouth marketing. Konsumen yang merasa puas terhadap suatu produk atau 

jasa cenderung untuk melakukan word of mouth positif terhadap produk atau jasa 

tersebut kepada orang lain agar ikut membeli produk atau jasa tersebut. Tindakan 

word of mouth tersebut dapat dikatakan juga sebagai opinion leadership. Menurut 

Schiffman & Kanuk (2007: 464) word of mouth atau opinion leadership adalah 

“process by which one person (the opinion leader) informally influences the actions 
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or attitudes of others, who may be opinion seekers or opinion recipients”. 

Berdasarkan definisi tersebut, seseorang dapat mencari sebuah informasi mengenai 

suatu produk atau jasa berdasarkan opini yang diberikan oleh opinion leaders.  

 Informasi dan word of mouth yang disampaikan melalui media sosial 

tidak hanya bersifat postif namun dapat juga bersifat negatif. Hal tersebut bergantung 

pada bagaimana pemasar mampu memasarkan produk atau jasanya dan bagaimana 

kemampuan pemasar untuk dapat memuaskan konsumennya. Semakin puas 

konsumen terhadap suatu produk atau  jasa, maka akan semakin baik pula informasi 

dan word of mouth yang akan disampaikan, sebaliknya apabila konsumen tidak 

merasa puas terhadap suatu produk atau jasa, maka akan muncul sebuah informasi 

dan word of mouth yang bersifat negatif. Menurut Eaton (2006: 2), disaat pemasar 

berusaha keras membangun kepuasan konsumen agar tercipta word of mouth yang 

positif, ternyata word of mouth negatif memiliki kemampuan lebih besar untuk 

mempengaruhi sikap konsumen disamping keduanya memang memiliki kemampuan 

menyebar yang sangat cepat. Definisi tersebut menunjukkan bahwa seorang pemasar 

harus mampu untuk terus berinovasi dan memasarkan produk atau jasanya dengan 

sebaik mungkin, hal ini dilakukan untuk mencegah terjadinya word of mouth yang 

bersifat negatif.  

  Komunikasi pemasaran dapat dilakukan melalui berbagai media salah 

satunya melalui media online. Menurut Kotler dan Amstrong (2012: 532) “online 

marketing is efforts to market products and services and build customer relationship 

over the internet”. Salah satu tujuan dari pemasaran yang dilakukan secara online 

adalah untuk membangun hubungan antar konsumen dengan melakukan word of 

mouth melalui internet. Goldsmith dan Horowitz (2006: 1) menyatakan bahwa 

“penggunaan internet telah mengubah cara konsumen berkomunikasi dan berbagi 

pendapat atau ulasan mengenai produk atau jasa yang pernah dikonsumsi. Proses 

komunikasi antar konsumen melalui internet dikenal dengan Electronic Word of 

Mouth (e-WOM)”. Thurau et al (2004: 39) mengatakan bahwa “electronic word of 

mouth (e-WOM) mengacu pada setiap pernyataan positif atau negatif yang dilakukan 

oleh para pelanggan potensial, pelanggan sebenarnya, atau mantan pelanggan tentang 

suatu produk atau perusahaan, yang tersedia bagi banyak orang dan lembaga melalui 

internet”. Selain untuk membangun hubungan antar konsumen, electronic word of 
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mouth juga bertujuan untuk memberikan informasi serta ulasan terkait produk atau 

jasa yang pernah dikonsumsi. Menurut Chevalier dan Mayzlin (2006: 345)  “online 

user reviews have become an important source of information to consumers, 

substituting and complementing other forms of business-to-consumer and offline 

word-of- mouth communication about product quality”.  

 Menurut Thurau et al (2004: 42) dalam penelitiannya, electronic word 

of mouth dibagi menjadi 8 dimensi yang terdiri dari:  

 

 1. Platform Assistance 

Platform assistance merupakan kepercayaan konsumen terhadap platform 

yang digunakan. Dalam penelitian tersebut, perilaku e-WOM 

dioperasionalisasi berdasarkan dua cara, yaitu melalui frekuensi kunjungan 

konsumen pada opinion platform dan jumlah komentar ditulis oleh konsumen 

pada opinion platform.  

 2. Concern for Other Consumers  

Concern for other consumers merupakan keinginan yang tulus untuk 

memberikan rekomendasi kepada konsumen lain. Komunikasi ini dapat 

berbentuk komentar positif dan negatif tentang produk. 

 3. Economic Incentive 

Economic incentive merupakan keinginan untuk memperoleh insentif dari 

perusahaan. Manfaat ekonomi telah ditunjuk sebagai pendorong penting dari 

perilaku manusia secara umum dan dianggap oleh penerima sebagai tanda 

penghargaan terhadap perilaku komunikasi e-WOM.  

 4. Helping the Company 

Helping the company merupakan keinginan konsumen untuk membantu 

perusahaan. Motif ini merupakan hasil dari kepuasan konsumen terhadap 

produk dan dapat memunculkan keinginan untuk membantu perusahaan yang 

bersangkutan. Konsumen ingin memberikan “imbalan” kepada perusahaan 

dengan menceritakan pengalaman baiknya melalui komunikasi e-WOM. 

Konsumen berharap dengan adanya komunikasi e-WOM ini perusahaan akan 

menjadi atau semakin sukses.  
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 5. Extraversion/Positives Self-Enchancement 

Extraversion/positive self-enhancement merupakan keinginan konsumen 

dalam berbagi pengalaman konsumsi mereka untuk meningkatkan citra diri 

sebagai pembeli yang cerdas. Dalam konteks website, konsumen yang 

berkontribusi dianggap lebih ahli oleh konsumen lain dalam aktivitas 

konsumsi produk tersebut. 

 6. Venting Negative Feelings 

Venting negative feelings merupakan keinginan untuk mengungkapkan 

ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk atau perusahaan. Upaya ini 

dilakukan dalam bentuk e-WOM negatif, yaitu jika pelanggan mengalami hal 

yang tidak menyenangkan atau negatif bagi mereka. Berbagi pengalaman 

konsumsi negatif melalui publikasi komentar online dapat membantu 

konsumen untuk mengurangi ketidakpuasan terkait dengan emosi negatif 

mereka. Komunikasi e-WOM dilakukan untuk mencegah orang lain 

mendapat pengalaman yang sama seperti yang pernah mereka alami.  

 7. Social Benefits 

Social benefits merupakan keinginan untuk berbagi informasi dan 

berinteraksi dengan lingkungan sosial. Konsumen dapat menulis komentar 

pada opinion platform, yang menandakan partisipasi mereka dalam 

komunitas virtual. Dengan partisipasi tersebut, konsumen merasa akan 

mendapatkan manfaat atau keuntungan sosial jika bergabung dalam 

komunitas virtual.  

 8. Advice Seeking 

Advice seeking merupakan keinginan untuk mencari saran dan rekomendasi 

dari konsumen lain. Dalam konteks berbasis web opinion platform, konsumsi 

terjadi ketika individu membaca ulasan produk dan komentar yang ditulis 

konsumen lain, yang juga dapat memotivasi konsumen untuk menulis 

komentar. Secara spesifik, perusahaan berharap konsumen dapat mengartikan 

komentar yang beredar, menjelaskan pengalaman dalam menggunakan 

produk serta melakukan penyelesaian masalah bersama konsumen yang lain. 

Motif melakukannya adalah untuk mendapatkan pemahaman lebih lanjut 

bagaimana memahami, menggunakan, mengoperasikan, memodifikasi, 
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dan/atau memperbaiki produk.  

 

 Sedangkan EunHa dan SooCheong (2011: 361) menyatakan bahwa 

dimensi electronic word of mouth (e-WOM) positif direfleksikan melalui tiga 

dimensi, yaitu: 

  

  1. Concern for Others, yaitu kepedulian terhadap orang lain, misalnya 

mencegah orang lain untuk membeli produk atau jasa yang buruk. 

 2. Express Positive Feelings, yaitu mengekspresikan perasaan positif yang 

dipicu ketika konsumen sudah melakukan konsumsi suatu produk atau jasa. 

 3. Helping the Company, yaitu memberikan pengalaman positif ketika 

konsumen bersantap di sebuah restoran. 

 

 Electronic word of mouth (e-WOM) dapat dilakukan salah satunya 

dengan memanfaatkan penggunaan sosial media. Menurut Kotler dan Keller (2012: 

568), “social media are a means for consumers to share text, images, audio, and 

video information with each other and with companies and vice versa”. 

 Salah satu media sosial yang banyak digunakan sebagai sarana untuk 

melakukan electronic word of mouth adalah Instagram. Instagram merupakan salah 

satu media sosial yang dapat membantu perusahaan dalam mempromosikan atau 

mengiklankan barang atau jasanya. Bevins (2014) dalam jurnal Huey & Yazdanifrad 

(2014: 3) tentang “How Instagram Can Be Used as a Tool in Social Network 

Marketing” mengatakan bahwa “Instagram can help a company to promote their 

products or services”. Menurut Dubovik (2013) dalam jurnal Huey & Yazdanifrad 

(2014: 3) Instagram adalah, “It is a mobile application, which allows users to share 

their photos and videos to their followers”.  

 Konsumen dapat mempromosikan kelebihan suatu produk atau jasa 

kepada orang lain dengan memanfaatkan fitur-fitur yang tersedia pada Instagram 

seperti mengunggah foto dan video serta memberikan ulasan mengenai produk atau 

jasa melalui hash tag dan caption. Menurut Barnes (2014) dalam jurnal Huey & 

Yazdanifrad (2014: 4) “Instagram has provided a function known as hash tags (#) 

for the convenience of indicating the relevant photos or videos to the product of a 
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business”. Menurut Dennis (2014) dalam jurnal Huey & Yazdanifrad (2014: 4) “also 

mention that by clicking the hash tags, it allow the Instagram users to view pictures 

or videos that is relevant to the hash tag”. 

 Electronic word of mouth merupakan salah satu faktor yang dapat 

berdampak pada perilaku konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Jalilvand et al. 

(2012: 45) mengatakan bahwa “informasi atau pesan yang yang terkandung dalam e-

WOM dapat menjadi referensi bagi konsumen dalam mengevaluasi sebuah produk 

atau merek”. Hal tersebut juga menunjukkan bahwa konsumen yang menyampaikan 

informasi mengenai sebuah produk atau jasa tertentu akan mempengaruhi sikap 

orang lain dalam menilai sebuah produk atau jasa tersebut. 

 Menurut Schiffman dan Kanuk (2007: 3), perilaku konsumen adalah 

“the behavior that consumers display in searching for, purchasing, using, evaluating, 

and dispoting of products and services that they expect will satisfy their needs”. 

Perilaku yang ditunjukkan konsumen dalam mencari hingga menilai suatu produk 

atau jasa didasari oleh persepsi konsumen itu sendiri. Menurut Kotler dan Armstrong 

(2012: 193), “persepsi adalah proses yang digunakan oleh individu untuk memilih, 

mengorganisasi, dan menginterprestasi informasi guna menciptakan gambaran dunia 

yang memiliki arti”. 

 Salah satu perilaku yang ditunjukkan konsumen terhadap suatu 

produk atau jasa adalah ketertarikan terhadap produk atau jasa tersebut. Ketertarikan 

yang dirasakan oleh konsumen akan menimbulkan niat untuk melakukan pembelian 

terhadap produk atau jasa tersebut. Menurut Schifman dan Kanuk (2007: 228) niat 

beli adalah “suatu model sikap seseorang terhadap objek barang yang sangat cocok 

dalam mengukur sikap terhadap golongan produk, jasa, atau merek tertentu”. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2004: 470) terdapat lima indikator dari niat beli 

yang terdiri dari:  

 

 1. Tertarik untuk mencari informasi tentang produk   

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari 

lebih banyak informasi mengenai sebuah produk atau jasa. 

 2. Mempertimbangkan untuk membeli  

Melalui pengumpulan informasi, konsumen mempelajari merek-merek yang 
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bersaing serta fitur dari merek tersebut. Melakukan evaluasi terhadap pilihan-

pilihan dan mulai mempertimbangkan untuk membeli produk.  

 3. Tertarik untuk mencoba 

Setelah konsumen berusaha untuk memenuhi kebutuhan, mempelajari merek-

merek yang bersaing serta fitur merek tersebut, konsumen akan mencari 

manfaat tertentu dari suatu produk dan melakukan evaluasi terhadap produk-

produk tersebut. Evaluasi ini dianggap sebagai proses yang berorientasi 

kognitif. Maksudnya adalah konsumen dianggap menilai suatu produk secara 

sangat sadar dan rasional hingga mengakibatkan ketertarikan untuk mencoba.  

 4. Ingin mengetahui produk  

Setelah memiliki ketertarikan untuk mecoba suatu produk, konsumen akan 

memiliki keinginan untuk mengetahui produk. Konsumen akan memandang 

produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda 

dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan.   

 5. Ingin memiliki produk 

Para konsumen akan memberikan perhatian besar pada atribut yang 

memberikan manfaat yang dicarinya. Dan akhirnya konsumen akan 

mengambil sikap (keputusan, preferensi) terhadap produk melalui evaluasi 

atribut dan membentuk niat untuk membeli atau memiliki produk yang 

disukai. 

 

 Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dirumuskan sebuah kerangka 

konseptual sebagai berikut: 
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Gambar 1.4 

Model Kerangka Konseptual 
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 Sumber: Penulis 

  

 Thurau et al (2004: 39) mengatakan bahwa electronic word of mouth 

(e-WOM) mengacu pada setiap pernyataan positif atau negatif yang dilakukan oleh 

para pelanggan potensial, pelanggan sebenarnya, atau mantan pelanggan tentang 

suatu produk atau perusahaan, yang tersedia bagi banyak orang dan lembaga melalui 

internet. Menurut Thurau et al (2004: 42), pernyataan tersebut disampaikan 

berdasarkan beberapa faktor yang terdiri dari platform assistance, concern for other 

consumers, economic incentive, helping the company, extraversion/positives self-

enchancement, venting negative feelings, social benefits, advice seeking. Sedangkan 

EunHa dan SooCheong (2011) menyatakan bahwa faktor dari adanya electronic 
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word of mouth (e-WOM) positif direfleksikan melalui tiga dimensi yang terdiri dari 

concern for others, express positive feelings, helping the company. Pada penelitian 

ini penulis menggunakan lima dimensi yaitu platform assistance, expressing positive 

feelings, helping the company, concern for others consumers, dan economic 

incentive. 

 Electronic word of mouth dapat digunakan sebagai referensi bagi 

konsumen lain untuk menentukan sikapnya terhadap suatu produk atau jasa. 

Jalilvand et al. (2012: 45) juga mengatakan bahwa “informasi atau pesan yang yang 

terkandung dalam e-WOM dapat menjadi referensi bagi konsumen dalam 

mengevaluasi sebuah produk atau merek”. Salah satu hasil dari evaluasi yang 

dilakukan oleh konsumen terhadap suatu produk atau jasa adalah adanya niat untuk 

membeli produk atau jasa tersebut. 

 Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa adanya electronic word 

of mouth disebabkan oleh beberapa faktor tertentu, kemudian electronic word of 

mouth yang muncul dapat mempengaruhi konsumen lain untuk mengevaluasi suatu 

produk atau jasa hingga muncul niat untuk membeli. Pada penelitian ini, penulis  

berfokus pada bagaimana electronic word of mouth yang sudah ada melalui 

Instagram dapat mempengaruhi niat beli konsumen lain yang pernah terpapar 

informasi mengenai Wild Grass Resto. 

 

 Rumusan hipotesis yang digunakan pada penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

 

H1 = Dimensi platform assistance memiliki pengaruh positif terhadap niat beli 

konsumen. 

H2 = Dimensi expressing positive feelings memiliki pengaruh positif terhadap niat 

beli konsumen.  

H3 = Dimensi helping the company memiliki pengaruh positif terhadap niat beli 

konsumen.  

H4 = Dimensi concern for others consumers memiliki pengaruh positif terhadap 

niat beli konsumen.  
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H5 = Dimensi economic incentive memiliki pengaruh positif terhadap niat beli 

konsumen.  




