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Abstrak 
 

 

Nama : Silmy 

NPM : 2013320153 

Judul  : Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Brand Awareness Pada 

Konsumen Omycorn Di Kota Bandung 

 

Popcorn dan film telah dianggap sebagai pasangan yang cocok sejak lama. 

Ketika teknologi memungkinkan orang melihat film di rumah, itu juga dapat 

membantu popcorn dikirim langsung ke rumah. Mudah untuk membuat dan 

menemukan bahan mentah dipandang sebagai peluang untuk memulai bisnis di 

popcorn siap saji. Sebagai merek yang relatif baru, Omycorn berurusan dengan 

dua masalah; keuangan terbatas untuk promosi dan kesadaran merek dari target 

pasarnya. Karena itu, Omycornutilizes media sosial untuk menyebarkan informasi 

eksistensinya di Bandung. Selain biaya rendah, media sosial dipilih sebagai alat 

promosi karena memungkinkan orang untuk membagikan informasi kepada orang 

lain dengan cepat dan luas yang dapat mengarah pada kesadaran terhadap produk. 

 Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

kecenderungan pengguna Instagram untuk menyebarkan berita dari mulut ke 

mulut dan apakah ada pengaruh kata elektronik dari mulut ke mulut pada 

kesadaran merek Omycorn di Bandung. Survei dilakukan dengan menyebarkan 

kuesioner kepada 100 responden yang telah membeli produk Omycorn. E-WOM 

sebagai variabel dependen diukur menggunakan dimensi intensitas, valensi opini 

dan konten. 

 Hasilnya menunjukkan bahwa ada korelasi yang signifikan dan positif 

dari E-WOM pada kesadaran merek, di mana E-WOM berkontribusi 61,9% pada 

kesadaran merek. Tes parsial menunjukkan bahwa Dimensi Content memiliki 

hubungan paling kuat pada kesadaran merek. 

 Mengacu pada hasil, aktivitas E-WOM adalah pilihan yang tepat untuk 

alat promosi karena memiliki efek positif pada kesadaran Merek. Selain itu, 

disarankan untuk Omycorn memaksimalkan E-WOM sebagai strategi 

pemasarannya. 

 

 

 

Kata kunci: e-WOM, Kesadaran merek 
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Abstract 
 

Name  : Silmy 

NPM  : 2013320153 

Title   : The Effect of Electronic Word of Mouth on Brand awareness 

  of Omycorn Consumers in Bandung 
 

Popcorn and film have been considered as matching pair since long ago. 

When technology allows people to see movies at home, it can also help popcorn 

be delivered right to home. Easy to make and find the raw material are seen as 

opportunity to start a business on ready- to-eat popcorn. As a relatively new 

brand, Omycorn is dealing with two problems; the limited financial for promotion 

and the brand awareness of its target market. Therefore,Omycornutilizes social 

media to spread information of its existence in Bandung. In addition to low cost, 

social media is chosen as promotion tool because it allows people to share 

information to others fast and widely which may lead to awareness towards the 

product.  

 The main purpose of this research is to find out the tendency of 

Instagram users to spread word of mouth and whether there is effect of electronic 

word of mouth on brand awareness of Omycorn in Bandung. Survey was done by 

distributing questionnaires to 100 respondents who have bought Omycorn 

products. E-WOM as dependent variable is measured using dimensions of 

intensity, valence of opinion and content. 

 The result shows that there is a significant and positive correlation of E-

WOM on brand awareness, where the E-WOM contributes 61.9% on brand 

awareness.  The partial test shows that content Dimension has strongest 

relationship on brand awareness. 

 Referring to the result, activity of E-WOM is the right choice for 

promotion tool since it has positive effect on Brand awareness. Therefore,  it is 

suggested for Omycorn to maximize E-WOM as its promotion tools. 

  

  

  

Keywords: e-WOM, Brand awareness 
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Bab I 

Pendahuluan 

 

1.1  Latar Belakang Masalah 

Popcorn identik sebagai makanan untuk menemani aktivitas menonton 

film. Hal ini dapat dilihat dengan fenomena dimana hampir setiap pengunjung 

bioskop membeli popcorn sebelum memasuki studio. Popcorn seolah-olah 

menjadi makanan wajib yang harus tersedia di saat menonton film. Pada saat ini 

di setiap biosko[ mempunyai counter makanan dan minuman yang juga menjual 

popcorn, dan di bioskop-bioskop besar mereka melakukan penawaran langsung di 

dalam studio saat konsumen menunggu film di mulai. 

Seiring berkembangnya zaman, saat ini orang-orang dapat menonton film 

kapan saja dan dimana saja. Hadirnya beberapa aplikasi layanan menonton film 

secara online seperti Netflix, Viu, Hooq, dan masih banyak lagi aplikasi lainnya 

yang memungkinkan konsumen untuk dapat menonton film dimanapun, kapanpun 

dan juga menggunakan media elektronik apa pun (smartphone, smart TV, 

Laptop,tablet,PC). Hal ini membuat pemilik menjadi optimis akan pasar popcorn 

di Indonesia. Melihat fenomena popcorn yang telah menjadi cemilan wajib di saat 

menonton film dan perkembangan teknologi yang membuat konsumen dapat 

menonton film kapan saja dan dimana saja itu membuat pemilik melihat peluang 

omycorn untuk dapat bisa menjadi cemilan disaat konsumen menikmati layanan 

dari aplikasi tersebut. Selain itu, pemilik juga melihat peluang dengan belum 
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adanya cemilan popcorn yang dapat di antar ke rumah. Saat ini popcorn hanya 

dapat di beli pada bioskop dan supermarket yang besar. 

Pada umumnya wom (word of mouth) disampaikan dari konsumen oleh 

konsumen dan untuk konsumen, sehingga konsumen yang puas dapat menjadi 

perantara untuk menyampaikan iklan bagi perusahaan. Dengan adanya 

perkembangan sosial media maka informasi mengenai word of mouth tersebut 

bisa tersebar secara lebih luas dalam waktu yang relatif lebih singkat. Penyebaran 

informasi dengan cara word of mouth melalui sosial media ini kemudian akan di 

jelaskan dengan istilah electronic word of mouth (e-Wom). 

Menurut Henning thurau (2004:39)  e-Wom sebagai pernyataan negatif 

atau positif yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial atau konsumen 

sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana infiormasi ini tersedia bagi 

orang-orang ataupun institusi melalui media internet. Goyette (2010:15) 

menyebutkan bahwa terdapat dimensi yang dapat digunakan untuk mengukur e-

Wom yaitu, intensity, positive velence, negative velence dan content. e-Wom atau 

promosi dari mulut ke mulut menggunakan media elektronik merupakan salah 

satu sarana promosi yang cukup efektif dalam meningkatkan Brand awareness 

produk, hal tersebut di dasari oleh pernyataan dari Page dan Lepkowska-White 

yaitu e-Wom dapat meningkatkan Brand awareness secara positif. Menurut jansen 

et al (2009) “e-Wom memainkan peran penting dalam mengekspresikan Brand 

satisfaction dan akan berdampak pada Brand awareness”.  

Untuk UKM (usaha kecil menengah) seperti Omycorn, e-WOM sangat lah 

penting karena dengan terbatasnya modal usaha tentu pemilik usaha kecil 
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menengah perlu memperhitungkan biaya pengeluaran di bulan pertamanya. 

Menurut kotler (2012:293) word of mouth merupakan alternatif untuk usaha kecil 

karena biaya yang dilkeluarkan nya cukup murah, hal ini dapat dilihat pada tidak 

terdapatnya biaya untuk membuat akun instagram dengan profil bisnis, tidak ada 

batasan seberapa banyak kita memposting foto, dan juga luas nya jangkauan yang 

dapat di peroleh oleh pemilik akun instagram tersebut. Selain itu usaha kecil juga 

harus mengandalkan word of mouth, untuk membangun positioning, public 

relation,and social networking untuk usaha mereka dengan cara memanfaatkan 

selebgram yang mempunyai followers diatas 10.000 followers. Hal tersebut di 

dorong dari hasil perhitungan biaya marketing yang di keluarkan cukup murah 

dengan rumus biaya/konsumen  yang melihat. Sebagai contoh apabila kita 

bekerjasama endorsement dengan selebgram yang mempunyai 10.000 followers 

dengan biaya hanya Rp.300.000/postingan maka produk kita akan dilihat oleh 

10.000 konsumen.  

e-WOM juga sangat penting dalam pemasaran yang diharapkan akan tercipta 

kesadaran akan merek (Brand awareness) di benak konsumen. Menurut Aaker 

(1991:58) definisi dari kesadaran merek (Brand awareness) adalah suatu 

kemampuan dari konsumen potensial untuk mengenali atau mengingat bahwa 

suatu merek termasuk ke dalam kategoru produk tertentu. Dalam hal ini tentunya 

bisa meliputi nama, gambar/logo, serta slogan tertentu yang digunakan para 

pelaku pasar untuk mempromosikan produk-produknya. Apabila semakin banyak 

konsumen yang mengingat tentang suatu merek maka semakin banyak pula 

kemungkinan konsumen melakukan intensitas pembelian. Menurut keller 
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(2013:74) sangat penting perusahaan memiliki Brand awareness, karena  apabila 

perusahaan memiliki Brand awareness perusahaan akan mendapat sejumlah 

keuntungan diantaranya adalah :  

1. Learning Advantage 

Brand awareness dapat mempengaruhi pembentukan dan memperkuat 

asosiasi merek dengan mempelajadi dan menyimpan asosiasi merek 

tambahan. 

2. Consideration Advantage 

Konsumen dapat mempertimbangkan merek sewaktu mereka membentuk 

keputusan pembelian. Meningkatkan Brand awareness dapat membentuk 

merek menjadi anggota dari consideration set, yaitu seperangkat brand 

yang menjadi pertimbangan serius demi pembelian. 

3. Choice Advantage 

Brand awareness dapat mempengaruhi merek masuk kedalam 

consideration set walaupun tidak terdapat asosiasi merek ke dalam merek 

tersebut. 

Konsumen yang memiliki kesadaran yang tinggi akan suatu merek 

tertentu, pada umumnya mereka cenderung untuk mengabaikan atau tidak 

menghiraukan sama sekali promosi dari produk lain yang sejenis atau kompetitor. 

Kesadaran ini lah yang dapat mempengaruhi tindakan konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian yang menjadi nilai positif bagi perusahaan. 

Dalam era digital saat ini, pemilik sangat memanfaatkan saluran promosi 

menggunakan sosial media instagram. Selain karena biaya yang relatif murah, 
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instagram juga relatif lebih cepat dalam menyebarkan atau membagikan suatu 

konten. Instagram adalah sebuah aplikasi media sosial untuk berbagi foto dan 

video yang memungkinkan pengguna mengambil foto, mengambil video, 

menerapkan filter digital, dan membagikan ke berbagai layanan jejaring sosial 

lainnya. Jumlah followers instagram Omycorn pada saat ini mencapai 3821 

dengan rata-rata peningkatan followers-nya mencapai 100 dalam setiap bulannya. 

dalam media sosial instagram, konsumen dapat dengan mudah untuk 

mengemukakan pendapat/pernyataan terhadap suatu produk dengan cara mengisi 

kolom komentar di setiap gambar yang telah di posting oleh perusahaan. Dengan 

kolom komentar tersebut juga memudahkan pemilik untuk melihat feedback e-

WOM  positif atau negatif yang dominan diberikan oleh para konsumen. Kolom 

komentar di instagram juga membantu konsumen dalam melihat kinerja 

perusahaan dalam melakukan pelayanan dan juga dalam review produk yang akan 

mereka beli. 

Berdasarkan fenomena diatas, maka penulis sekaligus pemilik dari bisnis 

ini tertarik untuk meneliti seberapa besar pengaruh  elektronik word of mouth 

terhadap Brand awareness di Omycorn. 

 

 

 

1.2  Identifikasi Masalah 
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Bisa di tarik kesimpulan dari latar belakang, adanya masalah-masalah yang 

berada di masyarakat yang menggunakan media zaman sekarang menjadi 

indentifikasi masalah seperti berikut : 

Mengetahui apakah e-WOM  dapat mempengaruhi Brand awareness 

omycorn 

 

 

1.3  Tujuan Penelitian 

Untuk mengetahui apakah e-WOM  dapat mempengaruhi Brand awareness 

omycorn 

 

 

1.4  Manfaat Penelitian 

Dengan dilakukannya penelitian ini, penulis dapat memberikan manfaat bagi: 

• Kegunaan praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat membantu mengembangkan bisnis 

Omycorn dengan carameningkatkan Brand awareness untuk penulis yang 

merupakan pemilik ataupun untuk pembaca. 

• Kegunaan keilmuan 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumbangan pemikiran untuk 

mengembangkan pengetahuan sebagai bahan penelitian lebih lanjut 

dengan topic yang berhubungan. 
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