
BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Di dalam era globalisasi yang sangat pesat, media sosial bukanlah media
online yang asing atau baru lagi terlebih lagi bagi masyarakat di Indonesia.
Merujuk dari McGraw Hill Dictionary, media sosial adalah sarana yang digunakan
oleh orang-orang untuk berhubungan satu sama lain dengan cara menciptakan,
berbagi, serta bertukar informasi dan pikiran dalam sebuah jaringan dan komunitas
virtual. Berdasarkan data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII) dan pernyataan dari Kementrian Komunikasi dan Informatika Republik
Indonesia (Kominfo), per tahun 2017 ada 143,26 juta pengguna internet yang aktif
atau sekitar 54,68% dari jumlah penduduk Indonesia dan 87,13% nya digunakan
untuk mengakses sosial media dan menghabiskan waktu rata-rata 3,5 jam per hari
untuk menggunakan internet melalui handphone [1].

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Internet dan Layanan yang Diakses di Indonesia per tahun
2017

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) [1]

Perubahan dalam teknologi komunikasi sangatlah terasa di dunia ini, pada
zaman dahulu, iklan hanya bisa dilihat di media konvensional seperti televisi,
radio, koran, majalah, billboard, namun sejak memasuki abad ke-21 ini iklan-iklan
tersebut telah tesebar ke media sosial sehingga dapat dengan mudah diakses
menggunakan alat komunikasi elektronik seperti handphone, laptop, dan lain-lain.
Jumlah pengguna media sosial yang tinggi menjadi salah satu keunggulan media
sosial yang dapat membawa dampak yang baik bagi para pemilik usaha atau
pelaku usaha dalam memasarkan produk atau jasa yang dimiliki. Selain itu, media
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sosial juga dapat digunakan sebagai sumber informasi yang relevan bagi
masyarakat sebelum melakukan pembelian atau membuat keputusan lainnya.

Salah satu media sosial yang sedang ramai digunakan dalam sosial media
adalah Instagram. Instagram merupakan aplikasi yang dimana pengguna memiliki
kebebasan untuk mengambil foto, video dan membagikannnya ke sesama
pengguna lainnya. Kelebihan dari Instagram sebagai alat pemasaran adalah
pengguna dapat menyampaikan pesan atau review dari suatu merk atau barang
melalui foto atau video, sehingga pengguna lainnya dapat mengetahui
informasi-informasi tentang produk yang dipromosikan. Saat ini pengguna
Instagram di Indonesia adalah 59 juta atau 22,09% dari total populasi di Indonesia,
dan Indonesia telah menduduki peringkat ke-empat di dunia sebagai pengguna
media sosial Instagram terbanyak di dunia [2]. Hal ini menarik para pemilik usaha
untuk menjadikan Instagram sebagai media promosi andalan untuk meningkatkan
penjualan secara luas dan muatan informasi yang besar dengan biaya nya relatif
murah.

Gambar 1.2 Jumlah pengguna Instagram di dunia pada Juli 2019 (dalam jutaan)
Sumber: Statista [2]

Word of mouth adalah perilaku konsumen kepada konsumen lainnya dengan
cara memberikan informasi tentang suatu produk atau jasa. Word of mouth bisa

2



menjadi sumber yang terpercaya yang dapat membentuk kepercayaan pelanggan.
Word of mouth merupakan pujian, rekomendasi, dan komentar orang-orang atas
pengalaman mereka mengenai layanan jasa dan produk yang dapat mempengaruhi
keputusan pelanggan atau perilaku pembelian mereka [3]. Word of mouth menjadi
media yang kuat dan terpercaya dalam mengkomunikasikan sebuah produk atau
jasa. Pelanggan yang memiliki kesan dan impresi yang baik dan unik terhadap
sebuah produk atau jasa biasanya akan merekomendasikan dan membicarakan
produk atau jasa tersebut kepada orang sekitarnya secara sadar atau tanpa sadar.

Seiring berkembangnya teknologi, word of mouth pun juga mengalami
perkembangan, sehingga word of mouth pun juga bisa dilakukan tanpa harus
bertemu atau face-to-face. Dengan adanya media sosial, word of mouth pun juga
dapat dilakukan pada media sosial yang sering disebut sebagai electronic word of
mouth (eWOM). Electronic word of mouth (eWOM) merupakan pernyataan positif
dan negatif yang dibuat oleh konsumen mengenai produk atau jasa dimana
informasi ini dapat diakses oleh siapapun melalui media internet [4]. Electronic
word of mouth (eWOM) seperti rekomendasi dan review yang dilakukan di media
sosial Instagram memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan word of mouth
tradisional, dikarenakan jangkauan yang lebih luas untuk mempengaruhi minat
beli konsumen terhadap produk atau jasa tersebut. Saat ini, konsumen pun semakin
kritis, teliti, dan selektif dalam memilih produk atau jasa yang dibutuhkannya.
Sebelum melakukan transaksi, umumnya konsumen akan mencari informasi
mengenai produk atau jasa yang akan dibelinya melalui internet atau media sosial
salah satunya adalah Instagram, oleh karena itu electronic word of mouth (eWOM)
sangatlah berpengaruh terhadap perilaku konsumen tersebut yang akan
berpengaruh ke niat perilaku konsumen untuk melakukan pembelian.

Electronic word of mouth (eWOM) terpengaruhi tidak hanya dari informasi
yang dibuat oleh konsumen namun juga dari perilaku konsumen itu sendiri.
Information Adoption Model (IAM) dan Theory of Reasoned Action (TRA)
merupakan komponen perpaduan yang ada di dalam electronic word of mouth
(eWOM) [5]. Information Adoption Model (IAM) menyatakan tentang
karakteristik dari informasi eWOM dan terdiri atas empat komponen yaitu
information quality, information credibility, information usefulness, dan
information adoption. Sedangkan Theory of Reasoned Action (TRA) menyatakan
tentang perilaku konsumen terhadap informasi eWOM dan terdiri atas dua
komponen yaitu needs of information dan attitude towards information. Gagasan
yang ada di dalam IAM kemudian dikembangkan dan disambungkan dengan TRA,
dan semua komponen yang ada didalamnya menjadi kumpulan variabel yang
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disebut Information Acceptance Model (IACM). Dalam penelitian ini, peneliti
akan memakai komponen information usefulness, attitude towards information,
dan trust, yang kemudian akan dihubungkan ke niat perilaku para konsumen untuk
mengikuti rekomendasi yang diberikan oleh food bloggers hingga konsumen
melakukan keputusan pembelian.

Orang yang membagikan dan menulis review tentang makanan atau
minuman dikenal sebagai food bloggers. Beberapa food bloggers yang mempunyai
hobi dalam memasak yang kemudian membagikan resep yang dimiliki ke timeline
Instagram, dan ada juga yang suka melakukan kuliner dan mereka membagikan
pengalaman, review, dan rekomendasi atas rasa makanan atau minuman yang
dinikmati di restoran tertentu, sehingga bisa dianggap sebagai salah satu teknik
pemasaran yang baru menggunakan eWOM. Dengan kemudahan akses yang
dimiliki pengguna Instagram untuk mengikuti posting yang dibuat oleh food
bloggers di timeline mereka, ini juga dapat membuat para pengikut nya semakin
tertarik untuk mencoba saat melihat foto-foto makanan atau minuman. Bukan
hanya foto-foto makanan atau minuman yang dibagikan dalam timeline Instagram,
namun juga suasana dari restoran atau café dan juga review dari para food bloggers
terhadap rasa makanan atau minuman nya. Blogger memiliki dampak yang cukup
signifikan karena 81% orang mencari saran melalui sosial media sebelum
melakukan pembelian [6]. Dengan kata lain, para pengikut food bloggers di
Instagram pun tidak hanya menikmati dan tertarik terhadap posting, namun bisa
dibilang food bloggers menjadi orang yang berpengaruh dan membantu bagi orang
lain. Maka dari itu, banyak manajemen restoran mengundang para food bloggers
untuk melakukan review terhadap restoran atau café mereka. Manajemen restoran
berharap review yang dilakukan oleh food bloggers dapat meningkatkan kesadaran
para konsumen atas nama restoran dan dapat menaikkan tingkat penjualan. Disini
peneliti ingin melihat seberapa besar pengaruh eWOM di Instagram yang
dilakukan oleh para food bloggers tentang review food and beverages dari suatu
restoran atau café di Jakarta terhadap keputusan pembelian konsumen. Ada banyak
pendekatan yang bisa dipakai untuk mengukur pengaruh eWOM oleh food
bloggers ini terhadap keputusan pembelian, dan dalam skripsi ini pendekatan yang
akan digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM).

Structural Equation Modeling (SEM) merupakan teknik analisis multivariat
yang menggunakan beberapa model untuk menganalisis hubungan antar variabel
dan indikator nya, variabel satu dengan lainnya. Dalam SEM ini ada dua tipe utama
variable yaitu: latent variables dan observed variables. Model-model yang akan
digunakan didalam SEM meliputi traditional multivariate procedures, diantaranya
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adalah regression analysis, confirmatory factor analysis (CFA), dan path analysis
[7]. SEM akan menunjukkan bagaimana cara merepresentasikan suatu seri atau
hubungan kausal (causal relationship) dalam suatu path diagram.

Linear regression model merupakan model pertama yang menjadi basis dari
SEM yang menggunakan korelasi dan koefisien dan least squares criterion untuk
menghasilkan regression weights. Regression model memungkinkan untuk
memprediksi dependent observed variables scores (Y scores), yang dimana
diketahui independent observed variables (X scores) yang memperkecil sum of
squared residual error. Regression model memberikan uji untuk model teoritis
yang dapat berguna untuk prediksi. Selanjutnya Charles Spearman menggunakan
korelasi dan koefisien untuk menentukan hubungan korelasi antar dua hal untuk
menghasilkan factor model. Menurut Charles, jika hal-hal yang diuji tersebut
saling berkorelasi, maka dapat dibilang nilai yang dihasilkan dapat mengukur,
mendefinisikan, atau menduga constructs(latent variables), tahap ini yang sering
disebut sebagai factor analysis. Factor analysis kemudian dikembangkan dan
diperdalam lagi oleh Karl Jöreskog yang disebut confirmatory factor analysis
(CFA) yang sekarang digunakan untuk menguji theoretical constructs [8]. Model
ketiga yang digunakan adalah path model yang diperkenalkan oleh Sewell Wright,
dimana path model menggunakan korelasi koefisien dan regression analysis untuk
menganalisis model yang memiliki hubungan yang kompleks antar observed
variables. Model terakhir adalah Structural Equation Modeling (SEM) yang
menggabungkan path models dan confirmatory factor models. SEM banyak
digunakan karena beberapa alasan, seperti SEM menggunakan multiple observed
variables untuk menguji dan nilai validitas dan realibitas juga berperan dalam
SEM, dan dalam model dan hubungan antar variabel pasti memiliki measurement
error dikarenakan tidak mungkin untuk memprediksi dan mengestimasi secara
sempurna tanpa adanya kesalahan.

Setelah mengetahui bahwa pengguna internet dan media sosial di Indonesia
yang sangat tinggi, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian untuk mencari
tahu seberapa besar pengaruh eWOM di media sosial yang banyak digunakan oleh
penduduk di Indonesia. Dalam skripsi ini, peneliti akan melakukan penelitian
untuk mengetahui seberapa besar pengaruh eWOM yang dilakukan oleh food
bloggers di sosial media Instagram yang meliputi komponen-komponen trust,
perceived usefulness, attitude towards information yang kemudian akan
dihubungkan ke niat perilaku para konsumen untuk mengikuti rekomendasi
(behavioral intention to follow) yang diberikan oleh food bloggers hingga
konsumen melakukan keputusan pembelian dengan menggunakan metode
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Structural Equation Modeling (SEM) yang meliputi path diagram dan
confirmatory factor analysis (CFA) untuk melakukan penelitian ini.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang permasalahan diatas, maka rumusan masalah
yang dapat diidentifikasi adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana tahapan analisis Structural Equation Modeling (SEM) digunakan
untuk mengetahui seberapa besar pengaruh promosi melalui media sosial
Instagram yang dilakukan oleh food bloggers di Instagram terhadap
keputusan pembelian konsumen?

2. Apakah komponen-komponen yang ada di dalam electronic word of mouth
(eWOM) mempengaruhi keputusan pembelian konsumen?

1.3 Tujuan Penulisan

Tujuan utama dari penulisan Skripsi ini adalah beberapa poin berikut ini.

1. Tahapan analisis dalam SEM yaitu model specification, model identification,
model estimation, model testing fit, dan model respecification akan
diaplikasikan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh promosi melalui
media sosial Instagram yang dilakukan food bloggers di Instagram terhadap
keputusan pembelian konsumen.

2. Komponen trust, perceived usefulness, attitude towards information, dan
dalam electronic word of mouth (eWOM) yang dihubungkan ke niat perilaku
konsumen digunakan untuk mengetahui pengaruh dan signifikansi promosi
yang dilakukan oleh food bloggers di Instagram.

1.4 Batasan dan Asumsi

Batasan dan asumsi yang digunakan pada skripsi ini bertujuan untuk
memfokuskan dan membatasi penelitian yang akan dilakukan. Skripsi ini berfokus
pada beberapa hal berikut ini.

1. Penelitian dilakukan dengan menggunakan kuisioner online sebagai alat
pengumpulan data dari pengguna media sosial Instagram.

2. Obyek penelitian adalah mahasiswa/i Universitas Pelita Harapan dan orang
sekitar peneliti.

3. Pengolahan data menggunakan analisis Structural Equation Modeling (SEM)
dengan bantuan program MPlus.
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1.5 Manfaat Penulisan

Berdasarkan tujuan penelitian yang akan dicapai, maka penelitian ini
diharapkan memberi manfaat baik secara teoretis maupun praktis. Adapun manfaat
yang diharapkan dari hasil penelitian ini yaitu:

1. Manfaat Teoretis

Secara teoretis hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
terhadap dunia akademis tentang Structural Equation Modeling (SEM) pada
fenomena baru yakni food blogers di sosial media Instagram.

2. Manfaat Praktis

Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat dijadikan acuan dan referensi
bahwa promosi melalui sosial media Instagram yaitu electronic word of
mouth (eWOM) mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama
pada referensi dalam dunia food and beverages.

1.6 Struktur Penulisan

1. Bab 1: Pengenalan, berisi latar belakang, rumusan masalah, tujuan, dan juga
batasan dan asumsi pada Skripsi ini. Tujuan dari bab ini adalah membahas
rumusan masalah hingga pada hasil akhir dari penelitian ini.

2. Bab 2: Landasan Teori, memberikan teori-teori yang akan digunakan untuk
mendukung penelitian ini dan juga literatur atau penelitian yang akan
digunakan dalam membantu Skripsi ini. Bab ini akan memberikan pembaca
pengetahuan yang diperlukan untuk mengerti penelitian ini.

3. Bab 3: Metodologi, menjelaskan langkah-langkah serta data yang akan
diambil untuk mencapai tujuan dari penulisan Skripsi ini. Bab ini juga akan
menjelaskan model dan metode yang digunakan pada penelitian ini.

4. Bab 4: Data dan Analisis, menunjukkan hasil pengolahan data dan analisa
data tersebut. Analisis akan dilakukan secara komprehensif untuk
mendapatkan detail yang dibutuhkan dalam penelitian ini.

5. Bab 5: Kesimpulan, memberikan kesimpulan dan inti dari hasil penelitian
yang kita dapatkan di bab 4. Bab ini juga memberikan ide-ide penelitian
yang dapat dilakukan untuk meningkatkan hasil dari penelitian ini.
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