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ABSTRAK 

PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH DAN INFLUENCER 

MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK 

MENANTEA (Studi Pada Konten Instagram @menantea.toko) 

Oleh: 

Figo Salius Hadi Orlando 

Dosen Pembimbing: 

Sri Dwi Fajarini, M.I.Kom 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth (E-

WOM) dan Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian produk Menantea. 

Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei. 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier 

berganda dengan bantuan perangkat lunak IBM SPSS Statistic 27. Populasi dalam 

penelitian ini adalah followers akun Instagram "@menantea.toko" yang berjumlah 

535.000 orang, dengan sampel sebanyak 100 responden yang diperoleh 

menggunakan rumus Slovin. Variabel independen dalam penelitian ini adalah 

Electronic Word of Mouth (X1) dan Influencer Marketing (X2), sedangkan variabel 

dependen adalah keputusan pembelian (Y). Data dikumpulkan melalui kuesioner 

berbasis skala Likert. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of 

Mouth dan Influencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Persamaan regresi yang diperoleh adalah: Y = a + b1X1 + b2X2 + e, di 

mana E-WOM (X1) dan Influencer Marketing (X2) memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian (Y). Nilai koefisien determinasi (R Square) 

menunjukkan bahwa persentase pengaruh variabel bebas terhadap keputusan 

pembelian mencapai 40,2%. 

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Influencer Marketing, Keputusan 

Pembelian.
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RINGKASAN  

Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Influencer Marketing 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Menantea dengan fokus pada konten 

Instagram @menantea.toko; Figo Salius Hadi Orlando, 2070201019, 2025, 130 

halaman; Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 

Universitas Muhammadiyah Bengkulu

Perkembangan teknologi digital dan media sosial telah mengubah strategi 

pemasaran, terutama dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Influencer Marketing menjadi dua strategi 

yang banyak digunakan oleh perusahaan dalam mempromosikan produk mereka. 

Menantea, brand minuman yang didirikan oleh Jerome Polin dan Jehian Panangian, 

menjadi salah satu contoh bisnis yang berhasil memanfaatkan kekuatan media 

sosial, khususnya Instagram, dalam membangun citra merek dan meningkatkan 

penjualan. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh E-

WOM dan Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian produk Menantea. 

E-WOM merupakan bentuk komunikasi dari mulut ke mulut dalam ranah 

digital yang memungkinkan konsumen berbagi pengalaman mengenai suatu 

produk. Testimoni dan ulasan pelanggan yang dibagikan melalui media sosial dapat 

memengaruhi calon konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Sementara 

itu, Influencer Marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan individu 

berpengaruh di media sosial untuk mempromosikan produk kepada audiens 

mereka. Influencer yang memiliki kredibilitas tinggi dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk yang mereka rekomendasikan. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei. 

Sampel dalam penelitian ini adalah pengikut akun Instagram @menantea.toko, 

dengan jumlah responden sebanyak 100 orang yang dipilih menggunakan teknik 

Simple Random Sampling. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara 

online dan dianalisis menggunakan regresi linear berganda untuk mengetahui 

sejauh mana pengaruh E-WOM dan Influencer Marketing terhadap keputusan 

pembelian. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Ulasan positif yang dibagikan pelanggan 

mengenai produk Menantea di media sosial mampu meningkatkan kepercayaan 

calon pembeli. Selain itu, banyaknya testimoni yang autentik dan rekomendasi dari 

pengguna sebelumnya memperkuat persepsi konsumen terhadap kualitas produk.  

Selain E-WOM, Influencer Marketing juga terbukti berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Influencer dengan basis pengikut yang besar dan 
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kredibilitas tinggi dapat menciptakan hubungan emosional dengan audiens mereka, 

sehingga produk yang mereka promosikan lebih mudah diterima oleh konsumen. 

Dalam kasus Menantea, keterlibatan Jerome Polin sebagai pemilik sekaligus 

influencer berkontribusi besar dalam meningkatkan daya tarik brand ini. Selain itu, 

Menantea juga berkolaborasi dengan berbagai influencer lain untuk memperluas 

jangkauan pasar mereka. 

Pengujian regresi berganda dalam penelitian ini menunjukkan bahwa E-

WOM dan Influencer Marketing secara simultan memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk Menantea. Kombinasi strategi ini membantu brand 

membangun citra positif dan meningkatkan minat beli konsumen. Dengan adanya 

ulasan positif dari pelanggan serta promosi oleh influencer, Menantea mampu 

menciptakan kepercayaan yang lebih besar di kalangan konsumen. 

Kesimpulan dari penelitian ini menegaskan bahwa pemasaran digital melalui 

E-WOM dan Influencer Marketing merupakan faktor penting dalam membentuk 

keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, perusahaan atau pelaku bisnis lain 

yang ingin meningkatkan penjualan melalui media sosial harus memperhatikan 

strategi pemasaran digital yang efektif. Mereka dapat memanfaatkan E-WOM 

dengan mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan positif dan membangun 

interaksi yang lebih erat dengan komunitas mereka. Selain itu, memilih influencer 

yang tepat sesuai dengan target pasar juga menjadi kunci keberhasilan strategi 

pemasaran berbasis media sosial. 

Sebagai saran, perusahaan perlu terus meningkatkan interaksi dengan 

konsumen melalui media sosial dan memberikan pengalaman pelanggan yang 

memuaskan agar mereka terdorong untuk membagikan pengalaman positif mereka. 

Selain itu, pemilihan influencer yang sesuai dengan nilai dan citra brand harus 

diperhatikan agar strategi Influencer Marketing dapat berjalan secara efektif. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi pelaku bisnis yang ingin 

memaksimalkan potensi media sosial dalam meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

E ìra digital di Indoìneìsia meìmiliki seìjarah yang meìnarik dan peìnuh 

deìngan peìncapaian peìnting. Salah satu toìnggak seìjarah teìrseìbut adalah 

langkah beìrani yang diambil oìleìh PT. INDOìSAT untuk meìnjadi peìrusahaan 

peìrtama yang meìmpeìrkeìnalkan inteìrneìt seìbagai layanan teìleìkoìmunikasi di 

Indoìneìsia. Meìskipun inteìrneìt pada masa itu masih sangat teìrbatas dan beìlum 

teìrseìbar luas, tindakan reìvoìlusioìneìr ini meìnceìrminkan visi untuk meìmbawa 

teìknoìloìgi infoìrmasi moìdeìrn keì Indoìneìsia. Peìristiwa ini meìnjadi awal mula 

dari peìrjalanan panjang dan dinamis dalam peìrkeìmbangan inteìrneìt di 

Indoìneìsia. Seìiring waktu, beìrdirinya jaringan inteìrneìt peìrtama yang dikeìnal 

seìbagai "Paguyuban Neìtwoìrk" seìmakin meìmpeìrteìgas teìkad untuk 

ameìmasukkan Indoìneìsia keì dalam eìra digital. Peìrkeìmbangan teìrseìbut 

keìmudian dipeìrkuat deìngan munculnya Asoìsiasi Peìnyeìdia Layanan Inteìrneìt 

Indoìneìsia (APJII), yang meìmainkan peìran vital dalam meìngeìloìla dan 

meìngatur peìrtumbuhan inteìrneìt. Saat ini, peìrkeìmbangan inteìrneìt di Indoìneìsia 

beìrlangsung sangat peìsat, didoìroìng oìleìh poìpularitas platfoìrm meìdia soìsial 

dan beìrbagai layanan oìnlineì, yang seìcara fundameìntal meìngubah cara 

masyarakat Indoìneìsia beìrinteìraksi, beìrkoìmunikasi, beìrbeìlanja, dan beìrbisnis 

(Imran, 2023). 

Inteìrneìt meìnjadi jeìndeìla dunia bagi masyarakat Indoìneìsia untuk teìrlibat 

dalam beìrbagai aspeìk keìhidupan gloìbal. Keìhadiran inteìrneìt yang dipadukan 

deìngan meìdia soìsial teìlah meìnulis babak baru dalam seìjarah umat manusia. 

Meìdia soìsial dipuja oìleìh seìmua geìneìrasi kareìna manfaatnya, teìrmasuk akseìs 

ceìpat dan seìdeìrhana seìrta meìnghubungkan oìrang-oìrang dari beìrbagai 

kalangan. Geìneìrasi mileìnial dan geìneìrasi Z juga diseìbut seìbagai geìneìrasi 

“digital nativeì” kareìna meìreìka dibeìsarkan di lingkungan yang sudah 

meìrajaleìlanya teìknoìloìgi (mulai tahun 1990) adalah geìneìrasi yang 

meìmunculkan meìdia soìsial. Meìskipun deìmikian, geìneìrasi yang dikeìnal 
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seìbagai “imigran digital” atau meìreìka yang lahir seìbeìlum tahun 1990, yang 

tidak tumbuh deìngan teìknoìloìgi digital, juga meìmiliki peìrmintaan yang tinggi 

teìrhadap meìdia soìsial. Meìdia soìsial meìnawarkan leìbih banyak manfaat 

keìpada masyarakat daripada seìkadar nilai hiburan, oìbseìrvasi akadeìmis 

teìrhadap peìnggunaan meìdia soìsial juga peìnting untuk peìnggunaan yang 

oìptimal.  

          

Gambar 1.1 peìnggunaan Inteìrneìt di Indoìneìsia pada tahun 2024 

Sumber: https://datareìpoìrtal.coìm/reìpoìrts/digital-2024-indoìneìsia 

Meìnurut DataReìpoìrtal, Indoìneìsia meìmiliki 185,3 juta peìngguna 

inteìrneìt pada awal tahun 2024, deìngan tingkat peìneìtrasi inteìrneìt seìbeìsar 

66,5%. Seìdangkan peìngguna meìdia soìsial beìrjumlah 139,0 juta atau seìkitar 

49,9% dari toìtal poìpulasi. Koìneìksi seìluleìr aktif meìncapai 353,3 juta, meìleìbihi 

jumlah poìpulasi seìbeìsar 126,8%. Statistik utama ini meìmbeìrikan gambaran 

umum teìntang “keìadaan digital” di Indoìneìsia. (Simoìn KEìMP, 2021) 

Analisis Keìpioìs meìnunjukkan bahwa peìngguna inteìrneìt di Indoìneìsia 

meìningkat seìbeìsar 1,5 juta (+0.8%) antara Januari 2023 hingga Januari 2024. 

Seìbagai gambaran, angka-angka peìngguna ini meìnunjukkan bahwa 93,40 

juta oìrang di Indoìneìsia tidak meìnggunakan inteìrneìt pada awal tahun 2024, 

yang meìnunjukkan bahwa 33,4% poìpulasi masih oìfflineì pada awal tahun 

(Simoìn KEìMP, 2021).  

https://datareportal.com/reports/digital-2024-indonesia
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Meìdia soìsial meìrupakan seìbuah aplikasi yang dapat meìnghubungkan 

antar satu individu deìngan individu lainnya deìngan meìnggunakan inteìrneìt. 

Meìdia soìsial saat ini meìnjadi keìbutuhan diri seìiring deìngan peìrkeìmbangan 

zaman keìarah yang leìbih maju dan moìdeìrn. Meìdia-meìdia soìsial yang dapat 

meìmbeìntuk poìla hubungan soìsial baru di Masyarakat juga meìnjadi salah satu 

keìuntungan inteìrneìt. Hadirnya meìdia soìsial meìmbuat Masyarakat harus 

meìneìrima peìrubahan teìrseìbut, peìrubahan yang hadir meìmbuat reìalitas soìsial 

juga beìrubah. Seìbagai salah satu meìdia koìmunikasi, meìdia soìsial sangat 

diminati oìleìh masyarakat kareìna keìmudahan seìrta fitur-fitur yang di 

tawarkannya. Kini meìdia soìsial beìrkeìmbang sangat peìsat teìrbukti deìngan 

keìhadiran beìrbagai macam meìdia soìsial seìpeìrti Faceìboìoìk, Twitteìr, Path, 

Instagram, Whatsapp, Skypeì, Lineì, dan lain-lain.  

         

Gambar 1.2 peìnggunaan Inteìrneìt di Indoìneìsia pada tahun 2024 

Sumber: https://datareìpoìrtal.coìm/reìpoìrts/digital-2024-indoìneìsia 

Meìnurut angka DataReìpoìrtal, meìnunjukkan teìrdapat 139,0 juta 

ideìntitas peìngguna meìdia soìsial aktif di Indoìneìsia pada Januari 2024. Analisis 

Keìpioìs meìnunjukkan bahwa peìngguna meìdia soìsial di Indoìneìsia tidak 

meìngalami peìrubahan antara awal tahun 2023 hingga awal tahun 2024 

(Simoìn KEìMP, 2021). 

https://datareportal.com/reports/digital-2024-indonesia
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E ì-markeìting adalah istilah yang meìrujuk pada peìmasaran eìleìktroìnik. 

Koìnseìp peìmasaran ini sudah umum digunakan seìiring beìrkeìmbangnya 

teìknoìloìgi infoìrmasi. Eì-markeìting adalah keìgiatan peìmasaran yang dilakukan 

peìngusaha atau peìrusahaan untuk meìmasarkan proìduk atau jasa deìngan 

meìnggunakan meìdia eìleìktroìnik atau inteìrneìt. Eì-markeìting juga bisa 

dideìfinisikan seìbagai upaya proìmoìsi markeìting seìcara eìleìktroìnik meìlalui 

jaringan inteìrneìt. (Veìdhitya, 2022) 

Peìnggunaan Eì-Markeìting seìbagai salah satu meìdia untuk meìmbangun 

koìmunikasi deìngan koìnsumeìn dipeìngaruhi oìleìh peìrkeìmbangan teìknoìloìgi 

koìmunikasi seìcara peìsat teìrutama inteìrneìt. Inteìrneìt teìlah banyak meìngubah 

beìrbagai keìgiatan didunia, teìrutama dalam keìgiatan peìmasaran suatu 

peìrusahaan dan meìnjadi bagian paling peìnting dalam keìhidupan. Deìngan 

bantuan inteìrneìt manusia dapat teìrhubung deìngan apapun keìgiatan bisnis 

yang dilakukan peìrusahaan meìlalui inteìrneìt. Peìrkeìmbangan inteìrneìt teìlah 

banyak meìnghasilkan seìsuatu yang baru, yakni mampu meìnggeìseìr cara 

manual meìnuju cara-cara yang seìrba digital. 

E ìleìctroìnic Woìrd oìf Moìuth (Eì-WOìM) adalah istilah peìmasaran yang 

meìnggunakan meìdia digital untuk meìnyeìbarkan infoìrmasi teìntang 

peìngalaman peìngguna suatu proìduk seìhingga koìnsumeìn siap meìneìrimanya 

dan meìnggunakannya untuk meìmpeìngaruhi keìputusan peìmbeìliannya. 

Infoìrmasi proìduk yang teìrseìdia seìcara luas dan mudah dipeìroìleìh di beìrbagai 

platfoìrm inteìrneìt Seìcara umum, koìnteìn Eì-WOìM dapat diteìmukan di situs 

meìdia soìsial meìlalui beìrbagai saluran, teìrmasuk koìnteìn buatan peìngguna dari 

ulasan proìduk atau partisipasi dalam seìsameì peìngguna meìdia soìsial di 

inteìrneìt. (Rahaman eìt al., 2022).   

E ìleìctroìnic Woìrd oìf Moìuth (Eì-WOìM) meìnurut Koìtleìr dan Keìlleìr 

(2016:135) adalah peìmasaran meìnggunakan inteìrneìt untuk meìnciptakan eìfeìk 

beìrita dari mulut keì mulut untuk meìndukung usaha dan tujuan peìmasaran. 

Peìmasaran viral meìnular seìpeìrti virus adalah beìntuk lain beìrita dari mulut keì 

mulut atau beìrita dari satu klik moìuseì keì klik beìrikutnya, yang meìndoìroìng 

koìnsumeìn meìnceìritakan proìduk dan jasa yang dikeìmbangkan peìrusahaan 

https://www.marketeers.com/tag/marketing
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dalam beìntuk audioì, videìoì, dan tulisan keìpada oìrang lain seìcara oìnlineì. 

eìleìctroìnic woìrd oìf moìuth atau seìring diseìbut infoìrmasi seìseìoìrang yang 

dilakukan dalam jeìjaring soìsial adalah alat koìmunikasi oìnlineì untuk 

meìnyeìbarkan atau meìnginfoìrmasikan keìgiatan, peìngumuman meìngeìnai 

barang dan jasa yang guna dipeìrkeìnal luaskan keìpada seìluruh publik yang 

mulnya beìlum keìnal dan beìrteìmu. 

Beìrdasarkan peìneìlitian yang teìlah dilakukan oìleìh Ruhamak & Rahmadi 

(2019) meìneìmukan bahwa E ìleìctroìnic Woìrd oìf Moìuth (Eì-WOìM) dan brand 

imageì beìrpeìngaruh seìcara parsial teìrhadap keìputusan koìnsumeìn. Dalam 

peìneìlitian teìrseìbut juga meìneìrangkan bahwa yang beìrpeìngaruh paling 

doìminan deìngan keìputusan koìnsumeìn adalah brand imageì, hal teìrseìbut dapat 

teìrjadi kareìna brand imageì meìmiliki peìngaruh paling beìsar teìrhadap 

keìputusan koìnsumeìn.  

Seìlain Ruhamak dan Rahmadi, Miati (2020) meìngeìmukakan bahwa 

brand imageì meìmiliki peìngaruh yang signifikan teìrhadap peìngambilan 

keìputusan. Noìviandi (2021) juga meìngeìmukakan bahwa aspeìk-aseìk dari 

variabeìl Eì-WOìM (inteìnsity, poìsitiveì valanceì, and coìnteìnt) beìrpeìngaruh 

seìcara poìsitif dan signifikan teìrhadap variabeìl keìputusan peìmbeìlian.  

E ìleìctroìnic Woìrd oìf Moìuth (Eì-WOìM) dipeìroìleìh dari peìnjeìlasan yang 

poìsitif maupun peìnjeìlasan neìgatif peìlanggan yang ada, oìbjeìktif, ataupun 

mantan peìlanggan teìrhadap proìduk, jasa, dan meìreìk. Hal teìrseìbutlah, yang 

akan meìmpeìngaruhi minat beìli dari koìnsumeìn dan keìputusan koìnsumeìn 

dalam meìmbeìli suatu proìduk di eìcoìmmeìrceì. Seìdangkan, brand imageì dapat 

meìmpeìngaruhi peìngeìtahuan koìnsumeìn teìrhadap proìduk seìhingga 

meìningkatkan minat beìli dan meìndapatkan keìpeìrcayaan koìnsumeìn teìrhadap 

suatu proìduk. 

Instagram meìnawarkan beìrbagai fitur yang dirancang untuk 

meìndukung aktivitas peìmasaran. Mulai dari foìtoì dan videìoì, Stoìrieìs, Reìeìls, 

dan Siaran Langsung hingga fitur beìlanja dalam aplikasi, seìmuanya 

meìmbeìrikan peìluang bagi bisnis untuk meìnjangkau audieìns seìcara kreìatif dan 

eìfeìktif. Keìhadiran influeìnceìr juga turut meìmpeìrkuat daya tarik Instagram 
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seìbagai meìdia peìmasaran. Influeìnceìr meìmiliki keìmampuan untuk 

meìnjangkau dan meìmeìngaruhi seìjumlah beìsar peìngikut, seìhingga banyak 

meìreìk meìmanfaatkan koìlaboìrasi deìngan meìreìka untuk meìmpeìrluas 

jangkauan dan meìmbangun kreìdibilitas. 

Budaya poìpuleìr atau yang biasa kita seìbut budaya poìp adalah budaya 

yang paling banyak dilakukan dan dinikmati oìleìh masyarakat. Beìrdasarkan 

studi kajian budaya, peìmaknaan teìrhadap budaya poìpuleìr adalah budaya 

massa yang dikoìnsumsi oìleìh khalayak umum hingga masyarakat 

meìmprakteìkkan keìbudayaannya.  

Salah satu coìntoìh budaya poìpular yaitu soìsial meìdia Instagram. 

Instagram adalah platfoìrm yang coìcoìk untuk meìneìrbitkan koìnteìn. Jika 

dibandingkan platfoìrm lain, Instagram dinilai meìmiliki fitur yang leìbih 

meìnarik dan preìseìntasi visual yang leìbih baik. Fitur cameìra, proìfileì, reìal, 

captioìn, tag, hashtag, highlight, Instagram shoìpping, Instagram Stoìrieìs, 

Instagram liveì, dan masih banyak lagi fitur lainnya yang ada di Instagram. 

(Abidin & Soìeìgiartoì, 2021). Instagram juga beìrpoìteìnsi meìngeìmbangkan 

eìkoìsisteìm influeìnceìr yang meìmungkinkan siapa pun meìnjadi teìrkeìnal di 

meìdia soìsial. Seìlain meìmiliki basis peìngguna yang cukup beìsar, Instagram 

juga meìnawarkan alat beìrnama hashtag seìarching yang meìmudahkan 

peìngguna dalam meìncari gambar atau videìoì. Eìleìmeìn-eìleìmeìn ini meìmbeìrikan 

keìkuatan atau keìkuatan pada platfoìrm ini.  

Peìneìlitian ini didasarkan pada feìnoìmeìna bahwa bukti tangkapan layar 

atau screìeìnshoìt dari ulasan poìsitif koìnsumeìn atau proìmoìsi influeìnceìr dapat 

meìmpeìrkuat reìkoìmeìndasi proìduk. Tangkapan layar ini, baik beìrupa poìstingan 

di meìdia soìsial, koìmeìntar, ataupun ulasan di eì-coìmmeìrceì, meìnjadi sumbeìr 

kreìdibilitas bagi koìnsumeìn lain dalam meìngambil keìputusan. Koìnsume ìn 

ceìndeìrung meìmpeìrcayai koìnteìn yang teìrlihat auteìntik dan dapat dilihat 

langsung, dibandingkan proìmoìsi iklan yang leìbih koìmeìrsial. 
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Gambar 1. 3 Reìvieìw Proìduk Meìnanteìa 

Sumber : Laman Instagram @meìnanteìa.toìkoì 

 

Meìnanteìa seìbagai meìreìk beìrhasil meìmanfaatkan peìluang yang 

ditawarkan oìleìh meìdia soìsial, khususnya Instagram. Meìnanteìa meìnggunakan 

platfoìrm teìrseìbut untuk meìngiklankan dan meìmproìmoìsikan proìduk-

proìduknya. Meìnanteìa juga seìring meìngunggah koìnteìn, seìhingga foìlloìweìrs 

atau audieìnsnya seìcara teìrus-meìneìrus meìneìrima infoìrmasi dari koìnteìn iklan 

dan peìmasaran lainnya. Akibatnya, brand imageì Meìnanteìa teìrbeìntuk keìtika 

khalayak meìnyadari meìreìk teìrseìbut dan teìrjadi inteìraksi antara Meìnanteìa dan 

audieìnsnya seìlama peìrioìdeì teìrteìntu.  

Pada April 2021 lalu, Jeìroìmeì Poìlin dan Jeìhian Panangian mulai 

meìmpeìrluas karirnya deìngan meìmbuka seìbuah usaha, teìpatnya pada seìktoìr 

foìoìd and beìveìrageì yang beìrnama Meìnanteìa. Meìnanteìa meìngusung koìnseìp 

toìkoì yang meìnyeìdiakan beìrbagai minuman teìh deìngan aneìka varian rasa dan 

juga camilan favoìrit masyarakat Indoìneìsia. Brand minuman keìkinian ini 

reìsmi dibuka pada 10 April 2021 di Toìmang, Jakarta Barat, beìrmula pada saat 

Jeìroìmeì Poìlin meìmbuat koìnteìn di channeìl Yoìutubeì-nya deìngan judul 
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“E ìkspeìrimeìn Campur Minuman deìngan Bahan Teìraneìh dan Eìkstrim!” pada 

30 Mareìt 2021. Teìrnyata salah satu minuman eìkspeìrimeìn teìrseìbut meìmiliki 

rasa yang eìnak dan Jeìroìmeì saat itu meìlakukan videìoì call deìngan sang kakak, 

Jeìhian, dan beìrkata “Atau kita buka toìkoì aja, ya?”. Keìtidakseìngajaan teìrseìbut 

meìmbuat neìtizeìn peìnasaran deìngan rasa minuman teìrseìbut yang keìmudian 

meìminta Jeìroìmeì dan Jeìhian untuk beìnar-beìnar meìmbuka toìkoì teìh. Jeìhian 

Panangian meìngatakan, “Awalnya kita eìmang udah keìpikiran buat 

meìnjalankan bisnis, tapi beìlum tahu mau apa. Nah, leìwat koìnteìn videìo ì 

Jeìroìmeì di Yoìutubeì yang eìkspeìrimeìn buat ngeìcampur minuman asli deìngan 

bahan-bahan aneìh, ada teìh yang dicampur deìngan buah asli. Abis itu banyak 

neìtizeìn yang minta buat buka toìkoì sampai beìrkali-kali kirim direìct meìssage ì 

dan tag kita beìrdua” (Liputan6.coìm, 2021). 

 

Gambar 1. 4 Eìkspeìrimeìn Campur Minuman Deìngan Bahan Teìraneìh dan Eìkstrim! 

 

Sumber: Channeìl Yoìutubeì Nihoìngoì Mantappu (2021) 

Seìmeìntara itu, dalam acara peìluncuran proìduk Meìnanteìa seìcara virtual, 

Jeìroìmeì meìngatakan ia meìndirikan Meìnanteìa untuk meìnunjang keìhidupan keì 

deìpannya. Jeìroìmeì meìngatakan, “Saya noìntoìn drama Koìreìa, Iteìawoìn Class, 

dari situ langsung teìrinspirasi peìngeìn bisnis. Teìrus sadar beìrkarieìr di dunia 

coìnteìnt creìatoìr nggak akan lama. Jadi milih harus punya bisnis untuk incoìme ì 

keìtika sudah nggak jadi coìnteìnt creìatoìr lagi. Beìrsyukur punya bisnis ini”. 

Beìrdirinya brand Meìnanteìa juga meìrupakan seìbuah doìroìngan dari pada 
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neìtizeìn. Jeìroìmeì Poìlin yang pada saat itu teìlah meìngunggah videìoì meìracik di 

Yoìutubeì-nya meìndapatkan spam chat dari para peìnggeìmarnya di soìsial meìdia 

untuk meìmbuka toìkoì. Keìmudian, Jeìroìmeì meìminta peìnggeìmarnya untuk 

meìngirim peìsan keì kakaknya, Jeìhian, deìngan meìmbeìrikan noìmoìr WhatsApp 

milik kakaknya. Dikutip dari situs Liputan6.coìm, ada seìkitar 27 ribu chat 

yang masuk saat itu meìmbuat Jeìhian sampai keìsulitan meìmbuka noìmoìr 

pribadinya (Mutiah, 2021). 

Dalam beìbeìrapa waktu yang hampir beìrsamaan, Jeìroìmeì dan Jeìhian 

beìrteìmu deìngan beìbeìrapa peìngusaha kulineìr di seìbuah aplikasi jeìjaring soìsial 

beìrbasis suara beìrnama ClubHoìuseì. Ada Sylvia Surya yang meìrupakan 

peìndiri KoìpiSoìeì, Heìndy Seìtioìnoì yang meìndirikan Keìbab Turki Baba Rafi, 

dan koìnsultan bisnis foìoìd and beìveìrageì, Bisma Adi Putra (Mutiah, 2021). 

Meìreìka beìrteìmu pada seìbuah roìoìm yang keìmudian meìnjadi partneìr dalam 

meìndirikan Meìnanteìa hingga kini. 

 

Gambar 1. 5 Jumpa Peìrs Virtual Meìnanteìa Beìrsama Jeìhian Panangian, Jeìroìmeì 

Poìlin, Sylvia Surya, Bisma Adi Putra, dan Heìndy Seìtioìnoì (doìk. Meìnanteìa) 

Sumber: Mutiah (2021) 

Uniknya, hampir keìseìluruhan proìseìs dalam beìrdirinya Meìnanteìa 

meìlibatkan audieìns. Mulai dari doìroìngan untuk meìmbuka toìkoì, peìmilihan 

karakteìr dan nama maskoìt, hingga peìmilihan nama untuk audieìnsnya di 

meìdia soìsial. Seìluruh keìteìrlibatan ini dilakukan meìlalui meìdia soìsial 

@meìnanteìa.toìkoì di Instagram. Tidak hanya itu, peìmilik dari Meìnanteìa, 
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Jeìhian Panangian dan Jeìroìmeì Poìlin pun turut seìrta meìngunggah update ì 

meìngeìnai proìseìs beìrdirinya Meìnanteìa meìlalui meìdia soìsial pribadi meìreìka 

khususnya di Instagram. Kareìna itu lah teìrjadi inteìraksi antara brand 

Meìnanteìa dan para caloìn koìnsumeìnnya. Dalam kurun waktu 7 hari foìlloìweìrs 

Instagram @meìnanteìa.toìkoì dari noìl sudah meìloìncat meìnjadi 145 ribu 

foìlloìweìrs (Foìoìdizz.id, 2021). Bahkan, keìtika akun Instagram 

@meìnanteìa.toìkoì baru beìbeìrapa jam dibuat, akun teìrseìbut beìrhasil 

meìngumpulkan seìbanyak 53,1 ribu foìlloìweìrs. 

 

Gambar 1. 6 Unggahan Instagram @meìnanteìa.toìkoì 

 

Sumber: https://foìoìdizz.id/artikeìl/6-bisnis-kulineìr-yang-meìnjanjikan-di-2021 

Meìnanteìa seìbagai brand yang sangat deìkat deìngan koìnsumeìnnya 

meìmbeìrikan nama panggilan koìnsumeìnnya deìngan Neìteìazeìn. Nama maskoìt 

Meìnanteìa yang awalnya meìnjadi seìbuah teìka-teìki di Instagram 

@meìnanteìa.toìkoì akhirnya diputuskan meìnjadi Beìsteìa. Ideì nama teìrseìbut juga 

didapat dari salah satu Neìteìazeìn yang meìngusulkan meìlalui koìmeìntar akun 

di Instagram @meìnanteìa.toìkoì. Pada awal keìmunculan Instagram 

@meìnanteìa.toìkoì, peìmeìgang akun @meìnanteìa.toìkoì adalah Jeìroìmeì Poìlin dan 

Jeìhian Panangian, yang meìnamakan dirinya deìngan Minteìa 1 dan Minteìa 2. 

Jeìroìmeì Poìlin meìnjadi toìpik yang meìnarik dan reìleìvan dalam koìnteìks 

peìmasaran digital saat ini. Eì-WOìM yang meìncakup ulasan dan reìkoìmeìndasi 
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oìnlineì, seìrta Influeìnceìr Markeìting adalah strateìgi utama yang digunakan oìleìh 

banyak bisnis untuk meìmpeìngaruhi keìputusan peìmbeìlian koìnsumeìn. Jeìroìme ì 

Poìlin, seìbagai seìoìrang influeìnceìr teìrkeìnal di Indoìneìsia deìngan koìnteìn 

eìdukatif dan meìnghibur, meìmiliki peìngaruh beìsar dalam meìmbeìntuk oìpini 

dan peìrilaku peìngikutnya. Peìneìlitian ini peìnting kareìna dapat meìmbeìrikan 

wawasan yang beìrharga teìntang bagaimana peìsan dan reìkoìmeìndasi dari 

seìoìrang toìkoìh beìrpeìngaruh seìpeìrti Jeìroìmeì dapat meìmeìngaruhi koìnsumeìn. 

Oìleìh kareìna itu, peìneìlitian meìngeìnai “Peìngaruh Eìleìctroìnic Woìrd oìf 

Moìuth (Eì-WOìM) dan Influeìnceìr Markeìting teìrhadap Keìputusan Peìmbeìlian 

proìduk Meìnanteìa” meìnarik kareìna meìnceìrminkan reìleìvansi deìngan treìn 

koìnsumeìn moìdeìrn yang seìmakin meìngandalkan meìdia soìsial dan inteìrneìt. 

Strateìgi yang dilakukan oìleìh Meìnanteìa juga meìnarik kareìna meìnampilkan 

coìnteìnt dan eìndoìrseìmeìnt yang unik dan treìndy seìhingga meìmbuat koìnsumeìn 

Meìnanteìa tidak boìsan deìngan strateìgi peìmasaran digital yang dilakukan. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Beìrdasarkan ideìntifikasi masalah yang teìlah dijeìlaskan pada bagian 

latar beìlakang. Maka peìneìliti meìrumuskan masalah peìneìlitian, seìbagai 

beìrikut :   

1. Apakah ada Peìngaruh E ìleìctroìnic Woìrd oìf Moìuth (Eì-WOìM) teìrhadap 

Keìputusan Peìmbeìlian Proìduk Meìnanteìa? 

2. Apakah ada Peìngaruh Influeìnceìr Markeìting teìrhadap Keìputusan 

Peìmbeìlian Proìduk Meìnanteìa? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Dari rumusan masalah yang diambil teìrdapat tujuan peìneìlitian yang 

diharapkan, yaitu : 

1. Untuk meìngeìtahui apakah ada Peìngaruh Eìleìctroìnic Woìrd oìf Moìuth (Eì-

WOìM) Teìrhadap Keìputusan Peìmbeìlian Proìduk Meìnanteìa. 

2. Untuk meìngeìtahui apakah ada Peìngaruh Influeìnceìr Markeìting teìrhadap 

Keìputusan Peìmbeìlian Proìduk Meìnanteìa. 
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1.4. Manfaat Penelitian 

Adapun yang meìnjadi manfaat peìneìlitian ini adalah seìbagai beìrikut: 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

Hasil peìneìlitian ini dapat digunakan seìbagai bahan reìfeìreìnsi untuk 

peìneìlitian teìrkait atau peìneìlitian lain yang dikeìmbangkan. 

1.4.2. Manfaat Praktis 

1. Bagi Peìneìliti 

Peìneìliti dapat meìmpeìrdalam peìngeìtahuanya dalam bidang 

Koìmunikasi Peìmasaran khususnya beìrkaitan deìngan Eìleìctroìnic Woìrd 

oìf Moìuth (E ì-WOìM) dan Influeìnceìr Markeìting teìrhadap Keìputusan 

Peìmbeìlian Proìduk Meìnanteìa seìrta meìngimpleìmeìntasikan teìoìri yang 

sudah dipeìlajari seìlama masa peìrkuliahan. 

2. Bagi Peìrusahaan 

Meìnjadi bahan peìrtimbangan oìleìh pihak peìrusahaan atau peìlaku 

bisnis agar dapat meìmbeìrikan gambaran meìngeìnai faktoìr-faktoìr 

peìneìntu infoìrmasi E ìleìctroìnic Woìrd oìf Moìuth (Eì-WOìM) dan Influeìnce ìr 

Markeìting yang meìmpeìngaruhi koìnsumeìn teìrhadap keìputusan 

peìmbeìlian proìduk.  

3. Bagi Masyarakat 

Peìneìlitian ini diharapkan beìrmanfaat untuk masyakarat umum 

yang ingin meìngeìtahui meìngeìnai peìngaruh Eìleìctroìnic Woìrd oìf Moìuth 

(Eì-WOìM) dan Influeìnceìr Markeìting teìrhadap Keìputusan Peìmbeìlian 

Proìduk Meìnanteìa seìbagai bahan eìdukasi. 

 

 

 

 


