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Abstrak

Riset kami mengangkat fenomena dinamika persaingan yang dihadapi industri Coffee
Shop. Di sisi lain, penelitian ini berharap keluaran penelitian ini dapat menjadi solusi atas
fenomena bisnis kuliner khususnya kopi dalam menghadapi normal baru saat pandemi
Covid 19. Ketidakkonsistenan hasil penelitian tentang pengaruh pemasaran media sosial
terhadap perilaku konsumen. Selain itu, penelitian ini bertujuan untuk memberikan
kontribusi terhadap literatur dengan menghubungkan dan menyelidiki dampak kegiatan
pemasaran media sosial terhadap penciptaan resonansi nilai produk dan Layanan e-WOM
yang pada akhirnya berdampak pada perilaku konsumen Milenial. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling dalam hal ini
konsumen Milenial di Semarang dan sekitarnya. Sedangkan jumlah sampel penelitian
sebanyak 100 sampel. Teknik penelitian ini menggunakan pendekatan Structural Equation
Modeling (SEM) pada tiga persamaan regresi yang dirumuskan dalam model penelitian ini.
Hasil penelitian empiris ini menjadi model pemasaran khususnya model respon konsumen
yang secara empiris mampu mempengaruhi perilaku konsumen. Hasil penelitian berupa
saran implikasi manajerial. Saran manajerial ditujukan kepada kebijakan pemasaran
industri UKM kedai kopi dalam merumuskan kebijakan pengembangan usaha ke depan.

Kata Kunci: Marketing Social Media, Product Value Resonance Creation, e-Word of
Mouth Service, Consumer Behavior

PENDAHULUAN

Pertumbuhan Kedai Kopi (Coffee Shop) di Semarang menunjukkan trend
peningkatan (metrojateng.com,2020). Apalagi diera omnichannel peran teknologi
informasi berbasis web tidak dapat dipisahkan dari dunia bisnis. Demikian pula di
Semarang setidaknya terdapat 13 Kedai Kopi (Coffee Shop) Instagramable seperti
Reunion Café, Kofitiere, Ohana Semarang, Kofinary Semarang, Cafe Positiv, dll, di
mana Coffee Shop tersebut yang menawarkan tempat ngopi yang punya interior
minimalis, tempat ngopi yang punya furniture unik, tempat ngopi di galeri seni, tempat

ngopi di gedung cagar budaya, tempat ngopi di pinggir sawah dan lain sebagainya.
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Selain 13 coffee shop Instagramable Semarang sendiri saat ini sudah terdapat kurang

lebih 35 Kedai Kopi (Coffee Shop) (www.ayosemarang.com,2019). Di antaranya Han's

Kopi, Kopi Janji Jiwa, Strada Coffee, Jendela Coffee Brewers & Kitchen, The Blue
Lotus Coffee House, Peacock Coffee, Pesta Keboen Restoran, Kopi Benteng 2
Banyumanik, nest.co.lo.gy, Eastman Coffee House dan masih banyak lagi.

Media sosial pemasaran (social media) menjadi instrumen penting dalam
bersaingan bisnis(Bento, Martinez, & Martinez, 2018). Media sosial pemasaran disebut-
sebut sebagai sumber daya tidak berwujud (intangible assets) yang dapat memberikan
daya saing kompetitif bagi perusahaan (Jin, Chung, Yang, & Jeong, 2018). Studi ini
sebagai upaya memberikan dasar empirikal dalam merumuskan model pemasaran
kompetitif UMKM dengan pendekatan consumer respon model. Pada sisi lain studi ini
sebagai upaya menjembatani gap penelitian pengaruh media sosial pemasaran terhadap
perilaku konsumen pada industri Kedai Kopi (Coffee Shop). Penyebaran virus
mematikan Covid 19, mau tidak mau membuat usaha kuliner harus makin kreatif
memasarkan produk mereka dalam “new normal”. Selain itu penelitian ini memperjelas

pengaruh media sosial pemasaran dalam membangun product value resonance.

KONSEP DASAR DAN MODEL PENELITIAN

Walaupun kopi mewah mungkin pernah dianggap terlalu mahal, konsumen saat
ini melihatnya sebagai pemborosan yang terjangkau. Selanjutnya, product value
resonance creation termasuk nilai tambah telah menjadi komponen yang sangat
diperlukan untuk menentukan keberhasilan bisnis kopi(Badrinarayanan & Sierra, 2018).
Kualitas telah lama digambarkan sebagai tingkat kesalahan nol(Wondwesen, 2016).
Keunggulan suatu produk sering dilihat sebagai evaluasi utama kualitas. Product value
resonance creation dapat secara umum digambarkan sebagai kumpulan karakteristik
produk yang berkontribusi pada kapasitasnya untuk memenuhi atau bahkan melampaui
persyaratan yang diberikan konsumen (Wang & Jia-Rong, 2016). Dengan kata lain, ini
adalah tentang seberapa baik spesifikasi produk sesuai dengan harapan konsumen.

Customer respon model pada media sosial pemasaran mendukung kegiatan yang
berhubungan dengan pertukaran yang terjadi di, atau dipengaruhi oleh, jaringan sosial
seseorang di lingkungan sosial di mana kegiatan tersebut berhubungan dengan tahap

pengenalan kebutuhan, pra-pembelian, pembelian dan pasca-pembelian pertukaran fokus.
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Gagasan tentang media sosial pemasaran adalah yang esensial yang meningkatkan
keterikatan produk, emosi produk, evaluasi produk, gairah produk, dan deklarasi produk
dengan demikian membantu membangun hubungan konsumen-produk (Kapferer &
Valette-Florence, 2018; Singh, Singh, & Banerji, 2018)

e-WOM Services didefinisikan sebagai "pemyataan positif atau negatif yang dibuat
oleh pelanggan potensial, aktual, atau mantan tentang suatu produk atau perusahaan, yang
tersedia untuk banyak orang dan lembaga melalui Internet"(Kusumawati, Utomo Humam,
Suharyono, & Sunarti, 2020; Zhang, Liang, & Qi, 2020). Secara khusus, penelitian
sebelumnya telah berkontribusi pada literatur yang baru lahir dengan menyelidiki dampak
e-WOM Services pada ekuitas produk(Saranga, George, Beine, & Amold, 2018).
Demikian juga dengan studi media sosial pemasaran terthadap perilaku konsumen dan
dimensi ekuitas pelanggan(Annarelli, Battistella, & Nonino, 2020). Dampak positip
aktivitas media sosial pemasaran terhadap penguatan e-WOM Services (Agnihotri,
Dingus, Hu, & Krush, 2016)atau menghubungkannya dengan aktivitas product value
resonance(Lyons, Um, & Sharifi, 2020).

Memahami konsumen dan pengambilan keputusan mereka sangat penting untuk
merancang strategi pasar asing yang efektif (penetrasi pasar). Dimulai dengan segmentasi
pasar dan pemahaman tentang gaya pengambilan keputusan konsumen
Millennial(Veloutsou, Chatzipanagiotou, & Christodoulides, 2020). Dari perspektif
konsumen-sentris, perusahaan asing menghadapi berbagai respons afektif, kognitif dan
perilaku dalam mengatasi tanggung jawab orang asing terhadap produk
mereka(Varadarajan, 2020). Penelitian tentang sentralisme dan perilaku konsumen telah
menunjukkan bahwa berbagai basis identitas sosial membentuk perilaku konsumen dan
dimasukkan ke dalam proses pengambilan keputusan di pasar konsumen (Saari, Mikinen,
Baumgartner, Hillebrand, & Driessen, 2020; Ueland et al., 2020). Dalam proses ini, sifat-
sifat dan kecenderungan konsumen tingkat individu mempengaruhi keputusan pembelian

dalam model perilaku konsumen(Shavitt & Bames, 2020; Tsai, Hsu, & Chen, 2020).

METODE PENELITIAN
Populasi penelitian ini adalah calon penikmat kuliner kopi di Kota Semarang.

Sedangkan Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
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Metode Purposive Sampling dalam hal ini yaitul). Penikmat kopi yang telah sedang
menikmati kuliner kopi; 2). Mereka yang masuk pada generasi era digitalisasi identik
dengan generasi Millennial atau Gen Y yang lahir di 1980-2000, Hendriyani dan Chan
(2018) menyebut mereka ‘“millennium atau Millennial” karena kedekatan mereka
dengan milenium baru dan mereka tumbuh di era digital; 3). Mereka yang telah miliki
pengalaman menikmati kopi sekurang-kurangnya di 2 (dua) tempat yang berbeda di
Kota Semarang. Untuk jumlah sampel merujuk pada di mana minimal 100 konsumen
Millennial (Bailey, Bonifield, & Arias, 2018). Tehnik analisis yang dipergunakan
penelitian ini akan mengunakan beberapa pendekatan, yaitu:1). Pengujian Instrumen
mempergunakan pendekatan Uji reliabilitas dan uji validitas (Ghozali 2018); 2).
Pengujian model dan hipotesis dilakukan dengan Uji Persamaan Regresi (Ferdinand
2014), dimana dibagi atas a) Confirmatory factor analysis, pada Structural Equation
Modeling (SEM) (Joseph F. Hair, Black, Babin, & Anderson, 2019),yang mengunakan
paket komputerisasi AMOS 23.0 dalam hal ini untuk mengkonfirmasi faktor-faktor
yang paling dominan dalam satu kelompok variabel; b). Regression Weight pada
Structural Equation Modeling (SEM) yang digunakan untuk meneliti seberapa besar

hubungan antar variabel.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil uji validitas dan reliabilitas instrumen terhadap 100 responden yang
dilakukan sebelum dilaksanakan penelitian, disajikan dalam Tabel 1 berikut:

Tabel 1 Hasil Pengujian Reliabilitas dan Validitas Kuesioner

. Reliabilitas Item Corrected
Konstruk/Variabel Laten . Item - Total
(Crounbach a) (indikator) .
Correlation
Melihat Informasi keberadaan coffee 0,818
shop dari social media (X)
Menerima informasi penawaran produk 0,832
. . . coffee shop dari social media(X5)
Marketing social media 0,927 Menerimalieview atmosphere and visual 0,863
coffee shop dari social media(X3)
Menerima review produk coffee shop 0,803
dari social media(Xy)
Keharuman (Fragrance) (X5) 0,864
Product value resonance 0.959 Aroma (Aroma) (X6) 0,899
creation ’ Keasaman (Acidity) (X7) 0,929
Kepahitan (Bitterness) (X8) 0,909
Rekomendasi coffee shop ke relasi (X9) 0,869
E-woms service 0,929 Memberi nasehat untuk coffe shop(X10) 0,885
Menerima informasi dari coffee shop 0,794
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. Reliabilitas Ttem Corrected
Konstruk/Variabel Laten - Item - Total
(Crounbach o) (indikator) .
Correlation
X11)
Meneruskan/ posting ulang ke relasi 0,789
(X12)
Membeli ulang produk (X13) 0,790
Menolak tawaran pesaing (X14) 0,793
Consumer behavior 0,925 Mencoba produk lain yang ditawarkan 0,833
(X15)
Preferensi pertama (X16) 0,888

Sumber : data primer yang diolah, 2020

Berdasarkan pada Tabel 1 dapat ditunjukkan bahwa semua indikator (observed)
adalah valid, dan memiliki reliabilitas yang tinggi, sehingga mempunyai ketepatan yang
tinggi untuk dijadikan variabel (konstruk) pada suatu penelitian.

Pengujian model dalam Structural Equation Model dilakukan dengan dua

pengujian, yaitu uji kesesuaian model dan wuji signifikansi kausalitas melalui uji

Uji Kelayakan Model @ @ @ @
Chl—Squarg:147.535 5 ™ . s
Probability=.001
Cmin/DF=1.475 X9 X10 X11 X12
92 .84

GFI=.862
AGFI=.812 .92 .83
TLI=.965
CFI=.971
RMSEA=.069
DF=100

koefisien regresi.

eWOM_Service y

[ xs | [ x| [ x| [ x|

Gambar 1. Hasil Uji Structural Equation Modelling

Sumber : data primer yang diolah, 2020

Berdasarkan Gambar 2 berupa analisis full model, dapat dilihat bahwa hasil
pengolahan dalam analisis faktor konfirmatori menunjukkan bahwa tidak ada indikator
yang loudingnya dibawah 0,5. Selain nilai louding, konstruk juga memenuhi kriteria

goodness of fit.
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Tabel 2 Hasil Pengujian Kelayakan Model
Goodness of Fit Index Cut-off Value Hasil Olah Data Evaluasi model

Chi-Square <124.342 147,535 Marginal
Probability >0,05 0,001 Marginal
RMSEA <008 0,069 Baik
GFI >090 0,862 Marginal
AGFI >090 0,812 Marginal
CMIN/DF <200 1,475 Baik
TLI > 0,95 0,965 Baik
CFI > 0,95 0,971 Baik

Sumber: data primer yang diolah, 2020

Tabel 3 hasil pengujian hipotesis ini adalah dengan menganalisis nilai Critical
Ratio (CR) dan nilai Probability (P) hasil olah data, dibandingkan dengan batasan
statistik yang disyaratkan, yaitu diatas > 1,96 untuk nilai CR dan dibawah <0,05 untuk
nilai P (probabilitas).

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Estimate S.E. CR. P Result
Hipotesis ;: “Pengaruh marketing soc1a1'midla 751 106 7078 #6%  Diterima
terhadap Product value resonance creation
Hipotesis ,: “Pengaruh Product value resonance sk
creation terhadap eWOM* 762 088 8.631 Diterima
HlpOt.eSl‘S‘ 3. “Pengaruh eWOM terhadap consumer 509 097 5240 s o
behavior®; Diterima
HlpOFeSlS 4:“Pengaruh Product va{ue‘f"esonance 938 094 7525 012 o
creation terhadap consumer behavior®. Diterima

Sumber: data primer yang diolah, 2020
Hasil di atas menunjukan hipotesis 1, 2, 3 dan 4 terbukti secara signifikan berpengaruh
positif.
SIMPULAN

Model ini telah diuji dengan kriteria goodness of fit dan kuat lemahnya dimensi-
dimensi untuk membentuk faktor latennya dapat dianalisis dengan menggunakan uji t
terhadap Regression Weights, di mana berdasarkan kedua wuji tersebut telah
mendapatkan hasil yang baik. Penelitian ini berhasil menyimpulkan bahwa marketing
social media berpengaruh positip terhadap product value resonance creation adalah
benar atau valid berdasarkan uji analisis data yang telah dilakukan. Selain itu penelitian
ini berhasil menyimpulkan bahwa product value resonance creation berpengaruh positif

terhadap e-Word-of-Mouth Services adalah benar atau valid berdasarkan uji analisis data
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yang telah dilakukan. Kesimpulan lain Penelitian ini berhasil menyimpulkan bahwa e-
Word-of-Mouth Services berpengaruh positif terhadap consumer behavior adalah benar
atau valid berdasarkan uji analisis data yang telah dilakukan. Sebagai penutup penelitian
ini berhasil menyimpulkan bahwa product value resonance creation berpengaruh positif
terhadap consumer behavior adalah benar atau valid berdasarkan uji analisis data yang
telah dilakukan.

Hasil dari temuan penelitian dapat direkomendasikan beberapa saran/implikasi
kebijakan yaitu: pertama, konsep product value resonance creation dan e-Word-of-
Mouth Services (eWOM) dapat dihadirkan pada UMKM Kedai Kopi dengan
membangun kekuatan pada media Instagram. Responden pada penelitian ini
mempergunakan media Instagram, Twitter, WA, Facebook, Google, Foresthere.smg
untuk mencari ulasan akan promo menarik dan varian baru, rasa kopi, tempat kopi aman
secara “new normal” dll. Temuan ini dapat dipergunakan oleh UMKM untuk
meningkatkan gema produk mereka kepada konsumen dengan manfaatkan Instagram
sebagai pilihan utama. eWOM dapat dimaksimalkan dampaknya bagi konsumen melalui
media Instagram. Adapun konten isi dari pesan pada media diprioritaskan pada ulasan
produk dan program promo yang menarik bagi konsumen.

Kedua, penelitian menjabarkan keberadaan e-Word-of-Mouth Services (e WOM)
dapat dihadirkan pada UMKM Kedai Kopi, salah satunya dengan memasukan beberapa
tema pesan pada media sosial pemasaran Instagram, WA, Twitter, Facebook seperti
Gift, Event, Foto-Foto Tempat, Tempat Kedai Kopi yang Instagramable, Review
Produk, Pembukaan Cabang Kedai Kopi, Tempat yang Instagrameble dll. Ketiga, hasil
penelitian ini menunjukkan konsep consumer behavior dihadirkan UMKM Kedai Kopi
melalui aroma pada produknya seperti apa yang telah dilakukan oleh Filosofi kopi
(Cappuccino), Hibiniu Coffee Semarang (Hot Flat White), Starbucks (Dark Mocha
Coffe Frappuccino), 1072 coffee (Americano), Kopi Janji Jiwa (Kopi soklat, Kopi
Pandan, Soy Coffe Latte dan vanilla ice cream), Folkafe (Piccolo), The coffee
(Americano), Encycoffedia (Kopi Arabica), Tekodeko (Americano Ice) dIl. Tentu saja
upaya yang telah dilakukan oleh UMKM tersebut menjadi tolok ukur bagi yang lain
untuk meniru dan memodifikasi serta menemukan kekhasannya sendiri. Hasil penelitian
ini terbatas pada studi empiris pada UMKM Kedai Kopi di Semarang, sehingga hasilnya

tidak dapat digeneralisasi pada studi empiris yang lain. Namun demikan rujukan teoritis
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dan hasilnya diharapkan dapat memperkuat terori dan riset terdahulu. Penelitian ke
depan dapat diperluas uji pada UMKM lain selain kedai kopi, kedai kuliner lain seperti
soto, bakso dIl. Selain itu dapat diukur dari sisi kinerja pemasaan setiap kedai kopi,

sehingga hasilnya dapat lebih memperkaya, memperkuat terori dan riset terdahulu.
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