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Abstrak. Boba pada saat ini merupakan salah satu produk favorit yang dikonsumsi oleh generasi Z.
Produk boba yang saat ini populer terlihat dari ramainya pembelian dan ramainya pembicaraan
tentang boba di internet seperti Instagram, twitter, Zomato, atau blog makanan. Pembicaraan yang
ramai di internet disebut sebagai electronic word-of-mouth (EWOM). Salah satu faktor yang
mendorong EWOM adalah kepuasan konsumen. Penelitian dilakukan untuk menjelaskan hubungan
antara kepuasan konsumen dengan EWOM menggunakan metode studi korelasi. Penelitian ini
melibatkan 111 responden. Karakteristik sampel yaitu mahasiswa yang pernah membeli boba dan
pernah mengunggah postingan tentang boba. Alat ukur kepuasan konsumen diadaptasi dari Martín
Consuegra et al. (2007). Sedangkan alat ukur EWOM diadaptasi dari Jeong dan Jang (2011). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara kepuasan konsumen
dengan EWOM. Semakin tinggi kepuasan konsumen maka semakin tinggi juga penyebaran EWOM
positif mengenai produk boba. Hasil menunjukkan bahwa perempuan melakukan penyebaran
EWOM lebih tinggi karena kepuasan yang dirasakan oleh perempuan mendorong keinginannya
untuk mempromosikan produk boba yang digemarinya kepada orang lain. Konsumen yang telah
melakukan penyebaran EWOM dapat meningkatkan loyalitas terhadap produk yang digunakan
karena konsumen mengalami kepuasan yang tinggi terhadap produknya. Penjual dapat meningkatkan
loyalitas konsumen dengan memperhatikan kualitas dan pelayanan produk agar konsumen
merasakan puas terhadap produk yang digunakan dan menyebarkan informasi produknya.

Kata Kunci: kepuasan konsumen, electronic word-of-mouth, Boba

Customer Satisfaction and Ewom’s Strategy in Increasing Loyalty of Boba
Products Consumers in Generation Z

Abstract. Boba is currently one of the favorite products consumed by generation Z. Popularity of
boba products can be seen from the purchases level of boba and how it is viral on the internet such
as Instagram, twitter, Zomato, or food blogs. The spread on the internet is called electronic word-
of-mouth (EWOM). One of the factors that increase EWOM is customer satisfaction. The study
was conducted to explain the relationship between customer satisfaction and EWOM using the
correlation study method. This study involved 111 respondents. The sample characteristics are
students who have bought boba and have posts about boba in the internet. The consumer satisfaction
measurement tool was adapted from Martín Consuegra et al. (2007).. Meanwhile, the EWOM
measuring instrument was adapted from the Jeong and Jang (2011). The results show that there is
a significant relationship between customer satisfaction and EWOM. The higher the consumer
satisfaction, the higher the spread of positive EWOM regarding boba products. Results also show
that women do the spread of EWOM higher because satisfaction encourages their desire to promote
their favorite boba products to others. Consumers who have deployed EWOM can increase loyalty
to the products used because consumers experience high satisfaction with their products. Sellers
can increase consumers’ loyalty by paying attention to the product quality and service so that
consumers feel satisfied with the products used and disseminate the product information.

Keywords: customer satisfaction, electronic word-of-mouth, Boba
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Produk minuman dengan isian boba

sudah dijual di Indonesia sejak tahun 2000.

Semakin bertambahnya tahun, semakin

meningkat penjualan produk boba.

Berdasarkan analisis Grab pada tahun 2018,

penjualan boba di Grabfood meningkat sebesar

31 kali lipat di Asia Tenggara dan Indonesia

menempati peringkat pertama dalam

peningkatan penjualan minuman Boba (Astutik,

2019). Boba semakin diminati masyarakat

terlihat pada pelaksanaan festival boba yang

diadakan di Jakarta dan Bandung (Kumparan,

2019; Sabrina, 2020). Sabrina (2020)

menyatakan selama enam hari pelaksanaan

festival boba di Bandung mampu menjual 1000

gelas boba. Hasil penjualan yang tinggi

menunjukkan bahwa produk boba ini diminati

oleh masyarakat. Terkenalnya produk boba juga

dapat dilihat ketika toko Xing fu tang dibuka

pertama kali di dua kota besar Indonesia,

pelanggan rela menganti kurang lebih satu

sampai dua jam untuk mendapatkan produk

boba yang sedang populer itu (IDN Times, 2019;

Tribun Jabar, 2019).

Pengamat Ekonomi dan bisnis INDEF

menyatakan bahwa generasi millennial dan

generasi Z gemar membeli produk yang praktis

namun tetap segar seperti produk boba

(Lidyana, 2019). Ramainya pembicaraan boba

di internet menjadi salah satu alasan produk

boba gemar dikonsumsi, Penelitian sebelumnya

menjelaskan bahwa konsumen yang senang

mengkonsumsi produk boba di Indonesia adalah

konsumen yang berusia 19 sampai 30 tahun dan

mahasiswa paling gemar diantara rentang usia

19-30 tahun (Tee et al., 2020). Minat mahasiswa

juga diperkuat dengan kepopuleran boba yang

dibicarakan di internet karena konsumen yang

berusia dibawah 30 tahun ingin untuk ikut andil

dalam mengkonsumsi produk yang ramai

dibicarakan (Lee et al., 2020). Individu yang

berada pada rentang 19 sampai 30 tahun dapat

dikategorikan kedalam generasi Z (Putra, 2017).

Konsumen generasi Z memiliki perbedaan

dengan generasi lainnya dalam memilih produk

yang akan dikonsumsi karena pengaruh

perkembangan informasi di internet dan

generasi Z memilih produk yang cepat dan

mudah dikonsumsi (Simangunsong, 2018).

Produk boba sendiri tidak hanya ramai

dibeli secara langsung, tetapi produk boba juga

ramai dibicarakan di internet. Rayinda (2019)

menyatakan bahwa konsumen dari berbagai

usia membicarakan produk boba di internet

seperti Instagram, Twitter, Whatsapp, ataupun

aplikasi foodie seperti Zomato (Rayinda, 2019).

Penelitian lainnya juga menemukan bahwa

generasi Z lebih sering melakukan penyebaran

informasi terkait produk yang telah digunakan

di sosial media karena generasi Z lebih peka

terhadap perkembangan sosial media saat ini

dan ingin memiliki peran di lingkungan

sebayanya (Qurniawati & Nurohman, 2018).

Penyebaran informasi yang dilakukan di

internet termasuk dalam bentuk Word-of-

mouth (WOM).  WOM memiliki dua jenis yaitu

Word-of-mouth secara tradisional dan

Electronic word-of-mouth (EWOM). Keduanya
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merupakan bentuk penyebaran informasi dari

konsumen ke konsumen lainnya namun segala

bentuk penyebaran yang terjadi di Internet

merupakan bentuk dari EWOM (Oliver, 2014).

Perkembangan teknologi saat ini membantu

konsumen untuk memberikan ulasan di internet

agar penyebaran informasi lebih luas daripada

hanya bercerita ke rekan dekat (Eisingerich et

al., 2015). EWOM sendiri dapat didefinisikan

sebagai pernyataan positif atau negatif yang

dibuat oleh konsumen tentang suatu produk

atau perusahaan, yang tersedia untuk banyak

orang dan Lembaga melalui internet (Hennig-

Thurau et al., 2004). Penyebaran EWOM oleh

konsumen dapat berupa mengunggah pendapat

mereka, memberikan komentar dan ulasan

produk di web, forum diskusi, dan sosial media

(Cheung & Lee, 2012).

Penyebaran EWOM positif terhadap

produk yang dilakukan oleh konsumen

konsumen membantu perusahaan dalam

memasarkan produknya secara gratis (Millot,

2018). Terbukti dalam penelitian sebelumnya

yaitu adanya peningkatan minat beli terhadap

produk boba ketika konsumen membicarakan

hal baik tentang produk yang telah

dikonsumsinya (Tungka et al., 2020).

Penyebaran EWOM terjadi ketika sedang ada

produk yang populer, remaja maupun dewasa

awal akan ikut melakukan penyebaran EWOM

karena mereka ingin terlibat di lingkungan

sosial mereka atau adanya keinginan untuk bisa

mengikuti suatu tren (Mishra et al., 2018).

Selain itu, pengalaman konsumen juga berperan

dalam penyebaran EWOM (Hariono, 2019;

Yang, 2017). Pengalaman konsumen akan

dinilai untuk menentukan baik atau buruknya

produk lalu akan ditentukanlah level kepuasan

konsumen (Aimee, 2019; Oliver, 2014).

Kepuasan konsumen adalah hasil evaluasi

konsumen dari perbedaan yang dirasakan

antara harapan sebelumnya dan hasil dari

produk setelah dikonsumsi (Oliver, 2014).

Oliver (2014) menjelaskan ketika konsumen

telah menilai produk yang telah digunakan maka

konsumen akan membagikan pengalamannya

kepada orang lain baik informasi positif

maupun negatif.

Ketika konsumen menilai produk yang

dikonsumsinya merupakan produk yang baik

dan memuaskan, maka konsumen akan

melakukan penyebaran EWOM positif secara

sukarela (Oliver, 2014; Wirtz & Lovelock, 2016;

Zeithaml et al., 2017). Konsumen yang telah

melakukan penyebaran EWOM dapat memiliki

rasa loyalitas terhadap produk yang telah

digunakan karena konsumen memiliki

pandangan yang baik terhadap produk yang

telah digunakan (Choi et al., 2018; DÜLEK &

AYDIN, 2020). Penelitian sebelumnya

menunjukkan adanya hubungan antara

kepuasan dengan EWOM. Ketika seseorang

merasa puas maka konsumen akan terdorong

untuk memberikan EWOM positif. Sedangkan

sebaliknya, jika konsumen tidak puas dengan

produknya maka EWOM yang diberikan akan

bersifat negatif (Putri & Suhariadi, 2013).

Penelitian ini akan berfokus pada EWOM positif
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karena peneliti tertarik untuk melihat fenomena

penyebaran EWOM positif pada produk boba

di internet dan dampaknya pada loyalitas

konsumen. Oleh sebab itu, penelitian ini

dilakukan untuk mengidentifikasi bagaimana

hubungan antara kepuasan konsumen yang

telah membeli boba dengan penyebaran EWOM

dan bagaimana kepuasan maupun EWOM

dapat meningkatkan loyalitas konsumen

generasi Z.

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan

kuantitatif non-eksperimental dengan metode

studi korelasional. Studi korelasional bertujuan

untuk menentukan hubungan diantara variabel

penelitian (Christensen, 2007). Variabel yang

akan diteliti dalam penelitian ini adalah

kepuasan konsumen dengan electronic word-

of-mouth. Teknik sampling yang digunakan

dalam penelitian ini adalah probability sampling

dengan jenis random sampling. Populasi pada

penelitian ini berjumlah 155 orang dan

responden yang mengikuti penelitian ini adalah

111 orang. Karakteristik utama dari penelitian

ini adalah generasi Z sehingga responden

penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas

Psikologi yang pernah membeli produk boba,

mahasiswa yang pernah menyebarkan

informasi mengenai produk boba ke orang lain,

dan mahasiswa yang aktif menggunakan

internet.

Alat ukur yang digunakan untuk

mengukur kepuasan konsumen diadaptasi dari

alat ukur yang telah dikembangkan oleh David

Martin-Consuegra, Arturo Molina, dan Agueda

Esteban pada tahun 2007 (Martín Consuegra et

al., 2007). Alat ukur kepuasan konsumen yang

digunakan mengukur overall satisfaction

sesuai dengan konsep yang telah dibuat oleh

Oliver pada tahun 1980 sampai tahun 2015.

Terdapat delapan butir dalam alat ukur

kepuasan konsumen dengan butir negatif pada

butir dua, butir empat, dan butir enam. Salah

satu contoh butir positif dalam alat ukur

kepuasan konsumen yaitu “Saya berpikir

produk boba yang diberikan sesuai dengan

harapan saya”. Sedangkan contoh dari butir

negatif dalam alat ukur kepuasan konsumen

yaitu “Rasa boba akan menjadi kurang enak

ketika saya membelinya lagi”. Berdasarkan uji

Alpha Cronbach didapatkan á = .808 yang

menunjukkan bahwa alat ukur kepuasan

reliabel karena melebihi .70 (Hair et al., 2009).

Uji validitas menggunakan menggunakan

Confirmatory Factor Analysis (CFA) untuk

melihat construct validity. Uji validitas yang

dilakukan menunjukkan alat ukur kepuasan

telah memenuhi kriteria dengan hasil yang

didapatkan yaitu p = .068, RMSEA = .056, GFI =

.96, CFI = .98, dan RMR = .036 (Hooper et al.,

2008).

Alat ukur EWOM diadaptasi dari alat ukur

Jeong dan Jang (2011) untuk melihat

penyebaran informasi positif tentang restoran.

Konsumen memilih untuk menyebarkan

informasi kepada orang lain karena ingin

mengekspresikan pengalaman positifnya dan
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ingin mengajak orang lain untuk menggunakan

produk yang sama sehingga hal tersebut

menunjukkan bahwa EWOM positif

merupakan dorongan utama dalam penyebaran

EWOM daripada EWOM negatif (Jeong & Jang,

2011). Alat ukur EWOM terdiri dari tiga

dimensi dan terdapat sembilan butir pertanyaan

yang akan diberikan kepada responden.

Dimensi EWOM terdiri dari concern for other,

expressing posit ive feelings, dan helping

restaurant. Alat ukur yang digunakan hanya

mengukur EWOM positif sehingga jika hasil

yang didapatkan menunjukkan rendah tidak

dapat dikatakan EWOM negatif melainkan

bentuk penyebaran EWOM positif rendah

(Jeong & Jang, 2011). Contoh butir dari dimensi

concern for others adalah “Saya ingin

memberikan kesempatan pada orang lain untuk

memilih produk boba yang baik agar memiliki

pengalaman yang baik dengan produk boba”.

Lalu, contoh dimensi dari expressing positive

feelings yaitu “Saya merasa senang ketika saya

memberi tahu orang lain pengalaman baik saya

dengan produk boba”. Selanjutnya, contoh dari

dimensi helping restaurant adalah “Saya sangat

puas dengan produk boba yang saya beli

sehingga saya ingin membantu kesuksesan

boba yang saya beli”. Uji Alpha Cronbach yang

dilakukan mendapatkan hasil á = .902 yang

menunjukkan bahwa alat ukur EWOM reliabel.

Alat ukur EWOM juga melihat construct validity

untuk melihat validitas alat ukurnya. Uji

validitas yang dilakukan menunjukkan alat

ukur EWOM telah memenuhi kriteria dengan

hasil p = .057, RMSEA = .068, GFI = .94, CFI =

.99, dan RMR = .03 (Hooper et al., 2008).

Skala yang digunakan untuk mengukur

skor setiap variabel adalah skala likert dalam

rentang 1-5 yang menunjukkan sangat tidak

setuju sampai sangat setuju. Skor akan

diinterpretasi dengan kategorisasi yang dibuat

oleh peneliti. Kategorisasi pada penelitian ini

ditentukan dengan membagi rentang kelas

menjadi tiga kategori yaitu kategori rendah,

sedang, dan tinggi. Semakin tinggi skor yang

mewakili responden maka semakin tinggi

tingkat kepuasan atau penyebaran EWOM.

Penelitian ini dilakukan secara daring dengan

menggunakan online form. Peneliti

menghubungi responden melalui aplikasi

perpesanan dan meminta kesediaan responden

untuk mengikuti penelitian ini. Responden yang

bersedia akan melanjutkan mengisi kuesioner

yang sudah tersedia di dalam online form.

Setelah responden mengisi kuesioner, hasil akan

disimpan dan di rekam dalam form dan excel

yang hanya dapat diakses oleh peneliti.

Data akan dianalisis menggunakan teknik

statistika deskriptif dan inferensial. Analisis data

dilakukan dengan menggunakan program SPSS

23. Analisis deskriptif digunakan untuk

menggambarkan data demografi, data

penunjang, kepuasan konsumen dan EWOM.

Sementara analisis inferensial yang dilakukan

pada penelitian ini adalah Uji beda dan Uji

korelasi linier. Uji beda menggunakan uji Mann-

Whitney dan uji Kruskal-wallis. Uji korelasi

menggunakan uji spearman’s rho.
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Hasil

Responden pada penelitian ini terdiri dari

111 mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas

Tabel 1

Data Demografi

Karakteristik n % 
Jenis Kelamin   

Laki-laki 96 86.5 
Perempuan 15 13.5 

Usia   
17 tahun 1 0.9 
18 tahun 19 26.1 
19 tahun 29 26.1 
20 tahun 22 19.8 
21 tahun 24 21.6 
22 tahun 6 5.4 

Intensitas membeli boba dalam satu bulan   
0-1 9 8.1 
1-3 90 81.1 
4-6 12 10.8 

Intensitas mengunggah konten di Internet dalam satu minggu     
< 3 55 49.5 
3-10 45 40.5 
>10 11 9.9 

 

 Rata-rata kepuasan konsumen terhadap

produk boba pada Mahasiswa Fakultas

Psikologi Universitas Padjadjaran yaitu 32.37

dengan standar deviasi 3.722. Berdasarkan

kategorisasi yang telah dibuat oleh peneliti,

dapat disimpulkan bahwa hasil rata-rata

kepuasan konsumen termasuk dalam

kategorisasi tinggi. Skor tinggi menunjukkan

responden sangat positif atas ekspektasi dan

pengalaman ketika mengkonsumsi produk

boba. Mengacu pada teori Oliver (2014), level

kepuasan yang tinggi dapat dikatakan telah

mencapai positive disconfirmation. Positive

disconfirmation terjadi ketika konsumen

mengalami peristiwa yang menyenangkan atau

tidak mengalami hal yang buruk ketika

mengkonsumsi produk sehingga merasa puas

pada produk boba pilihannya (Oliver, 2014).

Responden penelitian ini tidak menunjukkan

adanya negative disconfirmation karena tidak

ada responden yang merasakan kepuasan yang

rendah. Hal tersebut menunjukkan bahwa

responden merasakan kepuasan terhadap

produk boba.

Padjadjaran. Responden akan dikelompokkan

berdasarkan data demografinya. Data demografi

dijelaskan pada Tabel 1.
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Tabel 2

Gambaran Kepuasan Konsumen

Karakteristik M t 
Jenis Kelamin  .361 

Laki-laki 31.40  
Perempuan 32.52  

Usia  .281 
Remaja 32.76  
Dewasa Awal 31.92  

Intensitas membeli boba dalam satu bulan  .008** 
0-1 29.89  
1-3 32.30  
4-6 34.75  

Catatan. **p < .05   
 

 

Tabel 2 menunjukkan rata-rata kepuasan

pada masing-masing kelompok dan perbedaan

di dalam kelompok demografi. Tidak ada

perbedaan yang signifikan pada kelompok jenis

kelamin dan usia dalam kepuasan

mengkonsumsi produk boba tetapi responden

mengalami kepuasan yang tinggi terhadap

produk boba.

Hasil rata-rata EWOM pada mahasiswa

Fakultas Psikologi Unpad didapatkan sebesar

31.23 dengan standar deviasi 6.137. Skor

EWOM memiliki kategori Tinggi, Sedang dan

Rendah yang menunjukkan semakin tinggi nilai

rata-rata maka semakin tinggi bentuk

penyebaran EWOM. Sedangkan, semakin

rendah nilai rata-rata maka semakin rendah

bentuk penyebaran EWOM (Jeong & Jang,

2011). Berdasarkan kategorisasi skor yang

telah dibuat, hasil rata-rata EWOM

menunjukkan bahwa responden termasuk pada

kategorisasi sedang dimana Mahasiswa Fakultas

Psikologi Unpad melakukan penyebaran

informasi yang sedang mengenai produk boba

di internet. Penyebaran EWOM dapat berupa

mengunggah pendapat, memberikan komentar

dan memberikan ulasan produk di web, forum

diskusi, dan sosial media (Cheung & Lee, 2012).

Pada penelitian ini, hanya delapan orang yang

melakukan penyebaran informasi mengenai

boba yang rendah. Sedangkan, 46 orang

melakukan penyebaran yang tinggi. Hal ini

menunjukkan penyebaran informasi mengenai

produk boba pada responden penelitian ini

beragam.
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Tabel 3

Gambaran EWOM

Karakteristik M t 
Jenis Kelamin  .033** 

Laki-laki 27.60  
Perempuan 31.79  

Usia  .26 
Remaja  31.95  
Dewasa Awal 30.40  

Intensitas membeli boba satu bulan  .057 
0-1 28.33  
1-3 31.06  
4-6 34.67  

Intensitas unggah di internet dalam satu minggu  .096 
< 3  30.47  
> 10  34.55  
3 -10  31.33  

Catatan. **p < .05 
 

 Ta be l  3  m e n un j u k ka n  ra ta - ra ta

EWOM pada masing-masing kelompok

da n  p e r be da a n di  da la m  ke lo mp o k

de m ogra f i .  Terda p a t  pe rbe da an  ya ng

signifikan pada kelompok jenis kelamin.

Sehingga, dapat disimpulkan perempuan

m e nye b a r ka n  i n f o rm a s i  le b i h  t i ng g i

daripada laki-laki.

Selanjutnya peneliti melakukan uji

normalitas sebagai syarat untuk melakukan uji

korelasi dan didapatkan hasil yang menunjukkan

bahwa data tidak berdistribusi normal. Sehingga,

peneliti melanjutkan uji spearman’s rho untuk

melihat hubungan antara kepuasan konsumen

dengan EWOM. Hasil yang didapatkan dari uji

spearman terlihat pada Tabel 4.

Tabel 4

Hasil Uji Korelasi

Variabel 1 2 
1. Kepuasan Konsumen - .419** 
2. EWOM .419** - 
Catatan. **p < .05, nilai p bersifat two-tailed. 

 

Tabel 4 menunjukkan hasil dari

correlation coefficient yaitu .419. Mengacu pada

kriteria korelasi Guilford (1956) maka hasil

yang didapatkan termasuk dalam kriteria

memiliki hubungan yang cukup kuat dan

bermuatan positif. Sehingga semakin tinggi

kepuasan konsumen maka semakin tinggi juga

seseorang melakukan EWOM. Sebaliknya,

semakin rendah kepuasan konsumen maka

semakin penyebaran EWOM positif juga akan

semakin rendah.

Setelah uji korelasi antara kedua variabel,

dilakukan uji korelasi lebih lanjut untuk melihat

hubungan antara kepuasan konsumen dengan
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Tabel 5

Hubungan Kepuasan Konsumen dengan Dimensi EWOM

dimensi EWOM. 3 dimensi EWOM adalah

Concern for others (CFO), Expressing positive

feelings (EPF), dan Help relationship (HR). Hasil

dari hubungan antara kepuasan konsumen

dengan masing-masing dimensi EWOM akan

dijelaskan pada Tabel 5.

Variabel dan Dimensi 1 2 3 4 
1. Kepuasan Konsumen - .453** .284** .328** 
2. CFO .453** - - - 
3. EPF .284** - - - 
4. HR .328** - - - 
Catatan. **p < .05, nilai p bersifat two-tailed. 

 

Hasil menunjukkan bahwa terdapat

hubungan yang signifikan antara kepuasan

konsumen dengan ketiga dimensi EWOM yaitu

Concern for others (CFO), Expressing positive

feelings (EPF), dan Help relationship (HR). Akan

tetapi berdasarkan hasil correlation coefficient,

terdapat perbedaan keeratan hubungan antara

kepuasan dengan masing-masing dimensi.

Keeratan hubungan dilihat dari kriteria yang

telah dibuat oleh Guilford (1956). Kepuasan

konsumen dengan dimensi concern for others

memiliki keeratan hubungan yang cukup kuat.

Sedangkan dimensi expressing positive feelings

dan help restaurant memiliki keeratan

hubungan yang rendah.

Pembahasan

Hasil kepuasan konsumen yang

didapatkan sesuai dengan penelitian

sebelumnya yang menjelaskan bahwa

konsumen yang berusia dibawah 30 tahun

memiliki persepsi positif terhadap suatu produk

yang akan dikonsumsinya jika produk tersebut

sedang populer (Lee et al., 2020). Boba pada saat

ini merupakan produk yang sedang ramai

dibicarakan dengan positif (Tungka et al.,

2020). Kepopuleran boba saat ini mampu

menjadi salah satu alasan responden memiliki

kepuasan terhadap produk boba karena

sebelumnya sudah memiliki persepsi positif

terhadap produk boba.

Sedangkan, terdapat perbedaan yang

signifikan pada kelompok intensitas membeli

produk boba. Sehingga, responden yang

intensitas pembelian boba selama satu bulan

sebanyak 4-6 kali mengalami kepuasan yang

lebih tinggi daripada responden yang membeli

sebanyak 0-3 kali. Ketika konsumen membeli

produk yang berulang maka mereka memiliki

nilai positif tersendiri atas produk yang telah

dikonsumsi (Wirtz & Lovelock, 2016). Persepsi

positif yang telah dimiliki oleh konsumen

karena telah membeli boba berulang-ulang

menunjukkan bahwa penilaian responden yang

membeli produk sebanyak 4-6 kali dalam satu

bulan dapat termasuk pada level yang lebih

tinggi daripada responden yang membeli kurang

dari empat kali dalam satu bulan. Hasil yang

menyatakan bahwa tingginya kepuasan pada
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konsumen membeli sebanyak 4-6 kali dalam

satu bulan juga dapat membuktikan penelitian

sebelumnya dimana adanya hubungan antara

kepuasan konsumen dengan pembelian yang

berulang (Gonçalves & Sampaio, 2012).

Pembelian produk yang berulang

menunjukkan bahwa produk yang dibeli adalah

produk favoritnya sehingga akan berperan

besar pada loyalitas konsumen yang konsisten

membeli produk favoritnya (Shamsudin et al.,

2020).

Hasil penyebaran EWOM menunjukkan

adanya kesesuaian dengan penelitian yang

dilakukan di Malaysia, di mana perempuan akan

melakukan penyebaran EWOM positif lebih

tinggi daripada laki laki karena perempuan lebih

ekspresif dalam mengungkapkan opininya di

internet (Krishnapillai & Ying, 2017).

Perempuan lebih merasa emosional dan senang

ketika berbicara di internet (Fan & Miao, 2012).

Berdasarkan kelompok usia, produk boba,

intensitas membeli dan intensitas penggunaan

internet tidak ditemukan adanya perbedaan.

Meskipun begitu, hasil rata-rata pada seluruh

kelompok menunjukkan bahwa responden

melakukan penyebaran yang sedang dalam

menyebarkan EWOM. Perbedaan yang tidak

signifikan dapat terjadi karena konsumen

memberikan EWOM lebih dipengaruhi oleh

emosi, pikiran, dan perilaku konsumen setelah

mengkonsumsi produk (Millot, 2018).

Sedangkan uang saku, uang pengeluaran, atau

jenis produk boba merupakan pertimbangan

yang diperlukan sebelum mengkonsumsi

produk. Sedangkan pada kelompok intensitas

mengunggah di internet tidak memiliki

perbedaan yang signifikan padahal pada

penelitian sebelumnya dinyatakan bahwa

penggunaan internet memiliki pengaruh

terhadap penyebaran EWOM (Bilal et al., 2020).

Penelitian ini pun mengungkap bahwa semakin

tinggi intensitas pengunggahan terlihat semakin

tinggi pula rata-rata penyebaran EWOM

meskipun tidak ada perbedaan yang signifikan.

Hubungan antara kepuasan dengan

penyebaran EWOM menunjukkan adanya

korelasi yang signifikan dengan keeratan

hubungan yang cukup kuat. Sebelum konsumen

mengkonsumsi produk boba, konsumen

memiliki penilaian tersendiri terkait produk

yang akan dibelinya berdasarkan informasi

yang didapatkan (Wirtz & Lovelock, 2016).

Ketika konsumen merasakan secara langsung

pelayanan dan rasa dari produk yang

ditawarkan sesuai dengan ekspektasinya

sebelum membeli boba maka perasaan positif

terhadap produk maupun perusahaannya akan

muncul (Oliver, 2014). Perasaan positif atas

pelayanan dan rasa yang diberikan produk

boba mendorong konsumen untuk

menyebarkan informasi yang positif terkait

produk boba kepada orang lain karena

konsumen merasa bahwa produk yang

digunakan merupakan produk yang bagus

(Millot, 2018; Oliver, 2014; Zeithaml et al.,

2017). Sebaliknya, ketika konsumen

mengalami ketidak sesuaian antara ekspektasi

dengan pengalaman langsung maka konsumen
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akan merasakan emosi negatif seperti kesal

atau marah kepada produk atau perusahaan

(Oliver, 2014).

Ketika konsumen merasakan tidak

puas dan adanya emosi negatif, konsumen

akan menyebarkan EWOM negatif kepada

orang lain (Chen & Yuan, 2020; Nam et al.,

2020). Akan tetapi, pada penelitian ini tidak

dijelaskan adanya penyebaran EWOM

negatif karena fokus penelitian ini pada

EWOM positif. Peneliti memilih fokus pada

EWOM positi f  karena EWOM positi f

merupakan jenis EWOM yang mampu

meningkatkan intensi konsumen untuk

membeli produk (Jeong & Jang, 2011).

Tidak dijelaskannya EWOM negatif menjadi

limitasi dalam penelit ian ini. Meskipun

begitu, hasil menunjukkan ketika konsumen

tidak merasakan kepuasan maka

penyebaran EWOM positif juga akan rendah.

EWOM positif yang rendah menunjukkan

tidak adanya penyebaran informasi terkait

boba atau adanya penyebaran EWOM

negatif terkait boba. Perusahaan harus

memperhatikan jika EWOM negatif benar

terjadi karena penyebaran EWOM negatif

mampu menurunkan intensi pembelian

terhadap suatu produk dan membuat

pandangan yang tidak baik terhadap produk

(Suwandee et al. ,  2019).  Tentunya hal

tersebut dapat merugikan perusahaan dalam

memasarkan produknya. Oleh sebab itu,

perusahaan atau penyedia jasa harus

memperhatikan kepuasan konsumen

terhadap suatu produk agar konsumen tidak

terdorong untuk memberikan EWOM negatif

kepada orang lain (Solomon, 2017).

Setelah dilakukan uji korelasi pada masing-

masing dimensi penyebaran EWOM didapatkan

hasil yang berbeda-beda. Hasil menunjukkan

bahwa adanya alasan yang cukup kuat pada

responden untuk menyebarkan produk boba

karena ingin orang lain merasakan hal yang sama

atau mengetahui informasi mengenai produk

yang bersangkutan yang dapat disebut sebagai

concern for others. Concern for others memiliki

konsep yang serupa dengan altruisme dimana

konsumen menyebarkan EWOM positif karena

adanya keinginan untuk membantu orang lain

tanpa mendapatkan timbal balik (Alexandrov et

al., 2013; Nam et al., 2020; Yang, 2017). Concern

for others yang lebih kuat daripada dimensi

lainnya kemungkinan disebabkan oleh dominasi

perempuan dalam penelitian ini. Berdasarkan

penelitian sebelumnya, Perempuan memiliki

rasa ingin membantu orang lain dan peduli

terhadap orang lain (Xi et al., 2022). Selain itu,

perempuan generasi Z juga lebih sering

melakukan promosi terhadap produk yang telah

digunakannya di sosial media daripada laki-laki

(Sohaib et al., 2019). Kesesuaian antara

banyaknya perempuan daripada laki-laki pada

demografi responden penelitian ini dan

responden penelitian ini yang termasuk dalam

generasi z menjadi salah satu alasan yang

menjelaskan concern for others sebagai dimensi

yang memiliki hubungan lebih kuat dalam

penelitian ini.
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Hubungan antara kepuasan konsumen

dengan expressing positive feelings memiliki

hubungan yang signifikan namun dengan

keeratan yang lemah. Berdasarkan penjelasan

dimensi expressing positive feelings, konsumen

memberikan EWOM karena adanya hasrat

untuk mengekspresikan kebahagiaannya pada

pengalamannya terhadap produk (Jeong & Jang,

2011). Hasil penelitian ini berbeda dengan

penelitian sebelumnya dimana kepuasan

dengan keinginan untuk mengekspresikan

kebahagiaannya memiliki hubungan yang kuat

(Jeong & Jang, 2011). Selain itu, penelitian

sebelumnya menyatakan bahwa perempuan

senang bercerita kepada orang lain ketika

mereka sudah merasakan kepuasan terhadap

produk atau jasa yang diberikan (Ahn et al.,

2020). Akan tetapi, keeratan hubungan yang

lemah pada dimensi expressing positive feelings

terjadi meskipun jumlah perempuan

mendominasi. Kemungkinan alasan rendahnya

hubungan antara kepuasan dengan dimensi

expressing positive feelings karena kelompok

usia responden yaitu remaja dan dewasa awal

termasuk pada kelompok yang menyebarkan

informasi jika informasi tersebut dapat

membuatnya terlihat lebih terpercaya atau

terlihat baik oleh pembaca di internet (Cheung

& Lee, 2012; Mishra et al., 2018). Remaja

maupun dewasa awal akan lebih terdorong

untuk menyebarkan informasi terkait produk

yang digunakan jika informasi tersebut dapat

membuat mereka diterima dalam sosial

(Mishra et al., 2018). Hasil penelitian Mishra et

al. (2018) menunjukkan perbedaan dengan

konsep expressing positive feelings. Remaja

maupun dewasa awal lebih mementingkan

pandangan sosial daripada menyebarkan

informasi hanya karena ingin menceritakan

pengalaman positifnya. Hal tersebut menjadi

salah satu alasan expressing positive feelings

memiliki keeratan yang lemah dengan kepuasan

konsumen.

Selanjutnya, hasil menunjukkan bahwa

kepuasan konsumen dan dimensi help

restaurant memiliki hubungan yang signifikan

tetapi keeratan hubungan yang dimilikinya

lemah. Konsumen yang menyebarkan informasi

sesuai dengan konsep help restaurant ingin

mengembalikan hal baik kepada perusahaan

karena perusahaan membuat konsumen senang

terhadap produk dan pelayanan yang telah

diberikan (Jeong & Jang, 2011). Berdasarkan

penelitian sebelumnya, konsumen yang

melakukan penyebaran EWOM menganggap

bahwa restoran atau perusahaan merupakan

suatu objek yang patut didukung (Hennig-

Thurau et al., 2004). Menurut Hennig-Thurau

et al. (2004), menyebarkan informasi karena

ingin membantu perusahaan akan lebih kuat

jika konsumen merasa adanya hubungan yang

erat dengan perusahaan. Hubungan yang erat

dengan perusahaan dapat dilihat dari pola

konsumsi konsumen yang membeli produk

berulang-ulang (Hennig-Thurau et al., 2004).

Adapun pada penelitian ini, konsumen yang

membeli produk boba sebanyak 4-6 kali dalam

satu bulan menunjukkan kepuasan yang tinggi



191

Kepuasan Konsumen dan Strategi EWOM dalam Meningkatkan Loyalitas Konsumen Produk Boba pada Generasi Z

PSIKOLOGIKA Volume 27 Nomor 2 Juli 2022

dan juga menyebarkan EWOM yang tinggi.

Akan tetapi, frekuensi responden yang membeli

sebanyak 4-6 kali dalam satu bulan hanya 10%

dari total responden. Jumlah responden yang

membeli produk berulang tidak sebanding

dengan jumlah responden yang membeli

produk sebanyak 1-3 kali dalam satu bulan.

Jumlah responden yang yang membeli boba

berulang-ulang dalam satu bulannya lebih

sedikit daripada jumlah lainnya menjadi

kemungkinan alasan didapatkannya kepuasan

dengan dimensi help restaurant memiliki

hubungan yang keeratannya lemah pada

penelitian ini.

Hasil yang menunjukkan adanya

penyebaran EWOM positif yang sedang

menunjukkan bahwa konsumen telah

membantu memasarkan boba. Berdasarkan

Millot (2018), penyebaran EWOM positif

membantu peningkatan penjualan karena

EWOM positif merupakan pemasaran yang

gratis dan efisien untuk meningkatkan

kesadaran akan produk. Penelitian sebelumnya

menjelaskan jika konsumen telah melakukan

EWOM positif maka konsumen telah memiliki

pandangan yang positif terhadap produk yang

konsumen sebarkan di internet (Jalilvand &

Samiei, 2012; Kala & Chaubey, 2018). Ketika

konsumen menyebarkan EWOM positif maka

konsumen akan membawa pandangan positif

terhadap produk ke orang lain. Tidak hanya

mempengaruhi orang lain, konsumen yang telah

mengalami kepuasan dan melakukan

penyebaran EWOM juga mampu meningkatkan

loyalitas konsumen terhadap produk karena

mereka merasa produk yang digunakan adalah

yang terbaik dan akan tetap menggunakan

produk yang telah diinformasikan (Choi et al.,

2018; DÜLEK & AYDIN, 2020). Selain penilaian

yang baik terhadap produk, konsumen generasi

Z juga berperan dalam meningkatkan loyalitas

karena konsumen generasi Z akan konsisten

membeli produk yang telah disebarkannya di

internet agar dipandang sosial sebagai

seseorang yang konsisten (Qurniawati &

Nurohman, 2018).

Simpulan

Hasil yang didapatkan pada penelitian ini

menunjukkan terdapat hubungan yang

signifikan antara kepuasan konsumen dengan

electronic word-of-mouth pada produk boba.

Kepuasan konsumen dengan masing-masing

dimensi EWOM menunjukkan adanya

hubungan yang signifikan dengan keeratan yang

berbeda-beda. Keeratan hubungan kepuasan

dengan dimensi concern for others

menunjukkan keeratan yang cukup kuat.

Sedangkan pada dimensi expressing positive

feelings dan help restaurant menunjukkan

keeratan hubungan yang lemah. Hasil juga

menunjukkan bahwa perempuan melakukan

penyebaran EWOM lebih tinggi daripada laki-

laki karena kepuasan yang dirasakan oleh

perempuan mendorong keinginannya untuk

membantu orang lain atau mempromosikan

produk boba yang digemarinya kepada orang

lain. Konsumen yang telah melakukan
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penyebaran EWOM dapat meningkatkan

loyalitas terhadap produk yang digunakan

karena konsumen mengalami kepuasan yang

tinggi terhadap produknya.

Saran

Tidak dibahasnya EWOM negatif pada

penelitian ini menjadi limitasi. Sehingga,

penelitian kedepannya disarankan

menambahkan referensi dengan meneliti

EWOM negatif agar penjelasan tentang EWOM

akan semakin luas dan terbuka. Selain itu,

penelitian kedepannya juga dapat memperluas

populasi penelitian agar dapat menambahkan

penjelasan keberagaman individu terhadap

produk boba. Melalui jurnal ini, saran yang

dapat diberikan oleh peneliti pada penjual

adalah meningkatkan loyalitas konsumen

dengan memperhatikan kualitas dan pelayanan

produk agar konsumen merasakan puas

terhadap produk yang digunakan dan

menyebarkan informasi produknya. Selain itu,

penjual juga dapat memanfaatkan konsumen

generasi Z yang aktif menggunakan media sosial

untuk melakukan penyebaran informasi

produknya sebagai strategi pemasarannya

karena penyebaran EWOM dapat

meningkatkan loyalitas penyebar EWOM dan

meningkatkan pembelian pembaca EWOM.
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