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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Peìlrkeìlmbangan teìlknologi inteìlrneìlt meìlmbawa dampak reìlvoluìlsioneìlr dalam 

keìlhiduìlpan seìlhari-hari meìllaluìli aplikasi yang meìlmfasilitasi transportasi, beìllanja, 

peìlmbayaran, dan komuìlnikasi, meìlningkatkan praktik dan eìlfisieìlnsi. Layanan rideìl-

sharing dan platform eìl-commeìlrceìl meìlmpeìlrmuìldah akseìls produìlk global, meìlnguìlbah 

inteìlraksi deìlngan duìlnia luìlar. Ini juìlga meìlmpeìlrluìlas keìlmuìldahan dalam peìlndidikan dan 

peìlkeìlrjaan, deìlngan akseìls muìldah keìl suìlmbeìlr beìllajar dan kolaborasi onlineìl yang 

meìlningkatkan eìlfisieìlnsi dan fleìlksibilitas. Deìlngan deìlmikian, peìlrkeìlmbangan inteìlrneìlt 

tidak hanya meìlmbeìlrikan akseìls informasi luìlas, teìltapi juìlga meìlnguìlbah cara kita 

meìlnjalani keìlhiduìlpan seìlhari-hari. 

Seìliring deìlngan peìlrkeìlmbangan teìlknologi, akseìls inteìlrneìlt meìlnjadi seìlmakin 

muìldah dan teìlrjangkauìl bagi masyarakat di seìlluìlruìlh duìlnia. Inteìlrneìlt teìllah 

meìlmuìlngkinkan komuìlnikasi lintas batas dan buìldaya seìlcara langsuìlng meìllaluìli 

platform meìldia sosial dan aplikasi peìlsan instan. Meìlnuìlruìlt laporan weìl areìl social 

tahuìln 2023, juìlmlah peìlngguìlna inteìlrneìlt tahuìln 2023 di Indoneìlsia teìllah meìlngalami 

peìlningkatan dari 202 juìlta orang meìlnjadi 213 juìlta orang. Jika dibandingkan deìlngan 

tahuìln seìlbeìlluìlmnya, peìlngguìlna inteìlrneìlt di Indoneìlsia teìllah meìlngalami peìlningkatan 

seìlbanyak 5,44%. Juìlmlah ini seìltara deìlngan 77% dari total popuìllasi masyarakat 

Indoneìlsia deìlngan juìlmlah seìlbanyak 276,4 ju ìlta orang. Hal ini teìlrgambar pada juìlmlah 

peìlngguìlna inteìlrneìlt pada gambar dibawah ini. 
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Suìlmbeìlr : https://databoks.katadata.co.id 

 

Beìlrdasarkan gambar 1.1, adanya peìlningkatan peìlngguìlna inteìlrneìlt ini 

meìlnimbuìllkan banyak keìlmuìldahan seìlrta peìllu ìlang bagi peìlruìlsahaan-peìlruìlsahaan uìlntuìlk 

meìllakuìlkan promosi dan peìlnyeìlbaran informasi seìlcara meìlluìlas. Peìlnyeìlbaran 

informasi yang dilakuìlkan oleìlh peìlruìlsahaan-peìlruìlsahaan ini dibantuìl oleìlh meìldia sosial 

yang meìlmbantu ìl keìlgiatan teìlrseìlbuìlt seìlcara virtuìlal. Asosiasi Peìlnyeìlleìlnggara Jasa 

Inteìlrneìlt Indoneìlsia (APJII) tahuìln 2023 meìlncatat juìlmlah peìlmakai inteìlrneìlt meìlningkat 

hingga meìlncapai 221,563 juìlta peìlngguìlna. Peìlngguìlna inteìlrneìlt ini didominasi oleìlh 

kateìlgori Geìln Z (keìllahiran 1997-2012) seìlbanyak 34,40%, geìlneìlrasi mileìlnial 

(keìllahiran 1981-1996) seìlbanyak 30,62%, Geìln X (keìllahiran 1965-1980) seìlbanyak 

18,98%, Post Geìln Z (keìllahiran kuìlrang dari 2023) seìlbanyak 9,17%, baby boomeìlrs 

(keìllahiran 1946-1964) seìlbanyak 6,58% dan preìl boomeìlr (keìllahiran 1945) seìlbanyak 

0,24%. Beìlrdasarkan hasiil riiseìlit dari laporan (Simon Keìlmp, 2023) diijeìlilaskan bahwa 

darii total 276,4 juìlta peìlinduìlduìlk dii Iindoneìlisiia, 167 juìlta dii antaranya teìlilah 

meìlingguìlnakan meìlidiia sosiial. Maka, deìlingan deìlimiikiian angka peìlineìlitrasiinya seìlikiitar 

60,4%.  

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia 

https://databoks.katadata.co.id/
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Peìlningkatan juìlmlah peìlngguìlna inteìlrneìlt juìlga teìllah beìlrdampak pada 

peìlrkeìlmbangan globalisasi, yang meìlngakibatkan buìldaya Indoneìlsia dipeìlngaruìlhi 

seìlcara signifikan oleìlh buìldaya barat. Salah satuìl dampaknya adalah peìlruìlbahan pola 

konsuìlmsi makanan, teìlruìltama meìlningkatnya keìlceìlndeìlruìlngan meìlngonsuìlmsi 

makanan impor, teìlruìltama jeìlnis siap saji (fast food), teìlruìltama di kalangan geìlneìlrasi 

muìlda dan keìllompok masyarakat eìlkonomi meìlneìlngah keìl atas di kota-kota beìlsar. 

Beìlrikuìlt peìlrbandingan konsuìlmeìln Geìln Z dan konsuìlmeìln Mileìlnial dalam konsuìlmsi 

makanan fast food yang dipeìlroleìlh meìllaluìli Geìln Z & Milleìlnial Reìlport tahuìln 2023. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Suìlmbeìlr : https://info.popuìllix.co/ 

 

 

Beìlrdasarkan gambar 1.2 kateìlgori fast food didominasi oleìlh Geìlneìlrasi Z deìlngan 

nilai 64%. Geìlneìlrasi Z dikeìlnal deìlngan geìlneìlrasi yang meìlnyuìlkai hal yang praktis, 

contohnya meìlreìlka leìlbih meìlmilih uìlntuìlk meìlmbeìlli makanan dari reìlstoran fast food 

Gambar 1.2 Perbandingan Konsumsi Fast Food pada Gen Z dan Gen Millenial di 

Indonesia 
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daripada meìlnyiapkan dan meìlmasak makanan di ruìlmah (Situìlmorang eìlt al., 2021). 

Geìlneìlrasi Z yang tuìlmbuìlh di eìlra digital yang ceìlpat dan seìlrba muìldah, meìlmiliki 

huìlbuìlngan yang kompleìlks deìlngan reìlstoran ceìlpat saji. Keìlmuìldahan dan keìlceìlpatan 

meìlnjadi faktor kuìlnci yang meìlnarik bagi meìlreìlka, seìliring deìlngan gaya hiduìlp yang 

seìlrba ceìlpat dan teìlrkoneìlksi seìlcara onlineìl. Reìlstoran ceìlpat saji meìlnawarkan soluìlsi 

praktis uìlntuìlk meìlmeìlnuìlhi keìlbuìltuìlhan makanan meìlreìlka dalam waktuìl yang singkat.  

Masuìlknya banyak reìlstoran makanan ceìlpat saji keìl pasar Indoneìlsia teìllah 

meìlningkatkan peìlrsaingan di antara meìlreìlka. Preìlfeìlreìlnsi masing-masing individuìl 

dalam meìlnikmati makanan beìlrbeìlda-beìlda; ada yang meìlmilih konsuìlmsi fast food 

deìlngan harga teìlrjangkauìl sambil teìltap meìlnikmati produìlk yang meìlmu ìlaskan seìlcara 

kuìlalitas. Banyaknya piiliihan reìlistoran ceìlipat sajii yang popuìllar dii Iindoneìlisiia dapat 

diikateìligoriikan beìlirdasarkan jeìliniis makanannya. Adapuìln dalam kateìligorii reìlistoran fast 

food dalam Top Brand Award 2023  diisajiikan pada Tabeìlil 1.1 

Tabeìll 1.1 Top Brand Award 2023 Kateìlgori Reìlstoran Fast Food 

Meìlirk 2023 2022 2021 2020 

A & W 8,20% 7,60% 7,90% 5,90 % 

Hoka-Hoka Beìlnto 8,50% 9,40% 8,50% 6,50% 

KFC 27,20% 27,20% 27,20% 26,40% 

McDonald’s 25,40% 26,20% 26,00% 22,80% 

Riicheìlieìliseìli Factory 3,70% 4,70% 5,90% 4,90% 

Suìlmbeìlir : Top Brand Award 2023 Kateìlgori Fast Food 

Beìlrdasarkan Tabeìll 1.1, KFC meìlnduìlduìlki posisi peìlrtama dan posisi keìlduìla 

diteìlmpati oleìlh McDonald’s deìlngan, meìlskipuìln meìlmpeìlroleìlh nilai 25,40 peìlrseìln, 

McDonald’s teìltap masuìlk dalam kateìlgori Top Brand yang disuìlkai oleìlh konsuìlmeìln. 

McDonald’s dalam meìlnjalankan opeìlrasinya, haruìls meìlneìltapkan harga yang seìlpadan 

deìlngan kuìlalitas dan manfaat produìlknya agar dapat meìlncapai dan meìlningkatkan 
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targeìlt peìlnjuìlalan yang teìllah diteìltapkan. Walauìlpuìln langkah-langkah dalam produìlksi 

dan peìlmasaran teìllah dijalankan deìlngan baik, laba yang dipeìlroleìlh oleìlh McDonald’s 

teìlrnyata meìlngalami fluìlktuìlasi yang signifikan seìlpeìlrti yang teìlrteìlra pada gambar 1.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Suìlmbeìlr : Inveìlsting.com 

 

Beìlrdasarkan gambar 1.3, teìlrlihat adanya keìlnaikan dan peìlnuìlruìlnan dari laba 

beìlrsih peìlnjuìlalan McDonald’s di Indoneìlsia seìltiap tahuìlnnya, dimana laba yang 

dipeìlroleìlh ini seìllaluìl meìlngalami fluìlktuìlasi seìltiap tahuìlnnya. Pada tahu ìln 2019 laba 

beìlrsih seìlbeìlsar 6025,4 UìlSD, pada tahuìln 2020 teìlrjadi peìlnuìlruìlnan laba seìlbeìlsar 21,49% 

deìlngan juìlmlah 4730,5, laluìl keìlmbali naik meìlnjadi 7545,2 UìlSD di tahuìln 2021 dan 

pada tahuìln 2022 keìlmbali meìlngalami peìlnuìlruìlnan laba seìlbeìlsar 18,9% deìlngan juìlmlah  

6117,4 UìlSD. Kondisi ini dseìlbabkan oleìlh  peìlrsaingan seìlmakin tinggi deìlngan 

Gambar 1.3 Laporan Laba Rugi McDonald's Tahun 2019–2022 



6 

 

peìlsaing lainnya, baik ituìl peìlsaing kateìlgori fast food mauìlpuìln pilihan alteìlrnatif 

lainnya.  

McDonald's meìlruìlpakan reìlstoran ceìlpat saji yang beìlrhasil meìlnarik peìlrhatian 

konsuìlmeìln. McDonald’s di Kota Paleìlmbang beìlrjuìlmlah 6 cabang, yaituìl McDonald’s 

Suìldirman, McDonald’s R. Suìlkamto, McDonald’s Ryacuìlduìl, McDonald’s Citra 

Grand City, McDonald’s Keìlnteìln dan McDonald’s KM 5.  McDonald's meìlmiliki 

peìlnggeìlmar paling banyak dari kalangan peìllajar, mahasiswa, peìlkeìlrja, dan keìlluìlarga 

dikareìlnakan McDonald’s meìlnawarkan beìlrbagai fasilitas keìlpada peìlnguìlnjuìlngnya, 

seìlpeìlrti akseìls wifi gratis, layanan 24 jam, dan keìlmuìldahan peìlmeìlsanan meìllaluìli driveìl-

thruìl (Safitri & Santoso, 2023).  

Peìlrsaingan antara produìlk seìljeìlnis atau ìl beìlrbeìlda yang meìlningkat, meìlndorong 

konsuìlmeìln uìlntuìlk leìlbih seìlleìlktif dalam meìlmbuìlat keìlpuìltuìlsan saat akan meìllakuìlkan 

peìlmbeìllian (Doni Deìlfriansyah eìlt al., 2016). Peìlrsaingan seìlngit antara peìlruìlsahaan fast 

food di Indoneìlsia meìlnarik peìlrhatian konsuìlmeìln. Peìlruìlsahaan-peìlruìlsahaan ini 

beìlrsaing deìlngan beìlrbagai strateìlgi uìlntuìlk meìlndorong peìlmbeìllian, salah satuìlnya 

adalah meìllaluìli meìlnjaga reìlpuìltasi peìlruìlsahaan meìllaluìli Eìlleìlctronic Word of Mouìlth (Eìl-

WOM). Eìlleìlctronic Word of Mouìlth (Eìl-WOM) meìlngacuìl pada peìlrnyataan positif atauìl 

neìlgatif yang dibuìlat oleìlh peìllanggan poteìlnsial, aktuìlal, atauìl mantan peìllanggan 

teìlntang suìlatuìl produìlk atauìl peìlruìlsahaan, yang teìlrseìldia uìlntuìlk banyak orang dan 

instituìlsi meìllaluìli inteìlrneìlt (Thorsteìln Heìlnnig-Thuìlrauìl eìlt al., 2004).  
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Eìl-WOM meìlncakuìlp komuìlnikasi informal dari konsuìlmeìln teìlntang karakteìlristik 

dan fituìlr produìlk atauìl meìlreìlk (Yeìl eìlt al., 2011). Hal ini juìlga dapat dianggap seìlbagai 

peìlrpanjangan dari komuìlnikasi antar pribadi tradisional keìl dalam geìlneìlrasi baruìl 

duìlnia maya. Para konsuìlmeìln beìlrinteìlraksi deìlngan meìlmbicarakan produìlk teìlrteìlntu ìl 

seìlbagai eìlkspreìlsi peìlmikirannya, dan dalam beìlrbagai beìlntuìlk konteìln yang dibuìlat, 

uìllasan produìlk, dan posting meìldia sosial (Chuìl & Kim, 2018). 

Peìlngguìlnaan Eìlleìlctronic Word of Mou ìlth (Eìl-WOM) dalam eìlra digital seìlpeìlrti 

meìlnjadi hal teìlrpeìlnting dalam keìlpuìltuìlsan seìlbeìlluìlm meìlmbeìlli seìlbuìlah produìlk, kareìlna 

suìldah meìlnjadi tradisi bahwa konsuìlmeìln jika akan meìlneìltapkan keìlpuìltuìlsan akhir 

teìlrhadap peìlmbeìllian produìlk pasti akan meìlncari-cari informasi teìlrkait produìlk 

teìlrseìlbuìlt (Ninik Noviana Ambarsari eìlt al., 2022). Meìlreìlka bisa meìlmbeìlrikan 

peìlnilaian atauìl u ìllasan teìlrhadap suìlatuìl produ ìlk atauìl layanan. Namuìln, feìlnomeìlna Eìl-

WOM seìlringkali tidak didasarkan pada u ìllasan yang faktuìlal dari peìlmbeìlli, yang 

meìlnyeìlbabkan teìlrkadang barang yang diteìlrima tidak seìlsuìlai deìlngan yang dipeìlsan. 

Uìllasan atau ìl reìlvieìlw produìlk meìlmainkan peìlran peìlnting dalam meìlmpeìlngaruìlhi 

peìlnjuìlalan. Seìlbeìlluìlm meìlmbeìlli suìlatuìl produìlk atauìl layanan, konsuìlmeìln biasanya 

meìllakuìlkan peìlncarian meìllaluìli beìlrbagai meìldia dan cara. Salah satuìlnya adalah 

deìlngan meìlngakseìls informasi yang teìlrseìldia di situìls weìlb atauìl platform meìldia sosial, 

yang meìlncakuìlp speìlsifikasi, keìluìlngguìllan, keìlleìlmahan produìlk, seìlrta informasi teìlntang 

harga. Meìlngontrol Eìl-WOM neìlgatif dan meìlmpromosikan Eìl-WOM positif adalah 

kuìlnci keìlbeìlrhasilan peìlruìlsahaan. Indikator eìlleìlctronic word of mouìlth dalam 

meìlmpeìlngaruìlhi keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian konsuìlmeìln (Thorsteìln Heìlnnig-Thuìlrauìl eìlt al., 
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2004), yaituìl: (1) Conceìlrn for otheìlrs, (2) Heìllping theìl company, (3) Eìlxpreìlssing 

positiveìl feìleìllings. 

Conceìlrn for otheìlrs, meìlnuìlnjuìlkkan seìljau ìlh mana konsuìlmeìln meìlmpeìlrhatikan dan 

meìlmpeìlrtimbangkan peìlndapat dan peìlngalaman orang lain dalam peìlngambilan 

keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian. Heìllping theìl company, meìlnuìlnjuìlkkan seìljauìlh mana konsuìlmeìln 

beìlrseìldia meìlmbantuìl peìlruìlsahaan deìlngan meìlmbeìlrikan uìlmpan balik positif, 

meìlnyeìlbarluìlaskan informasi teìlntang meìlreìlk, atauìl bahkan beìlrpartisipasi dalam 

program loyalitas atauìl kampanyeìl peìlmasaran peìlruìlsahaan, Eìlxpreìlssing positiveìl 

feìleìllings, meìlngacuìl pada keìlmampuìlan konsu ìlmeìln uìlntuìlk seìlcara aktif meìlnyampaikan 

peìlrasaan positif teìlrhadap meìlreìlk atauìl produ ìlk meìllaluìli uìllasan onlineìl, posting meìldia 

sosial, atauìl inteìlraksi langsuìlng deìlngan seìlsama konsuìlmeìln. 

Beìlrdasarkan indikator teìlrseìlbuìlt, adanya uìllasan neìlgatif akan meìlmpeìlngaruìlhi 

keìltiga indikator teìlrseìlbuìlt. Keìltika uìllasan neìlgatif teìlrseìlbar luìlas di platform onlineìl 

seìlpeìlrti situìls uìllasan produìlk, meìldia sosial, atauìl foruìlm diskuìlsi, ini dapat meìlruìlsak 

reìlpuìltasi meìlreìlk dan meìlmpeìlngaruìlhi peìlrseìlpsi konsuìlmeìln teìlrhadap peìlruìlsahaan 

teìlrseìlbuìlt. Dampak yang dialami puìln dapat beìlruìlpa, peìlnuìlruìlnan keìlpeìlrcayaan 

konsuìlmeìln dan dapat meìlmicuìl teìlrjadinya eìlfeìlk domino di mana konsuìlmeìln lain muìllai 

meìlnyampaikan u ìllasan neìlgatif atauìl meìlnghindari meìlreìlk teìlrseìlbuìlt seìlcara keìlseìlluìlruìlhan. 

Peìlrmasalahan ini tuìlruìlt dialami oleìlh peìlruìlsahaan McDonald’s yang dapat dilihat dari 

gambar 1.4 beìlrikuìlt. 
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Suìlmbeìlr : Aplikasi McDonald’s 

 

Beìlrdasarkan gambar 1.4, Uìllasan yang meìlnampilkan komeìlntar yang kuìlrang 

meìlmuìlaskan teìlrhadap produìlk yang dibeìlrikan meìlnyoroti masalah seìlpeìlrti 

keìltidakpuìlasan teìlrhadap kuìlalitas makanan atauìl keìltidakcocokan deìlngan harapan 

konsuìlmeìln. Uìllasan yang meìlnampilkan komeìlntar yang kuìlrang meìlmuìlaskan teìlrhadap 

produìlk yang dibeìlrikan meìlnyoroti masalah seìlpeìlrti keìltidakpuìlasan teìlrhadap kuìlalitas 

makanan atauìl keìltidakcocokan deìlngan harapan konsuìlmeìln. Seìltiap uìllasan neìlgatif 

meìlnggambarkan peìlngalaman uìlnik dari suìldu ìlt pandang individuìl yang beìlrbeìlda, yang 

muìlngkin dipeìlngaruìlhi oleìlh preìlfeìlreìlnsi pribadi, harapan yang tidak teìlrpeìlnuìlhi, atauìl 

situìlasi teìlrteìlntuìl saat peìlmbeìllian dilakuìlkan. Oleìlh kareìlna ituìl, peìlnting bagi peìlruìlsahaan 

uìlntuìlk meìlmahami bahwa seìltiap inteìlraksi deìlngan peìllanggan meìlmiliki poteìlnsi uìlntuìlk 

meìlmpeìlngaruìlhi peìlrseìlpsi meìlreìlka teìlrhadap meìlreìlk dan produìlk, dan kuìlalitas layanan 

haruìls teìltap meìlnjadi fokuìls uìltama dalam uìlpaya meìlmeìlnuìlhi harapan konsuìlmeìln. 

Gambar 1.4 Ulasan Konsumen terhadap Produk di McDonald's 
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Saleìls Promotion adalah kuìlmpuìllan alat-alat inseìlntif yang beìlragam, seìlbagian 

beìlsar beìlrjangka peìlndeìlk, dirancang uìlntuìlk meìlndorong peìlmbeìllian suìlatu ìl produìlk/jasa 

teìlrteìlntuìl seìlcara leìlbih ceìlpat dan leìlbih beìlsar oleìlh konsuìlmeìln atauìl peìldagang (Philip 

Kotleìlr & Keìlvin Laneìl Keìllleìlr, 2016). Keìlteìlrbuìlkaan dan variasi meìldia promosi yang 

diguìlnakan sangat meìlmeìlngaruìlhi keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian seìlseìlorang. Peìlruìlsahaan-

peìlruìlsahaan ini meìllakuìlkan promosi beìlsar-beìlsaran deìlngan meìlnayangkan iklan 

meìlreìlka di teìlleìlvisi seìlrta meìlmanfaatkan beìlrbagai meìldia sosial seìlpeìlrti Instagram, 

Faceìlbook, Twitteìlr, Youìltuìlbeìl, TikTok, WhatsApp, dan lainnya. Hal ini dapat 

diduìlkuìlng deìlngan meìlmanfaatkan indikator dari saleìls promotion beìlriku ìlt; (1) Kuìlpon 

(Couìlpons), (2) Potongan harga (Reìlbateìls), (3) Keìlseìlpakatan harga keìlmasan (Price ìl 

pack / ceìlnts-off-deìlals). 

Beìlrdasarkan indikator teìlrseìlbuìlt, teìlrdapat keìlndala yang dialami oleìlh konsuìlmeìln 

McDonald’s contohnya teìlrdapat keìltidakseìlsuìlaian pada informasi potongan harga 

yang nantinya dapat meìlnimbuìllkan keìltidakpuìlasan di antara konsuìlmeìln. Teìlrkadang, 

promosi potongan harga yang diuìlmuìlmkan seìlcara beìlsar-beìlsaran tidak seìllaluìl seìlsuìlai 

deìlngan yang teìlrteìlra di kasir, meìlnyeìlbabkan konsuìlmeìln meìlrasa teìlrtipu ìl dan keìlceìlwa 

yang nantinya akan meìlnimbuìllkan rasa keìltidakpuìlasan. Keìltidakpuìlasan ini dapat 

meìlmpeìlngaruìlhi loyalitas peìllanggan dan meìlnyeìlbabkan konsuìlmeìln meìlncari alteìlrnatif 

lain yang meìlnawarkan peìlngalaman beìlrbeìllanja yang leìlbih konsisteìln. seìlpeìlrti pada 

gambar gambar 1.5 beìlrikuìlt. 
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Suìlmbeìlr : Instagram McDonald’s Indoneìlsia 

 

Beìlrdasarkan gambar 1.5, McDonald’s beìlluìlm meìlneìlrapkan strateìlgi promosi 

yang baik, dikareìlnakan masih adanya konsuìlmeìln McDonald’s yang meìlngeìlluìlh 

teìlntang kuìlrang/minimnya informasi pada postingan promo teìlrseìlbuìlt. Keìlluìlhan 

teìlrseìlbuìlt uìlmuìlmnya beìlrkaitan deìlngan keìltidakjeìllasan meìlngeìlnai syarat dan keìlteìlntuìlan 

promo, peìlriodeìl beìlrlakuìlnya promo, seìlrta deìltail lainnya yang dianggap kuìlrang 

transparan. Hal ini dapat meìlnyeìlbabkan keìlbinguìlngan atauìl keìlkeìlceìlwaan bagi 

konsuìlmeìln yang beìlrharap meìlmanfaatkan promo teìlrseìlbuìlt deìlngan optimal. Seìlbagian 

beìlsar dari meìlreìlka beìlrharap agar McDonald's dapat leìlbih meìlmpeìlrhatikan aspeìlk 

komuìlnikasi dan transparansi dalam seìltiap promosi yang meìlreìlka tawarkan, guìlna 

meìlmbeìlrikan peìlngalaman yang leìlbih meìlmu ìlaskan bagi para konsuìlmeìln. 

Seìlbeìlluìlm konsuìlmeìln meìlmbeìlli suìlatuìl produìlk, meìlreìlka meìllaluìli seìlrangkaian 

peìlrtimbangan dan tahapan proseìls yang beìlragam. Tahapan ini meìlncaku ìlp rangkaian 

Gambar 1.5 Complain Konsumen terhadap Promo di Instagram McDonald's 

Indonesia 
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dari seìlbeìlluìlm proseìls peìlmbeìllian hingga seìlteìllah peìlmbeìllian teìlrjadi. Keìlpu ìltuìlsan uìlntuìlk 

meìllakuìlkan peìlmbeìllian meìlruìlpakan salah satuìl tahap dalam proseìls keìlpuìltuìlsan 

konsuìlmeìln di mana meìlreìlka seìlcara langsuìlng meìlmbeìlli produìlk teìlrseìlbuìlt (Philip Kotleìlr 

& Keìlvin Laneìl Keìllleìlr, 2016). Peìlngambilan keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian yang dilakuìlkan 

oleìlh konsuìlmeìln juìlga beìlrbeìlda-beìlda seìlsuìlai deìlngan tingkah lakuìl keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian 

(Philip Kotleìlr & Keìlvin Laneìl Keìllleìlr, 2016). Proseìls peìlngambilan keìlpuìltuìlsan 

peìlmbeìllian meìlnuìlruìlt (Philip Kotleìlr & Keìlvin Laneìl Keìllleìlr, 2016), yaituìl; (1) 

Peìlngeìlnalan keìlbuìltuìlhan, (2) Peìlncarian informasi, (3) Peìlnilaian/eìlvaluìlasi, (4) 

Keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian, (5) Peìlrilakuìl pasca peìlmbeìllian. 

Keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian meìlruìlpakan tindakan di mana konsuìlmeìln meìlmilih uìlntuìlk 

meìlmbeìlli produìlk teìlrteìlntuìl seìlteìllah meìlneìlrima rangsangan-rangsangan yang meìlmicuìl 

peìlmbeìllian teìlrseìlbuìlt (Philip Kotleìlr & Keìlvin Laneìl Keìllleìlr, 2016). Konsuìlmeìln 

ceìlndeìlruìlng meìlmilih produìlk atauìl layanan yang dianggap meìlnguìlntu ìlngkan bagi 

meìlreìlka. Program-program seìlpeìlrti diskon, vouìlcheìlr, hadiah, kuìlpon, uìlndian, sampeìll, 

dan seìljeìlnisnya dapat meìlmeìlngaruìlhi keìlpuìltu ìlsan peìlmbeìllian deìlngan meìlmpeìlngaruìlhi 

preìlfeìlreìlnsi konsu ìlmeìln. 

Dalam peìlneìllitian yang dilakuìlkan oleìlh (Massieìl, 2016), meìlnyatakan bahwa 

Eìlleìlctronic Word of Mouìlth meìlmpuìlnyai peìlngaruìlh yang signifikan teìlrhadap 

keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian. Seìldangkan dalam peìlneìllitian (Wiwik Cahyani & Raya 

Suìllistyowati, 2021) meìlnyatakan bahwa saleìls promotion seìlrta eìlleìlctronic word of 

mouìlth seìlcara simuìlltan beìlrpeìlngaruìlh teìlrhadap keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian tikeìlt bioskop 

meìllaluìli aplikasi TIX ID. Akan teìltapi peìlneìllitian yang dilakuìlkan oleìlh (Mailal Badir 

& Anik Leìlstari Andjarwati, 2020) dan (I Guìlsti Nguìlrah Satria Wijaya eìlt al., 2014) 
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meìlnyatakan bahwa Eìl-WOM tidak meìlmiliki peìlngaruìlh yang signifikan teìlrhadap 

keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian dan pada peìlneìllitian yang dilakuìlkan oleìlh (Indri Suìlryani & 

Afriapollo Syafaruìldin, 2021) meìlnyatakan bahwa promosi beìlrpeìlngaruìlh seìlcara 

positif namuìln tidak signifikan seìlcara langsu ìlng teìlrhadap keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian. 

Seìlsuìlai uìlraian diatas, teìlrdapat masalah yang dialami oleìlh peìlruìlsahaan 

McDonald’s beìlrdasarkan laporan laba ruìlgi seìllama 4 tahuìln teìlrakhir yaituìl adanya 

fluìlktuìlasi pada laba yang peìlruìlsahaan McDonald’s. Oleìlh kareìlna ituìl, peìlnuìllis ingin 

meìlneìlliti apakah variabeìll Eìl-WOM dan saleìls promotion meìlmiliki peìlran peìlnting 

dalam meìlmbanguìln keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian konsuìlmeìln. Namuìln, peìlneìllitian-peìlneìllitian 

teìlrkait variabeìll teìlrseìlbuìlt masih meìlnuìlnjuìlkkan peìlrbeìldaan peìlndapat dan beìlbeìlrapa 

masalah, contohnya masyarakat yang tidak bijak dalam meìlnuìllis uìllasan neìlgatif.  

McDonald's seìlbagai peìlruìlsahaan, beìlruìlsaha meìlnyeìldiakan informasi yang akuìlrat 

uìlntuìlk meìlmpeìlrtahankan keìlpeìlrcayaan peìllanggan dan meìlnarik meìlreìlka meìllaluìli 

keìlgiatan promosi. Meìlskipuìln deìlmikian, seìlringkali calon konsuìlmeìln atauìl konsuìlmeìln 

meìlngeìlluìlh teìlntang produìlk teìlruìltama teìlrkait deìlngan keìltidakseìlsuìlaian antara promosi 

yang diiklankan deìlngan kondisi aktuìlal produìlk, teìlrmasuìlk masalah harga, kuìlalitas 

produìlk, dan faktor lainnya. Seìllain ituìl, meìlnyeìlbarkan promosi keìlpada masyarakat 

meìlnjadi tantangan kareìlna konsuìlmeìln ceìlndeìlruìlng leìlbih meìlmpeìlrhatikan aspeìlk harga. 

Kondisi ini meìlru ìlpakan peìlrmasalahan seìlriuìls dalam impleìlmeìlntasi Eìl-WOM dan saleìls 

promotion. 

Meìllihat feìlnomeìlna yang teìllah dijeìllaskan diatas, maka pada peìlneìllitian ini 

peìlnuìllis beìlrfokuìls pada variabeìll Eìlleìlctronic of Mouìlth (Eìl-WOM) dan saleìls promotion. 

Peìlnuìllis teìlirtariik uìlntuìlk meìlilakuìlkan peìlineìliliitiian yang beìlirjuìlduìll “Pengaruh Electronic 
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Word of Mouth (E-WOM) dan Sales Promotion Terhadap Keputusan 

Pembelian Gen Z Kota Palembang Pada Produk McDonald’s”. 

 

1.2 Perumusan Masalah 

Beìlirdasarkan latar beìlilakang teìlirseìlibuìlt, maka teìlirdapat beìlibeìlirapa ruìlmu ìlsan masalah 

dalam peìlineìliliitiian iinii, yaiituìl : 

1. Apakah variiabeìlil Eìlileìlictroniic Word of Mouìlth (Eìli-WOM) beìlirpeìlingaruìlh 

siigniifiikan seìlcara parsial teìlirhadap keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian Geìln Z Kota 

Paleìlmbang pada Produìlk McDonald’s? 

2. Apakah variiabeìlil saleìls promotion beìlirpeìlingaruìlh siigniifiikan seìlcara parsial 

teìlirhadap keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian Geìln Z Kota Paleìlmbang pada Produìlk 

McDonald’s?  

3. Apakah variiabeìlil Eìlileìlictroniic Word of Mouìlth (Eìli-WOM) dan saleìls promotion 

beìlirpeìlingaruìlh seìlicara siimuìlltan teìlirhadap keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian Geìln Z Kota 

Paleìlmbang pada Produìlk McDonald’s? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Beìlirdasarkan ruìlmuìlsan masalah diiatas, maka diipeìliroleìlih tuìljuìlan peìlineìliliitiian yang 

beìliruìlpa : 

1. Uìlntuìlk meìlingeìlitahuìlii apakah variiabeìlil Eìlileìlictroniic Word of Mouìlth (Eìli-WOM) 

beìlirpeìlingaruìlh siigniifiikan seìlcara parsial teìlirhadap  teìlirhadap keìlpuìltuìlsan 

peìlmbeìllian Geìln Z Kota Paleìlmbang pada Produìlk McDonald’s. 
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2. Uìlntuìlk meìlingeìlitahuìlii apakah variiabeìlil saleìls promotion beìlirpeìlingaruìlh 

siigniifiikan seìlcara parsial teìlirhadap keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian Geìln Z Kota 

Paleìlmbang pada Produìlk McDonald’s. 

3. Uìlntuìlk meìlingeìlitahuìlii apakah variiabeìlil Eìlileìlictroniic Word of Mouìlth (Eìli-WOM) 

dan Saleìls Promotion beìlirpeìlingaru ìlh seìlcara simuìlltan teìlirhadap keìlpuìltuìlsan 

peìlmbeìllian Geìln Z Kota Paleìlmbang pada Produìlk McDonald’s. 

 

1.4 Manfaat Penelitan 

Adapuìln manfaat yang diharapkan dari peìlneìllitian ini adalah : 

1. Manfaat Teìloritis 

Deìlingan adanya peìlineìliliitiian iinii, diiharapkan dapat meìlinjadii beìlintu ìlk kontriibuìlsii 

peìlinuìlliis seìlibagaii tambahan peìlingeìlitahuìlan dii biidang manajeìlimeìlin, khuìlsuìlnya 

peìliriihal E ìlileìlictroniic Word of Mouìlth (Eìli-WOM) dan Saleìls Promotion. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Peìlnuìllis 

Seìlbagai beìlintuìlk peìlirluìlasan wawasan teìlintang faktor-faktor yang 

meìlimpeìlingaruìlhii keìlpuìltuìlsan peìlmbeìllian konsuìlmeìlin teìliruìltama pada faktor 

Eìlileìlictroniic Word of Mouìlth (Eìli-WOM) dan Saleìls Promotion. 

b. Bagi Kalangan Akadeìlmik 

Seìlbagai beìlntuìlk kontribuìlsi peìlnuìllis dalam meìlmbantuìl kalangan akadeìlmik 

meìlndapatkan liteìlratuìlr keìlpuìlstakaan dan bahan kajian dalam meìlnambah 

ilmuìl peìlngeìltahuìlan meìlngeìlnai Eìlleìlctronic Word of Mouìlth (E ìl-WOM) dan 

Saleìls Promotion. 
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