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ABSTRACT 
This study is conducted with the aims of assessing the effect of Experiences, Reflection of Self, 

Need for Uniqueness on the contribution of sWOM mediated by Opinion Leadership in coffee shops 
in the Greater Jakarta area. The sampling procedure used to collect relevant data was using a 
questionnaire. The study was conducted on 190 respondents as purposive sampling. Data analysis 
using SEM (structural equation modeling) and Analysis of Moment Structure (AMOS) software. The 
results of data analysis showed that opinion leadership factors and need for uniqueness positively 
affected on the contribution of sWOM, while experience and self-reflection had a positive effect on the 
contribution of sWOM if through opinion leadership mediation. The findings of this study provide 
advice to coffee shop’s entrepreneurs in Jabodetabek to pay more attention to elements such as places, 
services and products that can provide different experiences for consumers, unique, and in accordance 
with the image of consumers who are targeted, so that they can motivate customers to do sWOM.  

Keywords: experiences; reflection of self; opinion leadership; need for uniqueness; swom 
contribution. 

ABSTRAK 
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengkaji pengaruh Experiences, Reflection of Self, 

Need for Uniqueness terhadap sWOM contribution yang di mediasi oleh Opinion Leadership pada 
coffee shop di area Jabodetabek. Prosedur pengambilan sampel yang digunakan untuk mengumpulkan 
data yang relevan menggunakan kuesioner. Penelitian dilakukan terhadap 190 responden sebagai 
purposive sampling. Analisa data dilakukan dengan metode SEM (structural equation modelling) dan 
dengan Piranti lunak Analysis of Moment Structure (AMOS). Hasil dari analisis data diperoleh bahwa 
faktor opinion leadership dan need for uniqueness memberikan pengaruh positif terhadap kontribusi 
sWOM, sedangkan experiences dan reflection of self baru berpengaruh positif terhadap sWOM 
contribution jika melalui mediasi opinion leadership. Hasil penelitian ini memberikan saran kepada 
para pelaku usaha coffee shop di Jabodetabek untuk memberikan perhatian lebih terhadap unsur-unsur 
seperti tempat, layanan maupun produk yang mampu memberikan pengalaman berbeda bagi 
konsumen, memiliki keunikan, serta sesuai dengan image konsumen yang menjadi target pasarnya, 
sehingga mampu memotivasi pelanggan untuk melakukan sWOM.  

Kata Kunci: experiences; reflection of self; opinion leadership; need for uniqueness; swom 
contribution. 
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PENDAHULUAN 
Penggunaan internet, khususnya sosial 

media, dewasa ini mengalami pertumbuhan 
yang sangat cepat, tidak terkecuali di 
Indonesia. Tanggapan data dari Hootsuite 
pada Januari 2021, dari total 274.9 juta jiwa 
jumlah penduduk Indonesia, 202.6 juta jiwa 
diantaranya adalah pengguna internet aktif 
atau mencapai 72.7% dari seluruh populasi. 
Dari jumlah tersebut, 61.8% diantaranya 
atau sejumlah 170.0 juta penduduk 
Indonesia tercatat sebagai pengguna 
berbagai macam platform sosial media. 
Jumlah ini meningkat sebanyak 10.0 juta 
jiwa dibandingkan dengan data pada tahun 
2020. Lima platform sosial media 
terbanyak yang digunakan di Indonesia 
adalah Youtube sebesar 93.8%,  Whatsapp 
87.7%, Instagram 86.6%, Facebook 85.5%, 
dan Twitter 63.6%. Aktivitas di sosial 
media sebagian besar adalah tentang 
membagikan informasi yang dimiliki serta 
kegiatan sehari-hari konsumen. Pesatnya 
pertumbuhan penggunaan sosial media ini 
telah mendorong meningkatnya penelitian 
mengenai hal ini di seluruh dunia (Thanh 
Ha & Thu, 2020) 

Dimulai dari beberapa tahun terakhir, 
sosial media telah menjelma menjadi media 
yang sangat berpengaruh terhadap 
penyebaran informasi antara konsumen dan 
produsen di seluruh dunia. Sosial media 
juga menjadi tempat terbaik bagi para 
konsumen untuk memberikan ulasan 
terhadap produk maupun layanan jasa yang 
telah konsumen rasakan, atau secara ilmiah 
hal ini disebut sebagai electronic word of 
mouth (eWOM) (Bilal et al., 2020). dan 
belakangan muncul istilah yang lebih 
spesifik merujuk pada WOM melalui sosial 
media yaitu social word of mouth (sWOM) 
(Thanh Ha & Thu, 2020). Fenomena ini 
juga terjadi di industri makanan dan 
minuman. Seperti juga di industri 
pariwisata, penggunaan teknologi sosial 
media di sektor jasa penyediaan makanan 
dan minuman tumbuh dan berkembang. 
Konsumen membagikan pengalaman 

konsumen secara digital melalui fitur 
komentar maupun berbagi foto dengan 
seluruh manusia di seluruh dunia. Bentuk 
komunikasi eWOM/sWOM seperti ini, 
secara eksponen telah meningkatkan 
kompetisi sampai ke tahap restoran atau 
tempat makan dan minum dalam skala 
kecil. Lebih lanjut, hal ini pun 
memunculkan influencer yang 
memunculkan trend untuk kemudian 
meningatkan popularitas sosial media di 
sektor industri makanan dan minuman 
(Dossena et al., 2020) 

Penelitian sebelumnya telah 
menjelaskan bahwa motivasi seseorang 
dalam melakukan sWOM adalah sebagai 
berikut : pengalaman (experience), 
kepemimpinan opini (opinion leadership), 
cerminan diri (reflection of self), kebutuhan 
akan keunikan (need for uniqueness) 
(Thanh Ha & Thu, 2020). Beberapa peneliti 
juga mengidikasikan bahwa pembelian 
secara online, kualitas website, loyalitas, 
kepercayaan, dan kualitas informasi bisa 
juga menjadi pemicu seseorang melakukan 
sWOM (Amed et al., 2019). Jurnal ini akan 
menjelaskan mengenai faktor-faktor yang 
memicu seseorang melakukan sWOM serta 
hubungan mediasi diantara variabel-
variabel tersebut 

Setiap pengguna sosial media di 
Indonesia, dimana mayoritas berada dalam 
rentang usia 18-34 tahun atau sebanyak 
64.8% dari total populasi penduduk, rata-
rata menghabiskan waktu sebanyak 194 
menit per hari (Hootsuite, 2021) untuk 
menggunakan berbagai macam platform 
sosial media yang dimilikinya. Sosial media 
telah merubah kebiasaan konsumen dalam 
membagikan experiences atau 
pengalamannya setelah mengkonsumsi 
produk makanan dan minuman (Thanh Ha 
& Thu, 2020) Trend di masyarakat 
Indonesia saat ini adalah melakukan ritual 
mengambil foto dari makanan atau 
minuman yang dibeli untuk kemudian di 
posting di sosial media  

Hasil riset TOFFIN, beserta 
perusahaan di bidang penyedia solusi bisnis 
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di industri HOREKA (Hotel, restoran, dan 
kafe), dan Majalah MIX MarComm 
mencatat bahwa jumlah coffee shop di 
Indonesia per Agustus 2019 terdapat 2.950 
gerai coffee shop atau naik sekitar tiga kali 
lipat dibandingkan dengan data tahun 2016 
yang hanya berjumlah 1.000 gerai. Bahkan 
jumlah tersebut belum termasuk coffee 
shop independen di berbagai daerah yang 
tidak memiliki gerai-gerai berjaringan 
(Toffin, 2020). Angka riil jumlah coffee 
shop ini bisa lebih banyak karena sensus 
coffee shop itu hanya mencakup gerai-gerai 
yang memiliki jaringan di kota-kota besar, 

dan tidak memasukkan coffee shop 
independen yang modern maupun 
tradisional di berbagai daerah. Di sisi lain, 
terjadi juga peningkatan konsumsi kopi 
domestik Indonesia. Data Tahunan 
Konsumsi Kopi Indonesia 2019 yang 
dikeluarkan oleh Global Agricultural 
Information Network menunjukkan bahwa 
pada tahun 2019/2020, proyeksi konsumsi 
domestik atau Coffee Domestic 
Consumption mencapai 294.000 ton atau 
naik sekitar 13,9% dibandingkan konsumsi 
tahun sebelumnya yang mencapai 258.000 
ton.

Tabel 1. Data Coffee Shop Di Indonesia Tahun 2019 

 
Dengan menjamurnya coffee shop di 

Indonesia, dipastikan persaingan diantara 
sesama coffee shop akan terjadinya. Para 
pelaku usaha akan mencoba berbagai cara 
untuk memasarkan produknya ke target 
market masing-masing. Beberapa caranya 
adalah dengan membuat tempat yang unik 
dan berbeda dengan pesaingnya sehingga 
orang-orang yang memiliki keunikan 
(uniqueness) dapat menjadi konsumen 
setianya. Begitupun beberapa coffee shop 
bisa menjadi tempat untuk menunjukkan 
citra diri masing-masing konsumen 

Sudah banyak penelitian mengenai 
dampak signifikan dari eWOM/sWOM 
terhadap bisnis makanan (Thanh Ha & Thu, 
2020), namun demikian masih terbatas 
adanya penelitian mengenai alasan 

seseorang membagikan sWOM terlebih di 
bidang usaha coffee shop. Oleh karenanya, 
mengidentifikasi siapa saja konsumen yang 
akan membagikan pengalamannya kepada 
orang lain melalui sosial media menjadi 
penting bagi para pemilik atau pengelola 
coffee shop.  

Oleh karenanya, penelitian ini 
bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-
faktor yang menjadi motivasi seseorang 
sehingga bersedia untuk memberikan 
sWOM terhadap coffee shop yang pernah 
dikunjungi atau dinikmati produknya. 
Motivasi yang diteliti dibatasi hanya pada 
faktor experience, opinion leadership, 
reflection of self, dan need for uniqueness. 
Selain itu, akan dikaji juga kemungkinan 
apakah faktor opinion leadership 
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memediasi hubungan antara experience 
dengan kontribusi sWOM. Serta apakah 
faktor opinion leadership turut memediasi 
hubungan antara reflection of self dengan 
kontribusi sWOM. 

Konsumen akan membagikan 
informasi yang dimilikinya kepada 
konsumen lain ketika memiliki pengalaman 
atas produk atau layanan dalam periode 
waktu yang sudah cukup lama (Rossmann 
et al., 2016). Platform social media seperti 
facebook dan Instagram saat ini memiliki 
fitur yang berbeda untuk mengingatkan 
penggunanya untuk membagi 
pengalamannya  setiap hari bahkan setiap 
jam kepada pengikutnya (Thanh Ha & Thu, 
2020). Berbagi pengalaman yang positif 
setelah menerima pelayanan yang 
menyenangkan akan meningkatkan efek 
yang positif serta menurunkan penilaian 
negatif (J. (Jamie) Kim & Fesenmaier, 
2017). 

METODE PENELITIAN 
Variabel dan Pernyataan 

Aktifitas Social Word of Mouth 
(sWOM) meliputi sharing dan atau liking. 
Dalam hal ini, aktifitas tersebut ditujukan 
terhadap coffee shop yang dikunjungi 
maupun terhadap produk-produknya. 
sWOM contribution ini diukur melalui 4 
pernyataan (D. Kim et al., 2015)(J. Kim et 
al., 2015). Untuk variabel experiences, 
konsumen coffee shop ditanya mengenai 
persepsi masing-masing konsumen 
terhadap pengalaman yang didapatkannya. 
Variabel experiences ini diukur melalui 4 
pernyataan yang dikembangkan oleh (J. 
(Jamie) Kim & Fesenmaier, 2017) dan (Ek 
Styvén & Foster, 2018). pengukuran 
variabel opinion leadership dilakukan untuk 
melihat persepsi kemampuan konsumen 
dalam menyebarkan berita-berita positif di 
sosial media. Variabel ini diukur melalui 4 
pernyataan yang dikembangkan oleh (Ma et 
al., 2014). Reflection of Self diukur untuk 
melihat motivasi konsumen dalam 
mendapatkan pengakuan positif dari orang 
lain. Variabel ini diukur melalui 3 

pernyataan dari (J. Kim et al., 2015)(D. Kim 
et al., 2015). Pengukuran variabel need for 
uniqueness dilakukan melalui 4 pernyataan 
(Hyun & Park, 2016) untuk megukur 
perasaan setiap individu yang selalu ingin 
terlihat berbeda dibandingkan sesamanya. 
Pengukuran seluruh variabel dan 
pernyataan menggunakan skala likert dari 1 
(sangat tidak setuju) sampai dengan 5 
(sangat setuju).  

Survey kuesioner yang dilakukan 
meliputi 19 pernyataan dari 5 variabel yaitu 
experiences, opinion leadership, reflection 
of self, need for uniqueness dan sWOM 
contribution. Kuesioner juga menambahkan 
beberapa pertanyaan mengenai demografi 
seperti jenis kelamin, usia, pendidikan serta 
penghasilan, serta pertanyaan mengenai 
perilaku konsumen seperti akun sosial 
media yang dimiliki, frekuensi 
menggunakan sosial media, jumlah 
pengikut di sosial media serta frekuensi 
kunjungan ke coffee shop. 

Pengumpulan Sampel 
Sampel dilakukan terhadap 190 orang, 
dimana jumlah ini sesuai dengan minimal 
sample yang ditentukan yaitu minimal 10 
kali lipat dari jumlah pernyataan yang 
diberikan (Hair et al., 2014).  

 

Karakteristik n (190) %

Jenis Kelamin :

(1)  Laki – laki 81 43

(2)  Perempuan 109 57

Usia Responden :

(1)  18 – 25 Tahun 82 43

(2)  26 – 34 Tahun 60 32

(3)  34 – 43 Tahun 37 20

(4)  Lebih dari 43 Tahun 11 5.8

Pekerjaan :

(1)  Pelajar/Mahasiswa 44 23

(2)  Karyawan 100 53

(3)  Wiraswasta 24 13

(4)  Lainnya 22 12

Pendapatan :

(1)  Dibawah 5.000.000 56 30

(2)  5.000.000 - 10.000.000 94 50

(3)  Lebih dari 10.000.000 1 0.5

(4) Lainnya 39 21

Tabel 2. Karakteristik Sampel 
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Teknik purposive sampling digunakan 
dalam pengambilan sampel. Kuesioner 
difokuskan untuk diberikan pada penduduk 
Jabodetabek yang memiliki aplikasi 
whatsapp karena kuesioner dibagikan 
melalui aplikasi tersebut. Dari total 190 
sampel yang masuk, diperoleh data 
mayoritas adalah perempuan (57%), berusia 
antara 18-25 tahun (43%), memiliki  
pekerjaan sebagai karyawan (53%), serta 
memiliki penghasilan antara Rp 5.000.000 
sampai dengan Rp 10.000.000 (50%). 
Analisis data 

Dalam penelitian ini digunakan 2 
analisa statistik utama yaitu pertama, 
confirmatory factor analysis (CFA) yang 

digunakan untuk menguji seberapa baik 
seluruh data yang digunakan dalam model 
konstruksi (Hair et al., 2014). Kedua, 
digunakan structural equation modelling 
(SEM) untuk menentukan 10 hipotesis yang 
diajukan serta model struktur nya. 
Penelitian ini juga menggunakan piranti 
lunak Analysis Of Moment Structure 
(AMOS). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
Seluruh variabel dan pernyataan diuji 
terlebih dahulu melalui Confirmatory factor 
Analysis (CFA) untuk menguji validitas 
nya.  

 
Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 
 

Hasil dari uji CFA ini menegaskan 
bahwa seluruh variabel yang diukur adalah 
valid, dimana nilai Normed Fit Index (NFI) 
= 0.873, Relative Fit Index (RFI) = 0.849, 
Incremental Fit Index (IFI) = 9.15, Tucker 
Lewis Index (TLI) = 0.898, dan 
Comparative Fit Index (CFI ) = 0.914, 
berada pada nilai marginal.  Jika nilai 
indikator tersebut mendekati nilai yang 
direkomendasikan, maka model tersebut 

masih layak untuk dilanjutkan (Hair et al., 
2014) dan root mean square error of 
approximation (RMSEA) = 0.097 atau di 
bawah 0.1(MacCallum et al., 
1996)(Sekaran & Bougie, 2016). Validitas 
diskriminan dan konvergen antara seluruh 
variabel dapat dinilai dengan menghitung  
nilai Cronbach alpha. Nilai dari kelima 
variabel tersebut berkisar di antara 0.79 
hingga 0.947 atau lebih dari persyaratan 

Indicator & Items Load 
Factor

Cronbach's 
Alpha

Keputusan Mean SD

Experiences 0.79 4.236 0.583

Saya akan kembali berkunjung ke coffee shop di area Jabodetabek karena memiliki kesan yang baik EXP1 0.558 4.390 0.655

Pengalaman saya tentang coffee shop di area Jabodetabek sangat menarik EXP2 0.649 4.168 0.758

Kunjungan saya di coffee shop di area Jabodetabek menambah pengalaman saya dalam menikmati  kopi EXP3 0.828 4.195 0.783

Kunjungan saya ke setiap coffee shop di area Jabodetabek memiliki pengalaman yang berbeda EXP4 0.751 4.190 0.774

Opinion Leadership 0.86 3.616 0.816

Informasi mengenai coffee shop yang saya posting di social media memengaruhi opini orang lain OL1 0.711 3.821 0.897

Postingan saya mengenai coffee shop di sosial media saya biasanya dijadikan referensi oleh orang lain OL2 0.759 3.879 0.855

Teman dan pengikut social media saya biasanya membagikan informasi coffee shop yang saya posting OL3 0.865 3.463 1.047

Saya biasanya berbagi informasi mengenai coffee shop, sehingga saya di anggap memiliki pengaruh di bidang ini OL4 0.794 3.300 1.074

Reflection of Self 0.913 2.746 1.243

Saya biasanya memposting informasi mengenai coffee shop yang saya kunjungi, untuk memberi tahu orang lain karakter diri saya RS1 0.955 3.068 1.204

Saya sering membagikan informasi coffee shop di social media untuk mendapatkan pengakuan/pujian dari teman-teman saya RS2 0.93 2.653 1.442

Berbagi informasi coffee shop di social media akan membuat banyak orang mengagumi saya RS3 0.775 2.516 1.383

Need for uniqueness 0.947 2.832 1.198

Saya biasanya memposting informasi coffee shop sebagai cara untuk membuktikan kepada orang lain bahwa saya memiliki keunikan NU1 0.873 2.716 1.303

Saya biasanya menulis informasi yang unik mengenai coffee shop untuk membangun citra diri saya NU2 0.861 2.721 1.265

Saya biasanya menulis informasi yang unik mengenai coffee shop untuk mengekspresikan kepribadian saya NU3 0.93 2.932 1.301

Saya biasanya menulis informasi yang unik mengenai coffee shop untuk membuat citra yang khas di social media NU4 0.941 2.958 1.288

sWOM contribution 0.887 3.213 1.041

Saya sering mengulas (posting atau comment) informasi mengenai coffee shop di social media WC1 0.86 3.205 1.193

Saya biasanya membagikan informasi mengenai coffee shop di social media WC2 0.756 3.484 1.102

Saya sering meneruskan informasi coffee shop ke pengikut social media saya (Contoh : informasi promo/ menu baru/lainnya) WC3 0.774 3.405 1.225

Saya terlibat secara aktif dalam memberikan komentar tentang coffee shop di social media WC4 0.858 2.758 1.295

Valid & Reliabel

Valid & Reliabel

Valid & Reliabel

Valid & Reliabel

Valid & Reliabel
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minimum reliabilitas 0,70 (Hair et al., 
2014). Nilai loading factor untuk seluruh 
pernyataan berkisar antara 0.558 hingga 
0.955 melebihi nilai yang 
direkomendasikan yaitu 0,5 yang berarti 
varians dijelaskan oleh konstruksi ini (Hair 
et al., 2014).  

Statistik Deskriptif  
Pada Tabel 3 terlihat dari nilai mean dan 
nilai standar deviasi untuk setiap variabel 
dan item pernyataan, oleh karenanya dapat 
disimpulkan bahwa penyimpangan data 

yang terjadi relatif rendah dan persebaran 
data cukup merata. 
Uji Hipotesis 
Dari 10 (sepuluh) hipotesis yang telah 
ditentukan, dimana terdiri dari 8 (delapan) 
hipotesis direct dan 2 (dua) hipotesis 
indirect, didapatkan bahwa 6 (enam) 
hipotesis direct mendapatkan hasil 
didukung, sedangkan 2 (dua) lainnya tidak 
didukung. Sedangkan untuk hipotesis 
indirect, seluruhnya mendapatkan hasil 
didukung namun terdapat 1 hipotesis 
dimana hasilnya adalah `Partial Mediation.

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 

 
 Hipotesis mengenai hubungan 
antara experience pelanggan dengan sWOM 
contribution (H1) adalah tidak didukung (β 
= 0.028 dan p = 0.331), hal ini tidak relevan 
dengan referensi yang digunakan (Ek 
Styvén & Foster, 2018). Dan juga hubungan 
antara reflection of self terhadap sWOM 
contribution (H3) juga tidak didukung (β = 
0.087 dan p = 0.299), dimana hal ini pun 
tidak relevan dengan hasil penelitian 
sebelumnya (Thanh Ha & Thu, 2020). Hal 
ini berarti bahwa pengalaman yang 
menyenangkan bagi pelanggan maupun 
hal-hal di coffee shop yang mencerminkan 

kepribadian pelanggan tidak menjadi alasan 
yang kuat bagi pelanggan untuk kemudian 
dapat memberikan sWOM di sosial 
medianya. Ketidaksesuaian ini bisa terjadi 
karena adanya perbedaaan budaya antara 
masyarakat Indonesia yang menjadi objek 
penelitian ini dengan konsumen yang 
menjadi objek penelitian sebelumnya. 
Sementara itu, Hipotesis mengenai 
hubungan antara opinion leadership dengan 
sWOM contribution (H2) adalah didukung 
dengan nilai estimate yang signifikan (β = 
0.361 dan p = 0.000) dan juga hubungan 
antara need for uniqueness terhadap sWOM 

Estimate p-value Keputusan

H1 Pengaruh Experience terhadap Social Word of Mouth 0.028 0.331 Tidak Didukung

H2 Pengaruh Opinion Leadership terhadap Social Word of Mouth 0.361 *** Didukung

H3 Pengaruh Reflection of Self terhadap Social Word of Mouth 0.087 0.299 Tidak Didukung

H4 Pengaruh Need for Uniqueness terhadap Social Word of Mouth 0.498 0.001 Didukung

H5 Pengaruh Experience Terhadap Opinion Leadership 0.349 *** Didukung

H6 Pengaruh Experience terhadap Reflection of Self 0.317 *** Didukung

H7 Pengaruh Reflection of Self terhadap Opinion Leadership 0.543 *** Didukung

H8 Pengaruh Reflection of Self terhadap Need for Uniqueness 0.922 *** Didukung

Estimate p-value Keputusan

H9 syarat 1 (direct ): Experiences → sWOM Contribution 0.413 0.000

H9 syarat 2 (melibatkan Opinion Leadership ): Experiences →  sWOM Contribution 0.036 0.165

H10 syarat 1 (direct ): Reflection of Self →  sWOM Contribution 0.653 0.000

H10 syarat 2 (melibatkan Opinion Leadership ): Reflection of Self → sWOM Contribution 0.445 0.000

H10

Pengaruh Reflection of Self terhadap Social Word of Mouth melalui Opinion Leadership
Didukung 

(Mediasi Parsial)

Direct
Hipotesis

Indirect

Hipotesis

H9

Pengaruh Experience terhadap Social Word of Mouth melalui Opinion Leadership
Didukung 

(Mediasi Penuh)
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contribution (H3) juga didukung (β = 0.498 
dan p = 0.001). Hal ini menunjukkan bahwa 
konsumen yang merasa dirinya adalah 
seorang yang dapat mempengaruhi orang 
lain (opinion leader) serta konsumen yang 
menemukan keunikan yang sesuai dengan 
dirinya di coffee shop yang dikunjungi, 
lebih cenderung akan melakukan word of 
mouth di social media yang dimilikinya. 
Hal ini sesuai dengan hasil penelitian 
sebelumnya mengenai pengaruh positif 
opinion leadership terhadap sWOM 
contribution (Ek Styvén & Foster, 2018) 
dan pengaruh positif need for uniqueness 
terhadap sWOM contribution (Thanh Ha & 
Thu, 2020) 
 Hasil pengujian lainnya 
mendapati bahwa experience berpengaruh 
signifikan terhadap opinion leadership (β = 
0.349 dan p = 0.000) dan terhadap reflection 
of self (β = 0.317 dan p = 0.000) yang 
artinya mendukung H5 dan H6. Hal ini 
sesuai dengan penelitian sebelumnya 
(Schau & Gilly, 2003; Thanh Ha & Thu, 
2020). Begitu juga dengan hasil yang 
menunjukkan pengaruh signifikan antara 
reflection of self terhadap opinion 
leadership (β = 0.543 dan p = 0.000) serta 
pengaruh signifikan antara reflection of self 
terhadap need for uniqueness (β = 0.922 dan 
p = 0.000) yang mendukung H7 dan H8. 
Hal ini sesuai dengan hasil penelitian  
sebelumnya mengenai pengaruh reflection 
of self terhadap opinion leadership dan need 
for uniqueness (Thanh Ha & Thu, 2020).  
Penjelasan lengkap mengenai hasil uji 
hipotesis ini ditunjukkan pada Tabel 4. 

Untuk hipotesis indirect diperoleh hasil 
yang menunjukkan bahwa Opinion 
Leadership memediasi secara penuh dalam 
mempengaruhi Experiences terhadap 
sWOM Contribution (H9). Hal ini 
ditunjukkan dengan nilai p dari kedua 
model hipotesis yang salah satunya 
menunjukkan nilai yang  
tidak signifikan. Sedangkan Opinion 
Leadership memediasi secara parsial dalam 
mempengaruhi Experiences terhadap 
Reflection of Self (H10). Hal ini terlihat dari 

nilai p dari kedua model adalah signifikan, 
namun nilai estimasi model 1 lebih besar 
dari nilai estimasi model 2. Seluruh hasil 
perhitungan ditampilkan di Tabel 4. 

SIMPULAN 
Perkembangan sosial media turut 

merubah perilaku konsumen coffee shop 
khususnya di Jabodetabek dalam melakukan 
word of mouth (WOM). Tujuan utama dari 
penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi 
berbagai motivasi yang dimiliki oleh 
konsumen coffee shop di Jabodetabek 
sehingga terdorong untuk memberikan 
kontribusi WOM di sosial media (sWOM). 
Motivasi ini khususnya menyangkut 
motivasi personal. Dari hasil penelitian ini 
didapat kesimpulan bahwa faktor terbesar 
konsumen coffee shop di Jabodetabek untuk 
melakukan sWOM adalah need for 
uniqueness.  
Hal ini menunjukkan bahwa saat ini sWOM 
telah menjadi salah satu alat untuk 
menunjukkan keunikan seseorang di sosial 
media.  

Dan motivasi selanjutnya yang 
menjadi faktor penentu konsumen dalam 
melakukan sWOM adalah opinion 
leadership. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa konsumen yang memiliki pengaruh 
di sosial media cenderung untuk terus 
menunjukkan pengaruhnya melalui aktifitas 
sWOM. Kedua kesimpulan ini selaras 
dengan penelitian terdahulu yang 
menunjukkan bahwa berbagi informasi 
terutama mengenai pengalaman berwisata 
adalah bertujuan untuk menunjukkan bahwa 
konsumen merasa berbeda dan unik (Ek 
Styvén & Foster, 2018) dan seorang 
konsumen yang merupakan opinion leader  
cenderung lebih sering  menggunakan 
internet untuk berbagi informasi (Ek Styvén 
& Foster, 2018) 

Namun demikian, dalam penelitian 
ini juga diperoleh hasil bahwa experience 
dan reflection of self tidak secara langsung 
menjadi motivasi konsumen untuk berbagi 
informasi (sWOM) mengenai coffee shop 
yang mereka datangi. Namun demikian, jika 
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terdapat variabel opinion leadership 
diantara keduanya, maka experience dan 
reflection of self justru berpengaruh secara 
positif terhadap motivasi sWOM konsumen. 
Hal ini menunjukkan bahwa faktor 
pengaruh seseorang di dunia maya 
khususnya sosial media menjadi penentu 
seseorang untuk membagikan pengalaman 
serta citra dirinya di sosial media 

Pentingnya kontribusi sWOM bagi 
para paelaku usaha membuat banyak 
penelitian yang dilakukan untuk 
mengeksplore mengenai hal ini, namun 
demikian penelitian mengenai motivasi 
yang mendarsari konsumen dalam 
melakukan kontribusi sWOM masih sangat 
jarang (Thanh Ha & Thu, 2020). Penelitian 
ini mengisi kekosongan literatur yang 
membahas mengenai kumpulan motivasi 
yang komperhensif dalam kontribusi 
sWOM di industri coffee shop khususnya di 
Jabodetabek. 

Penelitian ini tidak hanya memiliki 
implikasi secara teori namun juga terhadap 
aspek manajerial. Hasil penelitian ini dapat 
digunakan oleh para pelaku usaha coffee 
shop untuk memberikan perhatian lebih 
banyak pada hal-hal yang mampu 
mempengaruhi konsumennya untuk 
melakukan sWOM yang pada akhirnya akan 
meningkatkan promosi dari coffee shop 
tersebut. Sosial media memberikan 
kekuatan pada konsumen untuk 
memposting segala sesuatu yang disukainya 
dimanapun dan kapanpun, oleh karenanya 
pengelola coffee shop harus memiliki 
pemahaman yang dalam mengenai alasan 
konsumennya dalam melakukan sWOM 
(Thanh Ha & Thu, 2020).   

Berdasarkan penelitian ini, 
pengelola coffee shop dapat 
mempertimbangkan untuk lebih 
memperhatikan hal-hal yang sesuai dengan 
variabel-variabel dalam penelitian ini. 
Pertama, dari sisi experiences, coffee shop 
sebaiknya membuat sesuatu yang mampu 
memberikan pengalaman yang menarik bagi 
pelanggannya. Aspek yang dapat 
dikembangkan diantaranya adalah faktor 

tempat seperti membuat indoor plants di 
dalam coffe shop (Yildirim et al., 2020) atau 
dari sisi layanan yang  dapat membuat 
seseorang merasakan pengalaman yang 
berbeda. Kedua, dari sisi opinion 
leadership, ada baiknya coffee shop lebih 
banyak mengalokasikan biaya promosi yang 
disiapkan untuk melakukan bekerjasama 
dengan orang-orang yang memiliki 
pengaruh di sosial media. Hal ini diharapkan 
akan lebih efektif dalam hal penggunaan 
biaya iklan. Ketiga, dalam hal reflection of 
self, coffee shop harus menentukan target 
pasar yang dituju sehingga penentuan 
konsep tempat, layanan serta produknya 
bisa disesuaikan dengan image dari rata-rata 
konsumennya. Keempat, mengenai Need for 
uniqueness, pengelola coffee shop 
disarankan memiliki faktor keunikan yang 
mampu mendorong konsumennya 
menuliskan kesannya di sosial media. 
Sebagai contoh, memberikan nama-nama 
unik untuk setiap menu yang disajikan. 

Penelitian ini memiliki beberapa 
keterbatasan dan usulan untuk penelitian 
berikutnya yaitu: pertama, hanya dilakukan 
di industri coffee shop. Oleh karenanya, di 
penelitian berikutnya dapat dikaji mengenai 
motivasi konsumen dalam melakukan 
sWOM di industri lain seperti restoran, 
hotel, transportasi ataupun industri penyedia 
jasa lainnya. Kedua, dan terbatas di area 
Jabodetabek, Indonesia. Sehingga dapat 
juga dilakukan penelitian di luar 
Jabodetabek atau bahkan di luar Indonesia. 
Ketiga, penelitian ini hanya terbatas pada 4 
motivasi, selanjutnya dapat dikaji juga 
faktor motivasi lain seperti economic 
incentives (LE & VO, 2020)  
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