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PENDAHULUAN 

Arti Penting 

Pandemik covid-19 memberikan dampak negatif di semua sektor kehidupan. 

Salah satunya sektor yang merasakan dampak negatif adalah penurunan laju 

pertumbuhan ekonomi pada triwulan I Tahun 2020 sebesar 2,97% dan triwulan II 

Tahun 2020 sebesar -5,30% (BPS, 2020). 

Perkembangan bisnis di Indonesia juga semakin menurun dan mengubah 

perilaku konsumen, sehingga mengakibatkan perubahan yang cepat pada 

lingkungan bisnis. Di era new normal maka penyesuaian diri dengan perubahan 

yang ada menjadi kebutuhan utama setiap usaha bisnis, sehingga dapat bersaing dan 

bertahan hidup. 

Di era new normal, maka perkembangan teknologi dari informasi yang 

semakin canggih menjadi salah satu faktor penting untuk melakukan inovasi bisnis. 

Saat ini 64% dari penduduk Indonesia menjadi pengguna internet (Riyanto, 2020). 

Hal ini menjadi peluang untuk mengembangkan bisnis yang berbasis digital, 

sehingga akan mempermudah dan mempercepat transaksi bisnis sesuai dengan 

target yang telah ditentukan. 

Salah satu strategi marketing yang dapat digunakan untuk melakukan inovasi 

bisnis dengan menerapkan Electronic Word of Mouth (E-WOM). E-WOM dapat 

digunakan sebagai salah satu strategi marketing untuk meningkatkan kinerja bisnis, 

sehingga usaha bisnis dapat bersaing dan bertahan hidup di era new normal. 

Mengingat arti pentingnya E-WOM sebagai salah satu strategi marketing, 

maka tulisan ini berupaya untuk menganalisis peran penting E-WOM sebagai salah 
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satu strategi membangun inovasi bisnis di era new normal yang mencakup 

anteseden dan konsekuensi E-WOM dalam menghasilkan kinerja bisnis yang baik, 

sehingga dapat bersaing dan bertahan hidup di era new normal. 

 

Definisi E-WOM 

Thurau (2004) mendefinisikan E-WOM sebagai peryataan negatif atau positif 

yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial atau konsumen sebelumnya mengenai 

produk atau perusahaan dimana informasi ini tersedia bagi orang-orang atau 

institusi melalui media internet. Sedangkan Gruen et.al (2006) mendefinisikan E-

WOM sebagai sebuah media komunikasi unruk saling berbagi informasi mengenai 

suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen yang tidak saling 

mengenal dan bertemu sebelumnya. 

 

Manfaat E-WOM 

Manfaat E-WOM menurut Daugherty dan Hoffman (2014) dalam 

bbs.binus.ac.id (2017): 

1. Menjadi metode promosi yang efektif, karena ketika pelanggan merasa puas 

dalam membeli produk, maka akan cenderung menceritakan pengalamannya 

kepada orang lain dan dapat menyebar dan menjangkau ke khalayak global lebih 

mudah dan cepat. 

2. Menjadi metode promosi yang efisien karena tidak membutuhkan biaya yang 

besar dan ada efisiensi tenaga dan prosedur. 
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DIMENSI E-WOM 

 

Gambar 1 

 Dimensi E-WOM

 

Sumber: Goyette et.al (2010) 

Berdasarkan gambar tersebut di atas, maka dapat dijelaskan bahwa dimensi 

E-WOM menurut Goyette et.al (2010) dapat dibagi menjadi 3, yaitu: 

1. Intensity 

Menunjukkan banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen. 

2. Valence Of Opinion 

Merupakan Pendapat konsumen baik positif maupun negatif mengenai produk, 

jasa dan brand. 

3. Conten 

Merupakan isi informasi tentang produk, jasa dan brand. 
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ANTESEDEN DAN KONSEKUENSI E-WOM 

 

Model anteseden dan konsekuensi E-WOM dapat dijelaskan melalui gambar 

sebagai berikut: 

Gamabar 2: Model Anteseden dan Konsekuensi E-WOM 

 

Sumber: Adaptasi dari Robin (2009); Harrison dan Walkir (2001); Diek and Basu 

(1994) dan Dharmmesta (1999) 

 

Berdasarkan gambar tersebut di atas dapat dijelaskan bahwa: 

1. Kesuksesan E-WOM ditentukan oleh core Value usaha bisnis yang mencakup: 

kualitas pelanggan, kepuasan pelanggan, trust pelanggan dan komitmen 

pelanggan. 

2. E-WOM yang positif akan mendorong pembeli dalam mengambil keputusan dan 

akan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

3. Pelanggan yang loyal akan menghasilkan kinerja usaha bisnis baik yang dapat 

diukur melalui: peningkatan pendapatan market share dan kinerja keuangan. 
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KESIMPULAN 

 

1. Perkembangan teknologi yang semakin canggih menjadi faktor penting yang 

mendukung usaha bisnis dalam mempertahankan dan meningkatkan daya saing 

di era new normal 

2. Salah bentuk inovasi bisnis yang dapat digunakan sebagai strategi marketing 

dalam era new normal adalah dengan menerapkan Electronic Word of Mouth (E-

WOM). 

3. E-WOM menjadi salah satu strategi yang penting dalam menghasilkan kinerja 

bisnis yang baik sehingga usaha bisnis dapat bertahan hidup dan bersaing di era 

new normal. 
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