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BAB II 

KERANGKA TEORI 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

  Dalam menyusun penelitian, penulis menggunakan beberapa penelitian 

terdahulu sebagai salah satu acuan agar peneliti dapat memperoleh informasi 

mengenai topik pembahasan yang sedang diteliti. Secara garis besar, kata kunci 

yang digunakan dari penelitian ini adalah online review, foodie, media baru, serta 

kuliner dan restoran. Adapun penelitian terdahulu yang digunakan peneliti 

tentunya berkaitan dengan penelitian yang sedang dilakukan, yakni mengenai new 

media. 

  Judul penelitian pertama yang dijadikan referensi oleh peneliti adalah 

“Analisis Manfaat Online Review sebagai Referensi Pemilihan Tempat Makan: 

Sebuah Eksperimen Zero Moment of Truth”. Penelitian ini disusun oleh Sayyidah 

Fithrie Umami Syuhada dari Universitas Indonesia pada tahun 2015. Dalam 

penelitiannya, Sayyidah menjelaskan bahwa aktivitas pencarian informasi secara 

online sebelum melakukan pembelian sudah menjadi bagian dari perilaku 

konsumen Indonesia. Fenomena tersebut juga dianggap memiliki dampak 

signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian. Adapun tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pengaruh hasil pencarian 

informasi melalui media elektronik berbasis internet terhadap perilaku konsumen 

dalam memilih restoran yang akan dikunjungi. 
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  Konsep dari Zero Moment of Truth (ZMOT) sendiri diperkenalkan oleh 

Google dan belum banyak dibahas melalui literatur. Secara sederhana, Sayyidah 

(2015, h. 17) mendefinisikan Zero Moment of Truth (ZMOT) sebagai serangkaian 

kejadian dimulai dari adanya keinginan seorang konsumen untuk berbelanja 

produk atau menggunakan suatu jasa, kemudian konsumen mengalami langsung 

proses pembelian produk atau jasa tersebut, hingga akhirnya menggunakannya.  

  Pada dasarnya, penelitian Sayyidah berfokus pada pengaruh online review 

terhadap perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan restoran, di mana 

variabel yang dianggap mempengaruhi electronic word of mouth di antaranya 

adalah source credibility, argument quality, dan perceived quantity of review. 

Pendekatan penelitian yang terdapat dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan 

menggunakan metode eksperimen. Adapun partisipan dalam penelitian ini dibagi 

menjadi ke dalam empat kelompok yakni: kelompok A (rational and high 

quantity of review), kelompok B (rational and low quantity of review), kelompok 

C (emotional and high quality of review), kelompok D (emotional and low quality 

of review). 

  Perbedaan mendasar dari penelitian Sayyidah dengan penelitian yang 

sedang dilakukan oleh penulis terletak pada teori, metode, dan tujuan utama fokus 

penelitian. Pada penelitian Sayyidah, penulis tidak menemukan adanya teori yang 

berkaitan dengan topik penelitian. Dalam hal ini, penelitian Sayyidah hanya 

menyajikan konsep seputar electronic word of mouth, minat pembelian dan juga 

Zero Moment of Truth (ZMOT). Sedangkan, penulis menggunakan teori 

Computer-Mediated Communication (CMC) yang berfokus pada individu yang 
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berkomunikasi dengan individu lain menggunakan sarana komputer. Selain itu, 

penelitian yang dilakukan oleh Sayyidah juga menggunakan pendekatan 

kuantitatif, sedangkan penelitian penulis menggunakan pendekatan kualitatif. 

  Adapun tujuan utama ataupun fokus penelitian dari penelitian Sayyidah 

sendiri ialah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh hasil pencarian informasi 

melalui media elektronik berbasis internet terhadap perilaku konsumen dalam 

memilih restoran yang akan dikunjungi. Sementara itu, penulis memiliki fokus 

penelitian untuk mengetahui penggunaan online review pada restaurant finder 

service dalam aplikasi ataupun situs web Zomato Indonesia yang dipergunakan 

atau diakses oleh pecinta kuliner atau foodie. 

  Judul penelitian kedua yang dijadikan referensi oleh peneliti adalah 

"Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Intention to Taste Pembaca 

(Readers) Situs Gastronomi (Kasus pada Situs Zomato Indonesia)”. Penelitian ini 

disusun oleh Meily Dwi Lestari dari Universitas Indonesia pada tahun 2015. 

Dalam penelitiannya, Meily memaparkan bahwa penggunaan situs gastronomi 

pencarian restoran seperti Zomato Indonesia mampu menjadi alternatif yang dapat 

dipilih oleh para konsumen sebelum mencoba suatu restoran. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui seberapa signifikan faktor-faktor yang terdapat pada 

Zomato Indonesia dalam mempengaruhi behavioral intention to taste pembacanya 

(readers). Adapun tiga kategori variabel utama dari behavioral intention to taste 

sendiri adalah inspiring taste desire, forming taste awareness, dan juga 

facilitating interpersonal interaction. 
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  Pada penelitiannya, Meily menggunakan metode penelitian survei 

deskriptif dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Tidak jauh berbeda 

dengan penelitian Sayyidah, perbedaan penelitian Meily dengan penelitian yang 

sedang dilakukan oleh penulis juga terletak pada teori, metode dan tujuan utama 

fokus penelitian. Penelitian Meily sendiri juga tidak menggunakan teori yang 

berkaitan dengan topik penelitian. Dalam hal ini, penelitian Meily hanya 

menyajikan konsep seputar behavioral intention to taste dan electronic word of 

mouth. Sementara itu, penulis menggunakan teori Computer-Mediated 

Communication (CMC) yang mengacu pada interaksi manusia dengan manusia 

lain via komputer. Dalam penelitiannya, Meily menggunakan pendekatan 

kuantitatif, sedangkan penelitian penulis menggunakan pendekatan kualitatif. 

  Adapun persamaan yang mendasar dalam penelitian Meily dengan 

penelitian yang dilakukan oleh penulis ialah sama-sama sama-sama menggali 

fenomena tentang Zomato Indonesia. Akan tetapi, tujuan utama ataupun fokus 

penelitian dari penelitian Meily adalah untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh 

situs gastronomi pencarian restoran Zomato Indonesia dalam mempengaruhi 

intensi pembacanya untuk mencoba makanan di suatu restoran. Sedangkan, tujuan 

utama dari penelitian penulis adalah untuk mengetahui penggunaan online review 

pada restaurant finder service Zomato Indonesia di kalangan foodie. 

  Pada dasarnya, penelitian penulis memiliki perbedaan yang sangat 

mencolok dibandingkan dengan kedua penelitian terdahulu. Perbedaan tersebut 

terletak pada subyek penelitian. Dalam kedua penelitian terdahulu, subyek 

penelitian berfokus pada konsumen yang mencari informasi kuliner dengan 
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memanfaatkan online review. Sementara itu, penelitian penulis berfokus pada 

foodie yang membuat konten ataupun informasi kuliner dengan memanfaatkan 

online review. Dalam hal ini, konsumen yang dimaksudkan dalam penelitian 

terdahulu adalah orang-orang ataupun pembaca yang hanya melakukan aktivitas 

menyerap informasi. Sedangkan, foodie yang dimaksudkan oleh peneliti adalah 

kumpulan pecinta kuliner yang melakukan aktivitas berbagi informasi ataupun 

menyebarkan informasi. 
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Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

NO JUDUL/ PENULIS/ 

LOKASI/ WAKTU 

TUJUAN TEORI METODE HASIL 

1. Sayyidah Fithrie Umami 

Syuhada dengan judul 

“Analisis Manfaat Online 

Review sebagai Referensi 

Pemilihan Tempat Makan: 

Sebuah Eksperimen Zero 

Moment of Truth”. 

Penelitian ini ditulis pada 

tahun 2015 sebagai jenis 

karya ilmiah skripsi di 

Universitas Indonesia. 

Tujuan penelitian adalah 

untuk mengetahui 

seberapa besar pengaruh 

hasil pencarian 

informasi melalui media 

elektronik berbasis 

internet terhadap 

perilaku konsumen 

dalam memilih restoran 

yang akan dikunjungi. 

Penelitian ini 

hanya menyajikan 

konsep seputar 

electronic word of 

mouth, minat 

pembelian dan 

juga Zero 

Moment of Truth 

(ZMOT). 

Pendekatan penelitian 

yang terdapat dalam 

penelitian ini adalah 

kuantitatif dengan 

menggunakan metode 

eksperimen. 

Adapun partisipan 

dalam penelitian ini 

dibagi menjadi ke dalam 

(4) empat kelompok. 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa source 

credibility, argument 

quality, dan perceived 

quantity of review memiliki 

pengaruh yang berbeda 

tergantung variasinya 

terhadap pembentukan 

minat konsumen 

mengunjungi restoran yang 

ia baca ulasannya di 

internet. 
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2. Meily Dwi Lestari dengan 

judul “Analisis Faktor-faktor 

yang Mempengaruhi Intention 

to Taste Pembaca (Readers) 

Situs Gastronomi (Kasus pada 

Situs Zomato Indonesia)”. 

Penelitian ini ditulis pada 

tahun 2015 sebagai jenis 

karya ilmiah skripsi di 

Universitas Indonesia. 

 

Tujuan penelitian adalah 

untuk mengetahui 

seberapa signifikan 

faktor-faktor yang 

terdapat pada Zomato 

Indonesia dalam 

mempengaruhi 

behavioral intention to 

taste pembacanya 

(readers). 

Penelitian ini 

hanya menyajikan 

konsep seputar 

behavioral 

intention to taste 

dan electronic 

word of mouth. 

Penelitian ini 

menggunakan metode 

penelitian survei 

deskriptif dengan 

menggunakan 

pendekatan kuantitatif. 

Responden dalam 

penelitian ini adalah 

para anggota situs 

gastronomi Zomato 

Indonesia yang berada 

di dalam lingkup 

geografis Jabodetabek 

berjumlah 125 orang. 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

generating empathy, 

presenting guide, social 

influence dan 

cybercommunity influence 

secara positif 

mempengaruhi: behavioral 

intention to taste pembaca 

(readers). Sedangkan 

experiencing appeal, 

providing image, dan 

delivering knowledge tidak 

berpengaruh secara positif 

terhadap behavioral 

intention to taste. 
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2.2 Teori dan Konsep 

2.2.1 Teori Computer-Mediated Communication (CMC) 

Teknologi yang semakin modern telah memberkati kehidupan 

manusia dengan alat-alat teknologi komunikasi yang semakin canggih. 

Dalam kehidupan sehari-hari, manusia pasti melakukan aktivitas ataupun 

kegiatan berkomunikasi. Dengan adanya inovasi teknologi yang semakin 

maju, maka muncul pula cara-cara baru bagi manusia untuk 

berkomunikasi dengan sesama. Adapun bentuk perkembangan teknologi 

yang telah memunculkan komunikasi baru ialah Computer Mediated 

Communication (CMC). 

John December (1997 dikutip dalam Thurlow, Lengel dan Tomic, 

2004, h. 15) menjelaskan bahwa Computer Mediated Communication 

(CMC) adalah proses komunikasi antar manusia melalui komputer, 

melibatkan orang-orang, berada dalam konteks yang terbatas dan saling 

berkaitan dalam proses membentuk media untuk tujuan yang beraneka 

ragam. Sementara itu, Susan Herring (1996 dikutip dalam Thurlow, 

Lengel dan Tomic, 2004, h. 15) mengungkapkan bahwa “CMC is 

communication that takes place between human beings via the 

instrumentality of computers”. Definisi yang dikemukakan oleh Susan 

Herring menjelaskan bahwa CMC adalah komunikasi yang terjadi di 

antara manusia melalui instrumental computer. 

Berdasarkan penjelasan di atas, Computer Mediated 

Communication (CMC) dapat didefinisikan sebagai komunikasi yang 
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dilakukan oleh dua orang atau lebih dengan memanfaatkan alat bantu 

komputer. Dalam hal ini, komunikator ataupun komunikan dari CMC 

memerlukan dua komponen utama untuk bisa berinteraksi satu sama lain. 

Adapun dua komponen tersebut adalah komputer dan jaringan internet. 

Komputer yang digunakan oleh partisipan CMC sendiri haruslah komputer 

yang memiliki program ataupun aplikasi. Salah satu program ataupun 

aplikasi yang terdapat pada komputer dan seringkali digunakan oleh 

masyarakat saat ini adalah Instant Messenger (Thurlow, Lengel dan 

Tomic, 2004, h. 15). 

Pearson, dkk (2011, h. 21) juga menjelaskan bahwa berbagai 

macam bentuk dari CMC seperti Facebook, Twitter, E-mail, Yahoo-Mail, 

YouTube, dan lain sebagainya memiliki fungsi sebagai alat pengirim 

pesan, di mana masyarakat sendirilah yang berperan sebagai sumber 

pengirim ataupun penerima pesan tersebut. 

Sebagai situs panduan dan direktori restoran, aplikasi ataupun situs 

web Zomato Indonesia dapat dikategorikan sebagai salah satu bentuk dari 

Computer Mediated Communication (CMC). Hal tersebut dapat dikatakan 

demikian karena Zomato Indonesia menyediakan fitur ulasan bagi 

pengguna sehingga konsumen ataupun foodie dapat memberikan pendapat 

atau komentar mengenai makanan dan restoran yang pernah mereka 

kunjungi. Dengan adanya fitur ulasan, foodie juga dapat berinteraksi 

dengan berbagai pihak, mulai dari pihak restoran hingga ke sesama 

pengguna sekalipun (reviewers). 
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Seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya, CMC dapat dikatakan 

sebagai interaksi yang dihubungkan oleh komputer. Dalam CMC sendiri, 

komputer bukanlah satu-satunya perangkat atau alat yang dapat 

dimanfaatkan untuk melakukan transaksi komunikasi. Dalam hal ini, 

mobile phone dan smartphone juga termasuk dalam Computer Mediated 

Communication (CMC). Dengan demikian, medium CMC tidak terbatas 

pada komputer saja, melainkan pada alat digital elektronik lainnya. 

Kehadiran komputer ataupun smartphone sebagai media 

komunikasi telah menjadi alat yang mempermudah manusia untuk dapat 

bertukar pesan. Pearson, dkk (2011, h. 21) juga menjelaskan bahwa 

partisipan dari Computer-mediated communication (CMC) harus mampu 

menggunakan internet. Hal tersebut perlu diperhatikan agar partisipan 

CMC mampu untuk menemukan, mengevaluasi, dan menggunakan 

informasi yang tersedia di komputer ataupun smartphone. 

Melalui penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa melek digital 

merupakan hal yang sangat penting untuk diperhatikan oleh para partisipan 

CMC. Dalam hal ini, partisipan CMC bukan hanya dituntut untuk mampu 

dalam menggunakan maupun mengakses komputer semata. Akan tetapi, 

partisipan CMC juga perlu mengetahui tentang setting-an aplikasi dari 

media yang mereka gunakan. 

Menurut Devito (2013, h. 8), Computer-mediated communication 

(CMC) memiliki dua jenis komunikasi yakni, synchronous communication 

dan asynchronous communication. Synchronous communication adalah 
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komunikasi yang terjadi ketika pelaku komunikasi berinterasksi secara 

real time atau di waktu yang nyata. Contoh dari synchronous 

communication sendiri adalah ketika seseorang sedang melakukan 

aktivitas seperti menelepon, online chat, ataupun melakukan video call di 

waktu yang bersamaan. Sementara itu, asynchronous communication 

adalah komunikasi di mana interaksi yang terjadi mengalami penundaan 

dan harus dilakukan secara bergantian. Dalam hal ini, pelaku komunikasi 

juga harus bergantian berubah posisi menjadi pengirim maupun penerima 

pesan. Contoh dari synchronous communication sendiri adalah ketika 

seseorang melakukan kegiatan saling bertukar pesan melalui surat 

elektronik ataupun e-mail. 

Griffin (2011, h. 143) menyebutkan bahwa terdapat 2 faktor yang 

membedakan antara CMC dengan komunikasi yang dilakukan secara 

langsung ataupun tatap muka yakni, isyarat verbal (verbal cues) dan waktu 

yang lebih panjang (extended time). Dalam komunikasi secara langsung, 

seseorang dapat langsung menggunakan simbol-simbol verbal melalui 

bahasa dan juga simbol-simbol nonverbal seperti gestur dan gerak tubuh. 

Sementara itu, CMC sendiri lebih mengandalkan sistem emoticon yang 

telah terprogram di komputer. Emoticon sendiri merupakan simbol-simbol 

berupa karakter teks ataupun gambar-gambar yang mewakili ekspresi 

manusia dalam dunia online. Adapun komunikasi yang terjadi dalam CMC 

juga berlangsung lebih lama dibandingkan dengan komunikasi secara 

langsung. Hal tersebut dapat terjadi dikarenakan pengirim pesan tidak 
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dapat langsung menerima umpan balik (feedback) dari penerima pesan. 

Selain itu, pelaku komunikasi CMC juga membutuhkan waktu lebih lama 

untuk mencerna maksud pesan yang dikirimkan oleh lawan bicaranya 

karena adanya keterbatasan pada simbol verbal dan simbol nonverbal. 

 

2.2.2 New Media 

Konsep mengenai new media seringkali dipahami oleh masyarakat 

sebagai media yang baru, fresh, dan berbeda dari media yang sebelumnya 

sudah ada. Adapun media yang sering digunakan oleh masyarakat sebelum 

media baru muncul adalah media-media seperti: media tradisonal, media 

cetak, dan juga media penyiaran. 

Menurut Flew (dikutip dalam Santoso, 2016, h. 351), salah satu hal 

yang menjadikan new media valid dikatakan sebagai media baru adalah 

karena dalam karakter new media itu sendiri terdapat konvergensi yang 

membuat dirinya mempunyai sesuatu yang baru. Berbeda dengan media 

baru, media tradisonal hanya mampu menyajikan bentuk teks semata, 

visual semata, ataupun audio semata. Sementara itu, media baru mampu 

untuk menyajikan semuanya secara keseluruhan. 

Ronald E. Rice dan Frederick Williams (dikutip dalam Abrar, 

2003, h. 37) menyatakan bahwa media baru yang dibentuk komputer 

adalah media dalam pengertian yang sangat luas, yaitu bukan media massa 

seperti surat kabar, radio, televisi, ataupun film. Sementara itu, Dominick, 

Sherman dan Messere (2004, h. 149) menjelaskan bahwa media baru 
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mengacu pada konvergensi antara teknologi audio atau video dengan 

World Wide Web. 

Sebagai salah satu hasil dari perkembangan teknologi komunikasi 

yang modern, new media sendiri banyak dimanfaatkan oleh masyarakat, 

mulai dari individu, kelompok, organisasi, hingga negara sekalipun. 

Menurut Poster (1999, dikutip dalam McQuail, 2011, h. 151), perubahan 

utama yang berkaitan dengan munculnya media baru yakni:  

a. Digitalisasi dan konvergensi atas segala aspek media.  

b. Interaksi dan konektivitas jaringan yang makin meningkat.  

c. Mobilitas dan deklokasi untuk mengirim dan menerima.  

d. Adaptasi terhadap peranan publikasi khalayak.  

e. Munculnya beragam bentuk baru „pintu‟ (gateway) media.  

f. Pemisahan dan pengaburan dari „lembaga media‟. 

Sementara itu, karakteristik yang membedakan antara media lama 

dengan media baru dari perspektif pengguna dapat disimak sebagai berikut 

(McQuail, 2011, h. 157): 

a. Interaktivitas (interactivity): Sebagaimana ditunjukkan oleh 

rasio respons atau inisiatif dari sudut pandang pengguna 

terhadap „penawaran‟ sumber atau pengirim. 

b. Kehadiran sosial (atau sosiabilitas): Kontak personal dengan 

orang lain dapat dimunculkan oleh penggunaan media. 

c. Kekayaan media (media richness): Jangkauan di mana media 

dapat menjembatani kerangka referensi yang berbeda, 
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mengurangi ambiguitas, lebih banyak petunjuk, melibatkan 

lebih banyak indra, dan lebih personal. 

d. Otonomi (autonomy): Derajat di mana seorang pengguna 

merasakan kendali atas konten dan penggunaan, mandiri dari 

sumber. 

e. Unsur bermain-main (playfullness): Kegunaan untuk hiburan 

dan kesenangan, sebagai lawan dari sifat fungsi dan alat. 

f. Privasi (privacy): Berhubungan dengan kegunaan media atau 

konten tertentu. 

g. Personalisasi (personalization): Derajat di mana konten dan 

penggunaan menjadi personal dan unik. 

Sebagai media baru, Zomato Indonesia hadir untuk mempermudah 

para pengguna aplikasi atau user dalam mengakses informasi seputar 

tempat makan ataupun rekomendasi restoran. Dengan menyediakan fitur 

ulasan, Zomato Indonesia juga berupaya untuk memberikan kebebasan 

bagi para pengguna untuk dapat berinteraksi dengan pihak restoran 

ataupun berinteraksi dengan sesama reviewers mengenai pengalaman 

kulinernya masing-masing. 

 

2.2.3 Media Sosial 

Media sosial adalah sebuah medium yang dapat diakses semua 

orang, di mana setiap orang mempunyai kesempatan untuk menunjukkan 

pemikiran, opini, dan keahlian mereka dalam skala global (Solis dan 
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Breakenridge, 2009, h. xvii). Media sosial menggunakan teknologi 

berbasis web yang mengubah komunikasi menjadi dialog interaktif. 

Menurut Lipschultz (2015, h. 7), melalui CMC (Computer Mediated 

Communication), user dapat membuat identitasnya di dunia maya, 

berinteraksi dan membangun hubungan dengan orang lain, dan ikut 

berpartisipasi dalam komunitas online. 

Adapun beberapa karakteristik media sosial yang membedakannya 

dari medium konvensional adalah sebagai berikut (Khan, 2017, h. 3): 

a. Many-to-many medium, tidak seperti medium konvensional 

(seperti media cetak, radio, TV), media sosial memungkinkan 

interaksi antara user dalam konsep many-to-many. 

b. Media partisipatif. Para user dapat berpartisipasi dalam wacana 

online, seperti blogging, podcasting, RSS generated 

syndication, social bookmarking, social networking, wikis, dan 

lainnya. Selain itu, para user dapat saling memberikan feedback 

ataupun umpan balik. 

c. Konten media milik pengguna media sosial. Konten dalam 

media sosial dikontrol sendiri oleh pengguna media sosial.  

d. Conversational. Media sosial memungkinkan user untuk 

berinteraksi dengan banyak orang. 

e. Keterbukaan. Media sosial membuka kesempatan untuk 

mengakses data dan informasi. 
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f. Membuka kesempatan untuk kolaborasi massa. Saluran media 

sosial memungkinkan para user kolaborasi massa dengan 

bekerjasama dalam konteks many-to-many untuk mencapai 

tujuan tertentu. 

g. Berorientasi pada hubungan. Para user dapat dengan mudah 

membangun dan memelihara hubungan sosial maupun 

professional dalam media sosial. 

h. Bebas dan mudah digunakan. 

Pada dasarnya, setiap pengguna media sosial dapat 

mempublikasikan konten yang mereka miliki ke dalam berbagai macam 

platform. Wyrwoll (2014, h. 20-25) mengklasifikasi media sosial ke dalam 

delapan kategori. 

a. Blog 

Blog adalah bentuk aplikasi web yang berbentuk tulisan dan 

dimuat sebagai posting pada sebuah halaman web. Istilah blog 

merupakan singkatan dari weblog. Konsep dari weblog seperti 

buku harian online. Pada tahun 2000-an, blog biasanya ditulis 

oleh satu penulis. Dalam beberapa tahun terakhir, blog dengan 

multi-penulis juga menjadi populer. Blog dapat digunakan 

untuk kepentingan pribadi dan professional. Saat ini, blog 

professional dimanfaatkan oleh jurnalis professional dan 

perusahaan. 
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b. Forum 

Forum adalah situs diskusi online di mana orang bisa 

melakukan percakapan dalam bentuk pesan yang di-posting. 

Percakapan diselenggarakan dalam sebuah thread dan disimpan 

secara permanen. Thread merupakan sebuah topik yang 

dibahas di mana setiap orang dapat memberikan komentar dan 

memberikan tambahan terkait topik tersebut. Dalam forum, 

konten dapat dibaca oleh semua orang. Adapun forum tertutup 

di mana hanya anggota komunitas forum yang dapat membaca 

membaca konten yang di-posting. 

c. Location sharing and annotation platforms 

Layanan berbasis lokasi ini memungkinkan orang untuk 

melihat keberadaan mereka secara geografis dengan bantuan 

GPS dalam ponsel. Contohnya adalah aplikasi yang membantu 

pengguna untuk menavigasi dari lokasi A ke B, mencari lokasi 

melalui peta yang ditampilkan di telepon atau menerima 

informasi tentang kemacetan di tempat yang kita tuju. Contoh 

dari platform ini adalah Foursquare. Foursquare mengizinkan 

user untuk memberitahukan lokasi mereka dan berbagi 

informasi dengan user lain. User juga bisa membuat 

mengupload gambar, video dan meninggalkan pesan tertulis 

untuk orang lain. 
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d. Media sharing 

Media sharing mengacu pada platform di mana user terdaftar 

dapat mengunggah konten mereka dan membaginya dengan 

teman atau ke publik. Contohnya, Flickr dan Youtube. User 

lain dapat menilai dan mengomentari konten tersebut. 

e. Microblogs 

Microblogs memfasilitasi para usernya untuk membagikan 

informasi dengan format pesan singkat dan real time message. 

Contohnya adalah Twitter. Para user dapat membagikan 

informasi mengenai opini, aktivitas sehari-hari, dan berita 

kepada teman, keluarga, teman kerja, bahkan ke orang yang 

tidak dikenal.  

f. Platform tanya jawab 

Dalam platform ini, para user dapat bertanya dan user lain 

dapat menjawab pertanyaannya. Jawaban yang diberikan oleh 

user juga dapat diberi nilai oleh sesama user lain. Contohnya 

adalah Yahoo! Answer. 

g. Platform rating dan review 

Dalam platform ini, para user dapat memberi nilai dan 

komentar terhadap suatu barang dan service. Rating adalah 

opini yang dapat dikontribusikan dengan satu klik dalam skala 

tertentu. Misalnya, thumbs up, level (dari bintang satu sampai 

lima). Sementara itu, review adalah sebuah tulisan mengenai 

Model Komunikasi Online..., MIA PERMATA, FIKOM UMN, 2017



29 
 

pengalaman seseorang terhadap barang dan service tersebut. 

Saat ini, terdapat berbagai macam platform yang memfasilitasi 

review dan rating contohnya TripAdvisor, Zomato, dan lain 

sebagainya. 

h. Social network 

Platform ini memfasilitasi usernya untuk membuat profile 

mereka dan mengartikulasikan daftar orang-orang yang dikenal 

dan mempunyai koneksi dengan user tersebut. Contoh dari 

platform ini adalah LinkedIn. 

 

2.2.4 User Generated Content  

Menurut Wyrwoll (2014, h. 15), user generated content adalah 

istilah yang digunakan untuk mendeskripsikan segala bentuk konten yang 

dibuat oleh user dalam sebuah platform online. Adapun perkembangan 

Web 2.0 dan user generated content didorong oleh sifat alamiah manusia 

sebagai makhluk sosial yang ingin berinteraksi dengan orang lain dengan 

menyalurkan pendapat mereka (Moens, Li, Chua, h. 259). 

Moens, Li, Chua (2014, h. 262 - 263) menyebutkan beberapa 

karakteristik dari user generated content: 

a. Pesan singkat (microtext) 

Format pesan dalam Twitter dan Facebook sangat pendek (140 

karakter per tweets). Pesan singkat ini biasanya tidak hanya 
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berupa kata-kata saja, kebanyakan user menyertakan URL atau 

hashtag. 

b. Noisy content 

Dalam konten media sosial tidak jarang kita temukan ejaan 

yang tidak biasa (contohnya, kemana disingkat menjadi kmn), 

huruf kapital yang tidak beraturan (semua kata menggunakan 

huruf besar atau semuanya kecil), emoticons, dan singkatan 

istimewa. Noisy content ini merupakan rangkaian metode agar 

pesan yang disampaikan dapat cukup dalam microtext. 

c. Temporal 

Dalam analisis linguistik, konten dalam user generated content 

dapat berubah dalam periode waktu ke waktu. Konten yang 

dimaksud ini adalah pendapat pribadi yang diutarakan oleh 

user, serta informasi yang dianggap perlu diperhatikan dan 

bertentangan dapat berubah dengan cepat. 

d. Social content 

Dalam user generated content, user dapat membuat konten 

berdasarkan kegemaran yang paling diminati. Misalnya, user 

yang mempunyai ketertarikan khusus dengan dunia kuliner 

akan fokus dalam membuat konten mengenai makanan. User 

tersebutpun dapat bertemu dengan orang-orang yang memiliki 

minat yang sama dengannya. 
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e. User generated 

Tidak seperti konten web tradisional, user generated content 

sangat kaya akan sumber informasi eksplisit dan implisit 

tentang user. Contohnya, demografik (jenis kelamin, lokasi, 

usia, dan lain-lain), ketertarikan, dan opini. Hal ini 

memungkinkan jenis baru, misalnya berbasis koneksi, 

berdasarkan kelompok usia. 

f. Multilingual 

User generated content sangat multibahasa. Contohnya, kurang 

dari 59% tweets di Twitter menggunakan bahasa Inggris, 

diikuti dengan bahasa Jepang, Spanyol, Portugis, Jerman. 

Sejauh ini, metode yang terdapat dalam user generated content 

lebih fokus pada konten penggunaan bahasa Inggris, sedangkan 

adaptasi terhadap bahasa lain masih menjadi isu terbuka. 

Sehubungan dengan penjelasan di atas, user generated content 

yang terdapat pada Zomato Indonesia juga memberi dimensi baru pada 

penggunanya untuk berbagi pengalaman mereka terhadap suatu restoran, 

memberi gambaran bagaimana baik atau buruknya tempat tersebut, dan 

membuat rekomendasi kuliner untuk user lain. Selain itu, Zomato 

Indonesia juga dapat digunakan oleh pemilik restoran untuk promosi dan 

bersaing dengan restoran lain melalui review dan rating. 
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2.2.5 Restaurant Finder Service 

Restaurant finder service adalah suatu sistem pencarian untuk 

mendeteksi lokasi restoran di wilayah daerah tempat penggunanya berada, 

di mana sistem ini juga menyediakan detail ciri khas restoran, kisaran 

harga makanan, dan memungkinkan pengguna untuk dapat membuat 

reservasi (Meersman, Dillon, dan Herrero 2010, h. 216).  Sementara itu, 

Dreamtech Softwear Team (2007, h. 882) menjelaskan bahwa restaurant 

finder service merupakan smart services yang membantu pengguna atau 

pengakses untuk dapat menemukan lokasi rumah makan ataupun restoran. 

Menurut Dreamtech Softwear Team, restaurant finder service juga 

memiliki kemampuan untuk mencarikan penggunanya tempat makan yang 

telah disesuaikan dengan minat konsumen dan riwayat restoran yang 

pernah dicari ataupun dikunjungi. 

Adapun fitur tambahan yang terdapat dalam restaurant finder 

service dilengkapi dengan informasi mengenai daftar makanan yang 

disajikan dalam bentuk visual atau gambar. Pemilik bisnis juga dapat 

memanfaatkan sistem ini untuk mengetahui review ataupun ulasan 

konsumen mengenai kualitas makanan dan pelayanan yang telah diberikan 

oleh pihak restoran. Dalam hal ini, konsumen tidak hanya dapat 

memberikan ulasan mengenai pengalamannya saja, tetapi konsumen juga 

dapat berbagi foto makanan untuk di-share ke seluruh pengguna aplikasi. 

Berdasarkan penjelasan di atas, Zomato Indonesia memiliki kriteria 

ataupun konsep yang sesuai dengan restaurant finder service. Sebagai 
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salah satu startup listing restoran di Indonesia, Zomato Indonesia 

memperkenalkan dirinya sebagai food & restaurant finder.  Dengan 

menggunakan aplikasi Zomato Indonesia, para pengguna dapat 

menemukan berbagai informasi seputar restoran, mulai dari harga, rincian 

menu dan testimoni dari orang-orang yang sudah pernah mencicipi 

makanan di restoran tersebut. Pemanfaatan dari restaurant finder service 

sendiri diharapkan dapat membantu foodie untuk meminimalisir kesalahan 

dalam memilih restoran ataupun tempat makan. 

 

2.2.6 Online Review 

Keberadaan review ataupun ulasan memainkan peranan yang 

sangat penting dalam menciptakan menciptakan kepercayaan calon 

konsumen. Review sendiri sangat erat kaitannya dengan komunikasi 

persuasif. Purwanto (2007, h. 110) mendefinisikan persuasif sebagai 

sebuah usaha untuk mengubah sikap, kepercayaan atau tindakan audiens 

(penerima pesan) demi mencapai suatu tujuan. Dengan kata lain, persuasif 

sendiri merupakan tindakan yang dilakukan oleh seseorang untuk 

meyakinkan dan mempengaruhi orang lain. 

McAdams (dikutip dalam Partao, 2014, h.3) menyebutkan bahwa 

“Testimonials are third-party endorsements and much more believable 

than what you may have to say about your business”. McAdams 

menjelaskan bahwa testimonial adalah dukungan pengesahan dari pihak 

ketiga, di mana pihak tersebut jauh lebih bisa dipercaya dari apa yang 
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dikatakan oleh si pemilik bisnis. Sama halnya dengan testiomoni, review 

sendiri memiliki nilai yang objektif karena hal tersebut ditulis oleh orang 

lain yakni pihak ketiga yang tidak mengambil keuntungan apapun. 

Mudambi dan Schuff (2010, h. 186) dalam jurnalnya yang berjudul 

“A Study of Customer Review on Amazon.com” menyatakan bahwa 

“Online customer reviews can be defined as peer-generated product 

evaluations posted on company or third party websites”. Menurut 

Mudambi dan Schuff, online review dari pelanggan merupakan hasil 

evaluasi produk yang diunduh dalam situs perusahaan atau situs pihak 

ketiga. Dengan demikian, online review juga dapat disimpulkan sebagai 

sumber informasi yang kuat bagi para calon pelanggan, di mana sumber 

informasi tersebut dijembatani melalui situs pihak ketiga. 

Bartosiak dan Piccoli (2016, h. 2) juga menjelaskan bahwa online 

review dan online rating yang positif memiliki kekuatan besar untuk 

memodifikasi sikap masyarakat mengenai produk ataupun jasa. Dalam hal 

ini, online review dianggap mampu untuk mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam melakukan pembelian. 

 

2.2.7 Electronic Word of Mouth (eWOM) 

Sebelum memutuskan untuk menggunakan suatu produk atau jasa, 

umumnya calon konsumen mencari informasi tentang keberadaan, fungsi, 

dan manfaatnya terlebih dahulu. Salah satu faktor yang mempengaruhi 

suatu pembelian adalah rekomendasi dari orang lain (word of mouth). 
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Menurut Sari dan Astuti (2012, h. 12), word of mouth adalah suatu 

aktivitas di mana konsumen memberikan informasi mengenai suatu merek 

atau produk kepada konsumen lain. 

Electronic Word of Mouth atau yang dikenal dengan sebutan 

eWOM merupakan bentuk digital dari WOM tradisional. WOM sendiri 

disampaikan secara langsung dari satu pihak ke pihak lain, sedangkan 

eWOM membutuhkan media perantara yaitu melalui media elektronik. 

eWOM adalah proses pertukaran informasi yang dinamis antar konsumen 

atau calon konsumen potensial mengenai produk, service, merk, atau 

perusahaan melalui internet (Ismagilova, dkk., 2017, h. 18). Komunikasi 

dalam eWOM sendiri bukanlah proses yang statis, melainkan proses yang 

dinamis di mana pertukaran pesan yang tersebar di dunia online terjadi 

secara spontan. 

Menurut Cheung dan Thadani (2010, dikutip dalam Ismagilova, 

dkk., 2017, h. 18), konsumen dapat menulis review dan opini mereka 

mengenai produk atau jasa dalam blog, SNS (Social Networking Sites), 

forum diskusi, dan website review. Meskipun konsumen tidak pernah 

bertemu langsung di dunia nyata, namun kehadiran internet memfasilitasi 

mereka untuk saling bertukar informasi dan memberikan opininya 

mengenai pengalaman terhadap suatu produk ataupun jasa. 
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2.2.8 Foodie 

Sebagai bagian dari gaya hidup, kuliner dinilai sangat penting dan 

tidak dapat dipisahkan dari kehidupan manusia sehari-hari. Keberadaan 

kuliner sendiri merupakan produk dari sosial dan budaya yang memegang 

peranan penting dalam bersosialisasi. Cairns, Johnston, dan Bauman 

(2010, h. 591) menyebutkan bahwa sebuah budaya baru telah berkembang 

di mana konsumen menjadikan makanan sebagai aspek penting untuk 

identitas mereka. Cairns, Johnston, dan Bauman (2010, h. 593) juga 

mendefiniskan foodie sebagai orang yang memiliki minat untuk belajar 

tentang makanan. Dalam hal ini, foodie dikategorikan sebagai non-

profesional di arena gastronomis namun memiliki ketertarikan mendalam 

untuk menjadikan diri mereka sebagai seorang yang ahli dalam makanan. 

Baumann dan Johnston (2009, h. 62) melihat foodie sebagai 

fenomena yang dipengaruhi oleh: acara televisi, koki selebriti, dan obsesi 

dengan kegiatan kuliner. Dengan internet dan media sosial, komunitas 

foodie menjadi dapat lebih mudah untuk saling bersosialisasi. Berbagai 

platform media sosial yang tersedia telah memfasilitasi foodie untuk 

bertemu dan berdiskusi satu sama lain. Konsep berbagi foto melalui 

platform media sosial sangat penting dalam budaya makanan (misalnya 

Instagram, Pinterest). Lane (2014, dikutip dalam Vásquez dan Chik, 2015, 

h. 233) mengatakan bahwa motivasi foodie ingin berbagi informasi seputar 

kuliner merupakan bentuk dari apresiasi dan menghidupkan kembali 

pengalaman mereka. Ulasan yang ditulis foodie dalam restaurant finder 
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service dan media sosial dapat menjadi wadah untuk menunjukkan 

keahlian mereka dalam dunia kuliner.  
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2.3 Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Post Positivisme 

Kehadiran fitur sosial 

berupa Online Review pada 

Aplikasi Zomato Indonesia 

 Foodie berbagi pengalaman kuliner 

melalui Aplikasi Zomato Indonesia 

 Foodies Reviews for Restaurant: 

-Positive Review 

-Negative Review 

 Ratings 

 Share photos of food 

 Manfaat pada perilaku foodie yang 

melakukan review, rating, dan share 

foto. 

Metode: 

- Studi Kasus 

- Kualitatif 

- Deskriptif 

 Teori: CMC 

 Konsep: 

- New Media 

- Media Sosial 

- User Generated Content 

- Restaurant Finder Service 

- Online Review 

- eWOM 

- Foodie 

Wadah untuk mendapatkan dan mengirimkan informasi kuliner  

 Penggunaan Online Review pada 

Restaurant Finder Service oleh Kalangan 

Foodie 
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