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Abstract

This study aims to explore how Electronic Word of Mouth (e-WOM) on TikTok influencer content and consumer reviews
shapes brand credibility, brand trust, and consumer loyalty toward Rocabana Café Kediri.This research employed a
qualitative approach using netnography. Data were collected from TikTok content, consumer comments, engagement
activities, and digital interactions related to Rocabana Café. Data selection was conducted using the 5R approach
(Relevancy, Recency, Reliability, Representativeness, and Richness) and analyzed using Qualitative Content Analysis
(QCA) and thematic analysis.The findings indicate that positive e-WOM acts as the initial driver of consumer perception
formation. Brand credibility emerges through consistency between digital representations and actual experiences. Brand
trust develops from repeated positive experiences, while consumer loyalty is reflected in repurchase intentions, emotional
attachment, and voluntary recommendations. This study extends e-WOM literature by applying a netnographic perspective to
understand the social meaning behind digital interactions within a local café context.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana Electronic Word of Mouth (e-WOM) pada konten TikTok influencer
dan ulasan konsumen membentuk kredibilitas merek, brand trust, dan loyalitas konsumen terhadap Kafe Rocabana Kediri.
Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode netnografi. Data diperoleh dari konten TikTok, komentar
konsumen, aktivitas engagement, dan interaksi digital yang berkaitan dengan Kafe Rocabana. Seleksi data dilakukan
menggunakan pendekatan 5R (Relevancy, Recency, Reliability, Representativeness, dan Richness). Analisis data
menggunakan Qualitative Content Analysis (QCA) dan analisis tematik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-WOM positif
menjadi faktor awal pembentukan persepsi konsumen terhadap merek. Kredibilitas merek terbentuk melalui kesesuaian
antara representasi digital dan pengalaman aktual konsumen. Brand trust berkembang melalui pengalaman positif yang
konsisten, sedangkan loyalitas konsumen tercermin melalui pembelian ulang, keterikatan emosional, dan rekomendasi
sukarela kepada konsumen lain. Kebaruan penelitian terletak pada penggunaan pendekatan netnografi untuk memahami
makna sosial di balik interaksi digital konsumen pada konteks kafe lokal.

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Influencer TikTok, Kredibilitas Merek, Kepercayaan Merek, Loyalitas
Konsumen

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara konsumen memperoleh informasi, berinteraksi, dan
mengambil keputusan pembelian. Media sosial tidak lagi hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi
telah berkembang menjadi ruang sosial yang memungkinkan individu berbagi pengalaman, membentuk opini,
serta memengaruhi perilaku konsumen lainnya. Dalam konteks pemasaran modern, perubahan ini melahirkan
fenomena electronic word of mouth (e-WOM), yaitu proses pertukaran informasi mengenai suatu produk atau
layanan melalui media digital yang dilakukan secara sukarela oleh konsumen. Berbeda dengan komunikasi
pemasaran tradisional yang berasal dari perusahaan, e-WOM dianggap lebih kredibel karena bersumber dari
pengalaman nyata pengguna dan dapat diakses oleh khalayak yang lebih luas [7].

Salah satu platform yang berperan besar dalam perkembangan e-WOM adalah TikTok. Platform berbasis
video pendek ini mengalami pertumbuhan yang sangat pesat dalam beberapa tahun terakhir dan menjadi salah
satu media sosial yang paling banyak digunakan oleh generasi muda. Karakteristik TikTok yang
menggabungkan unsur hiburan, informasi, dan interaksi sosial menjadikannya sarana yang efektif untuk
membentuk persepsi konsumen terhadap suatu merek [15]. Melalui sistem algoritma yang dimiliki, konten yang
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dianggap menarik dapat menyebar secara cepat kepada pengguna lain sehingga memungkinkan terbentuknya
opini publik dalam waktu yang relatif singkat. Kondisi tersebut menyebabkan TikTok tidak hanya dimanfaatkan
sebagai media hiburan, tetapi juga sebagai ruang pemasaran digital yang berpengaruh terhadap perilaku
konsumen.

Dalam praktiknya, penyebaran e-WOM di TikTok sering kali melibatkan peran influencer dan konsumen
sebagai produsen informasi. Influencer dapat memengaruhi audiens melalui ulasan, rekomendasi, maupun
pengalaman pribadi yang dibagikan dalam bentuk video. Di sisi lain, konsumen turut berpartisipasi melalui
komentar, tanggapan, dan berbagai bentuk interaksi lainnya. Kedekatan emosional dan persepsi autentisitas
yang dimiliki influencer mampu meningkatkan kepercayaan audiens terhadap informasi yang disampaikan [10].
Oleh karena itu, interaksi yang terjadi pada TikTok berpotensi membentuk persepsi mengenai kualitas,
kredibilitas, dan reputasi suatu merek.

Fenomena tersebut juga dapat ditemukan pada industri kuliner, khususnya usaha kafe yang semakin
berkembang di berbagai daerah. Persaingan yang semakin ketat mendorong pelaku usaha untuk memanfaatkan
media sosial sebagai sarana membangun hubungan dengan konsumen. Salah satu kafe yang aktif
memanfaatkan TikTok sebagai media komunikasi digital adalah Kafe Rocabana Kediri. Kafe ini dikenal melalui
berbagai konten yang menampilkan suasana tempat, produk makanan dan minuman, serta pengalaman
konsumen yang berkunjung. Aktivitas digital tersebut menghasilkan berbagai bentuk interaksi berupa komentar,
ulasan, rekomendasi, dan tanggapan yang secara tidak langsung membentuk e-WOM di lingkungan digital.

Keberadaan e-WOM menjadi penting karena tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga
berkontribusi dalam pembentukan kredibilitas merek dan kepercayaan konsumen. Kredibilitas merek mengacu
pada keyakinan konsumen bahwa suatu merek memiliki kemampuan dan integritas untuk memenuhi janji yang
disampaikan kepada konsumennya [7]. Ketika informasi yang diterima melalui media sosial sesuai dengan
pengalaman aktual yang diperoleh konsumen, maka tingkat kredibilitas merek akan meningkat. Kredibilitas yang
kuat selanjutnya berpotensi membangun brand frust, yaitu keyakinan konsumen bahwa merek mampu
memberikan kualitas dan manfaat secara konsisten dalam jangka panjang [1], [2].

Berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji hubungan antara e-WOM dan perilaku konsumen.
Hasanah dan Sudarwanto menemukan bahwa konten TikTok yang menampilkan pengalaman personal dan
autentik mampu mendorong perilaku pembelian impulsif pada Generasi Z [4]. Sementara itu, Maulinda et al.
menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui pembentukan citra merek
yang positif [11]. Penelitian lain mengungkapkan bahwa jumlah dan kredibilitas e-WOM berpengaruh terhadap
niat beli konsumen melalui mediasi brand image [14]. Hasil-hasil penelitian tersebut memperlihatkan bahwa e-
WOM memiliki peran yang signifikan dalam memengaruhi perilaku konsumen pada berbagai konteks bisnis.

Meskipun demikian, sebagian besar penelitian terdahulu masih didominasi oleh pendekatan kuantitatif
yang berfokus pada hubungan antarvariabel dan pengujian pengaruh secara statistik. Pendekatan tersebut
belum banyak menjelaskan bagaimana makna, pengalaman, dan interaksi sosial yang terjadi di media digital
berkontribusi dalam pembentukan kredibilitas merek, brand trust, dan loyalitas konsumen. Padahal, dalam
lingkungan media sosial, konsumen tidak hanya berperan sebagai penerima informasi, tetapi juga sebagai aktor
sosial yang secara aktif memproduksi, menafsirkan, dan menyebarkan makna melalui interaksi digital yang
mereka lakukan.

Berdasarkan kondisi tersebut, diperlukan pendekatan yang mampu memahami fenomena e-WOM secara
lebih mendalam dari perspektif pengalaman dan interaksi konsumen. Salah satu pendekatan yang relevan
adalah netnografi, yaitu metode penelitian kualitatif yang digunakan untuk mengamati perilaku dan interaksi
komunitas dalam lingkungan digital. Pendekatan ini memungkinkan peneliti memahami bagaimana pengalaman
konsumen dikonstruksi, dibagikan, dan dimaknai melalui aktivitas komunikasi yang terjadi di media sosial [8].

Penelitian ini memiliki kebaruan dibandingkan penelitian sebelumnya karena menggunakan pendekatan
netnografi untuk mengeksplorasi peran e-WOM pada konten TikTok influencer dan ulasan konsumen dalam
membentuk kredibilitas merek, brand trust, dan loyalitas konsumen. Selain itu, penelitian ini dilakukan pada
konteks usaha kuliner lokal, yaitu Kafe Rocabana Kediri, yang hingga saat ini masih relatif jarang dikaji dalam
penelitian pemasaran digital berbasis netnografi. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana interaksi digital yang terjadi di TikTok berkontribusi
terhadap pembentukan hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek [8], [9].
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METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode netnografi. Metode netnografi dipilih
karena memungkinkan peneliti memahami perilaku, interaksi, dan pengalaman konsumen yang terbentuk dalam
lingkungan digital secara alami. Netnografi merupakan adaptasi etnografi yang digunakan untuk mengkaiji
budaya dan komunitas yang berkembang melalui media daring [9]. Pendekatan ini dinilai relevan untuk
mengeksplorasi praktik electronic word of mouth (e-WOM) yang muncul pada platform media sosial, khususnya
TikTok.

Objek penelitian difokuskan pada aktivitas e-WOM yang berkaitan dengan Kafe Rocabana Kediri pada
platform TikTok. Data penelitian diperoleh dari berbagai bentuk interaksi digital yang muncul pada akun resmi
Rocabana, konten yang dibuat oleh influencer, serta unggahan pengguna yang membahas pengalaman
konsumsi di kafe tersebut. Interaksi yang diamati meliputi komentar, tanggapan pengguna, ulasan, jumlah
keterlibatan (engagement), dan bentuk komunikasi digital lainnya yang berkaitan dengan persepsi konsumen
terhadap merek.

Sumber data dalam penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh melalui
observasi partisipatif pasif terhadap aktivitas pengguna TikTok yang berinteraksi dengan konten terkait
Rocabana. Sementara itu, data sekunder diperoleh dari artikel ilmiah, buku referensi, laporan penelitian
terdahulu, serta dokumen digital yang relevan dengan topik penelitian. Penggunaan berbagai sumber data
dilakukan untuk memperkaya pemahaman terhadap fenomena yang diteliti sekaligus meningkatkan kedalaman
analisis.

Pengumpulan data dilakukan melalui teknik observasi daring (online observation) dan dokumentasi
digital. Peneliti mengamati konten TikTok yang berkaitan dengan Rocabana secara berulang untuk
mengidentifikasi pola komunikasi yang muncul dalam interaksi pengguna. Seluruh data yang terkumpul
kemudian didokumentasikan dalam bentuk tangkapan layar, catatan observasi, serta transkrip komentar yang
dianggap relevan dengan fokus penelitian. Proses pengumpulan data dilakukan selama periode Januari hingga
Mei 2026 untuk memperoleh gambaran yang representatif mengenai dinamika e-WOM yang berkembang dalam
komunitas digital pengguna TikTok.

Sebelum dianalisis, seluruh data terlebih dahulu melalui proses seleksi menggunakan pendekatan 5R
yang terdiri atas relevancy, recency, reliability, representativeness, dan richness sebagaimana dikemukakan oleh
Kozinets [9]. Kriteria relevancy digunakan untuk memastikan bahwa data berkaitan langsung dengan fokus
penelitian. Kriteria recency digunakan untuk memilih data yang masih mencerminkan kondisi aktual. Kriteria
reliability diterapkan dengan mempertimbangkan kredibilitas akun maupun kejelasan konteks interaksi. Kriteria
representativeness digunakan untuk memastikan data mampu menggambarkan pola interaksi yang umum terjadi
dalam komunitas digital. Sementara itu, kriteria richness digunakan untuk memilih data yang memiliki informasi
mendalam dan memungkinkan interpretasi yang lebih komprehensif.

Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan Qualitative Content Analysis (QCA) yang dipadukan
dengan analisis tematik. Tahap pertama diawali dengan proses familiarisasi data melalui pembacaan berulang
terhadap komentar, ulasan, dan interaksi pengguna. Tahap berikutnya dilakukan proses open coding untuk
mengidentifikasi unit-unit makna yang relevan dengan fokus penelitian. Kode-kode yang memiliki kesamaan
makna kemudian dikelompokkan ke dalam kategori yang lebih luas. Selanjutnya, kategori tersebut dianalisis
untuk menemukan tema-tema utama yang menjelaskan hubungan antara e-WOM, kredibilitas merek, brand
frust, dan loyalitas konsumen. Tahap akhir dilakukan interpretasi terhadap tema yang ditemukan dengan
mengaitkannya pada teori dan hasil penelitian terdahulu. Proses analisis ini mengacu pada tahapan Qualitative
Content Analysis yang dikemukakan oleh Schreier [13].

Keabsahan data dijaga melalui teknik triangulasi sumber dan audit trail. Triangulasi sumber dilakukan
dengan membandingkan informasi yang diperoleh dari berbagai jenis konten, akun pengguna, dan bentuk
interaksi digital yang berbeda. Sementara itu, audit trail dilakukan dengan mendokumentasikan seluruh proses
pengumpulan, seleksi, dan analisis data secara sistematis sehingga proses penelitian dapat ditelusuri kembali.
Langkah tersebut dilakukan untuk meningkatkan kredibilitas dan keterpercayaan hasil penelitian [3], [9].

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Melalui pendekatan netnografi, penelitian ini menempatkan ruang komentar TikTok sebagai komunitas
digital yang memperlihatkan interaksi sosial antara konsumen, calon konsumen, kreator konten, dan pihak
merek. Interaksi tersebut menghasilkan berbagai bentuk narasi yang mencerminkan proses pembentukan
electronic word of mouth (e-WOM), kredibilitas merek, brand trust, hingga loyalitas konsumen. Data yang
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dianalisis tidak hanya berfokus pada isi komentar secara tekstual, tetapi juga memperhatikan konteks
kemunculan komentar, relasi antar pengguna, serta makna yang terkandung di balik ekspresi digital yang
ditampilkan [9].

Sebelum dilakukan analisis, seluruh data terlebih dahulu melalui proses seleksi menggunakan
pendekatan 5R yang terdiri atas relevancy, recency, reliability, representativeness, dan richness. Pendekatan ini
digunakan untuk memastikan bahwa komentar yang dianalisis benar-benar memiliki keterkaitan dengan fokus
penelitian, berasal dari interaksi yang aktual, dapat dipercaya sebagai pengalaman konsumen, mewakili variasi
perspektif pengguna, serta mengandung kekayaan makna yang memungkinkan dilakukan interpretasi secara
mendalam [3], [13].

Berdasarkan hasil observasi digital yang dilakukan pada akun TikTok Rocabana dan beberapa unggahan
yang memperoleh tingkat keterlibatan audiens tinggi, peneliti menetapkan sembilan akun pengguna sebagai
informan digital utama. Informan tersebut dipilih karena menghasilkan komentar yang mengandung pengalaman
konsumsi, evaluasi produk, rekomendasi, kepercayaan terhadap merek, maupun indikasi loyalitas yang relevan
dengan tujuan penelitian [9].

Hasil Analisis Relevancy, Recency, Reliability, Representativeness, dan Richness (5) R dan Qualitative
Content Analysis (QCA)

Tabel 1. Hasil Seleksi Data Menggunakan Pendekatan 5R
Kriteria Implementasi dalam Penelitian Contoh Data

Relevancy Komentar  berkaitan  dengan "Sumpah ini donatnya enak banget"
pengalaman konsumsi, kualitas

produk, suasana kafe,
rekomendasi, atau  pembelian
ulang

Recency  Komentar berasal dari periode Komentar pada unggahan selama
observasi penelitian dan masih periode 6 bulan penelitian
relevan dengan kondisi terkini

Reliability = Komentar menunjukkan  "Aku hampir selalu beli Bingsoo kalau
pengalaman nyata dan bukan ke sini".
spam, promosi, atau komentar
tidak relevan

Represent Komentar mewakili variasi  Konsumen aktual, potensial, dan loyal

ativeness  pengalaman dan perspektif
pengguna

Richness  Komentar mengandung informasi Komentar yang menjelaskan
yang cukup untuk dianalisis secara  pengalaman, alasan, dan penilaian
mendalam

Sumber: diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan proses seleksi tersebut, sebagian komentar dieliminasi karena hanya berisi emoji, tag akun
lain, atau ungkapan singkat tanpa konteks. Sebaliknya, komentar yang memuat pengalaman aktual, evaluasi
produk, rekomendasi, dan indikasi loyalitas dipertahankan sebagai data utama penelitian. Menurut Schreier,
proses seleksi data merupakan tahap penting dalam Qualitative Content Analysis (QCA) untuk memastikan
bahwa data yang dianalisis benar-benar relevan dengan tujuan penelitian [13]. Melalui penerapan pendekatan
5R, diperoleh sembilan informan digital utama yang dinilai paling representatif dalam menggambarkan proses
pembentukan e-WOM, kredibilitas merek, brand trust, dan loyalitas konsumen pada Kafe Rocabana.
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A SIMANIS

Tabel 2. Tabulasi Analisis Data Qualitative Content Analysis (QCA)

ID Nama Akun Komentar Utama Kode Kategori  Makna Interpretatif
TikTok Awal Tema
ID- @its.me B o e preferens Loyalitas Konsumen  memiliki
01 s 5 iy i produk, Konsume keterikatan terhadap
- Ll kepuasan n produk tertentu yang
Menyebut strawberry  berulang menjadi  indikator
cheesecake sebagai menu loyalitas afekif.
favorit
ID-  @kanakaatha €2 wccimme seisis ambi matcns cake, konsisten  Brand Kepercayaan muncul
02 riz ey S, manyaia coson 100 si, Trust karena pengalaman
”C” . kepastian konsumsi yang
Menyatakan rasa produk Kualitas berulang ,
selalu konsisten setiap kali menunjukkan kualitas
membel produk yang stabil.
ID- @danang.ojo iy R WA Y evaluasi  Kredibilit ~ Konsumen
03 wepisang et yajanglengkep - objektif, — as Merek  memberikan penilaian
Mengapresiasi kualitas  Pengala yang seimbang
Bingsoo namun mengeluhkan Man sehingga
varian tertentu sering habis ~ aktual meningkatkan
persepsi bahwa
ulasan yang
disampaikan bersifat
autentik dan dapat
dipercaya.
ID- @tiraayuwidy @ asivingsonya ocabana gada ot enakor pembelia Loyalitas  Menunjukkan loyalitas
04 i D n ulang, Konsume perilaku melalui
e U Y yebiasaa  n kunjungan dan
Mengaku  hampir  selalu pembelian berulang.
membeli  Bingsoo  setiap konsumsi
datang ke Rocabana
ID- @mbakabel @ kokiini sak minat buka cimatang apasaa keyakina  Brand Konten digital berhasil
masak aku kudu Kediri Mulu kalo pengen
05 pomel n awal, Trust membentuk
, S minat kepercayaan  awal
Menunjukkan kemgman untuk berkunju terﬁadag merek
datang setelah melihat konten ng meskipun  konsumen
Rocabana belum berkunjung
secara langsung.
ID-  @sipti @ crsswcomes o pomww puas, e-WOM Pengguna
06 n enak, menyebarkan
{7 Memberika rekomen pengalaman  positif
n rekomendasi positif ~ dasi yang dapat
terhadap produk dan suasana memengaruhi
persepsi  pengguna
lain terhadap kualitas
produk Rocabana.
ID- @yuplll 4 ;‘Qr’:nauahimdonatnyaenak bgt pls loveu kepuasan E-WOM Komentar
07 e o o tinggi, menunjukkan  bentuk
; e Promosi positive electronic
Menyampaikan ulasan positif sukarela word of mouth yang

mengenai kualitas produk

lahir secara organik
tanpa dorongan
perusahaan.
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ID Nama Akun Komentar Utama Kode Kategori  Makna Interpretatif
TikTok Awal Tema
ID- @dimssam fovoit b ke kualitas,  Kredibilit ~ Kredibilitas merek
08 e 2030 dapet pors by nilai as Merek  terbentuk karena
L - produk, konsumen  menilai
Menilai produk layak dengan rasionalit manfaat yang diterima
harga dan kualitas yang as sesuai dengan
diterima dan  memberikan ekspektasi dan biaya
evaluasi  rinci  mengenai yang dikeluarkan.
kualitas, harga, dan porsi
produk
ID- @elsa_n [ e U—— niat Loyalitas  Loyalitas berkembang
09 e b G — pembelia  Konsume melalui pengalaman
Menunjukkan niat membeli N ulang, n positi yang
kembali produk yang pernah Kepuasan mendorong
dicoba konsumen untuk
kembali  melakukan
pembelian.

Sumber: diolah oleh peneliti dari platform tiktok (2026)

Electronic Word of Mouth (e-WOM) pada TikTok

Hasil analisis menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) menjadi tema awal yang paling
banyak ditemukan dalam komunitas digital Rocabana. Tema ini ditandai oleh munculnya komentar-komentar
yang berisi rekomendasi, pujian, pengalaman konsumsi, serta ajakan kepada pengguna lain untuk mengunjungi
Rocabana. Komentar yang disampaikan oleh akun @sipti dan @yupiii memperlihatkan bagaimana konsumen
secara sukarela membagikan pengalaman mereka kepada pengguna lain tanpa adanya keterikatan formal
dengan pihak merek. Fenomena tersebut menunjukkan bahwa konsumen tidak lagi berperan sebagai penerima
informasi pemasaran, melainkan juga sebagai produsen informasi yang turut membentuk persepsi publik
terhadap suatu merek.

Dalam perspektif netnografi, aktivitas tersebut menunjukkan terbentuknya praktik pertukaran pengalaman
(experience sharing) yang menjadi karakteristik utama komunitas digital. Pengguna TikTok tidak hanya
memberikan ulasan mengenai produk, tetapi juga menyampaikan pengalaman emosional, suasana tempat,
hingga kesan terhadap pelayanan yang diterima. Interaksi semacam ini menciptakan ruang diskusi yang
memungkinkan calon konsumen memperoleh informasi dari sesama pengguna sebelum melakukan kunjungan.
Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan bentuk komunikasi antarkonsumen yang mampu memengaruhi
sikap dan perilaku konsumen lainnya karena dianggap lebih objektif dibandingkan informasi yang berasal dari
perusahaan [9].

Temuan penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar komentar positif yang muncul tidak hanya
berfokus pada produk makanan dan minuman, tetapi juga pada pengalaman keseluruhan yang diperoleh selama
berada di Rocabana. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen memandang pengalaman konsumsi sebagai
sesuatu yang layak dibagikan kepada komunitas digital. Kondisi tersebut sejalan dengan pandangan Kozinets
yang menjelaskan bahwa dalam komunitas daring, konsumen cenderung membangun identitas sosial melalui
aktivitas berbagi pengalaman dan rekomendasi kepada anggota komunitas lainnya [9].

Selain itu, keberadaan TikTok sebagai platform berbasis visual memperkuat penyebaran e-WOM karena
informasi tidak hanya disampaikan melalui teks, tetapi juga melalui video, audio, dan representasi visual yang
mampu membangun ekspektasi konsumen. Hine menjelaskan bahwa makna dalam ruang digital terbentuk
secara multimodal sehingga pengalaman yang dibagikan pengguna memiliki daya persuasi yang lebih kuat
dibandingkan komunikasi berbasis teks semata [6]. Oleh karena itu, e-WOM pada Rocabana dapat dipahami
sebagai proses sosial yang menjadi fondasi awal terbentuknya persepsi konsumen terhadap merek.
Pembentukan Kredibilitas Merek

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas merek terbentuk ketika konsumen menemukan
kesesuaian antara representasi yang ditampilkan dalam konten TikTok dengan pengalaman aktual yang mereka
rasakan setelah berkunjung ke Rocabana. Temuan ini terlihat pada komentar akun @danang.ojo dan
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@dimssam yang tidak hanya memberikan apresiasi terhadap kualitas produk, tetapi juga menyampaikan
evaluasi secara objektif terhadap pengalaman yang mereka peroleh.

Menariknya, konsumen tidak selalu memberikan komentar yang sepenuhnya positif. Beberapa komentar
menunjukkan adanya kritik terhadap aspek tertentu, seperti ketersediaan menu atau kondisi layanan pada waktu
tertentu. Namun demikian, keberadaan komentar yang bersifat seimbang justru memperkuat persepsi kredibilitas
merek karena konsumen menilai bahwa informasi yang beredar di TikTok mencerminkan pengalaman nyata
yang dialami pengguna. Dengan kata lain, kredibilitas tidak dibangun melalui pencitraan yang sempurna,
melainkan melalui kesesuaian antara ekspektasi dan realitas.

Temuan ini mendukung teori Erdem dan Swait yang menyatakan bahwa kredibilitas merek merupakan
kemampuan suatu merek dalam menyampaikan informasi yang dipercaya dan konsisten dari waktu ke waktu [2].
Dalam konteks penelitian ini, kredibilitas terbentuk ketika konsumen merasa bahwa produk, suasana kafe, dan
pengalaman yang ditampilkan dalam konten digital sesuai dengan kondisi yang mereka temukan secara
langsung.

Lebih lanjut, hasil penelitian memperlihatkan bahwa kredibilitas merek tidak hanya dipengaruhi oleh
kualitas produk, tetapi juga oleh konsistensi pengalaman secara keseluruhan. Konsumen mengevaluasi berbagai
elemen seperti suasana tempat, pelayanan karyawan, estetika ruangan, hingga kenyamanan fasilitas. Ketika
seluruh elemen tersebut sesuai dengan gambaran yang dibangun melalui media sosial, maka persepsi
kredibilitas akan semakin kuat. Dari perspektif netnografi, kondisi tersebut menunjukkan bahwa komunitas digital
berfungsi sebagai ruang validasi sosial (social validation space). Informasi yang diperoleh konsumen melalui
TikTok akan terus dibandingkan dengan pengalaman aktual yang mereka alami. Apabila keduanya menunjukkan
kesesuaian, maka konsumen akan mengembangkan keyakinan bahwa merek tersebut layak dipercaya.
Pembentukan Brand Trust

Berdasarkan hasil analisis, brand trust muncul sebagai konsekuensi dari kredibilitas merek yang telah
terbentuk sebelumnya. Komentar akun @kanakaathariz menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen
berkembang karena pengalaman konsumsi yang konsisten dari waktu ke waktu. Konsumen merasa yakin bahwa
produk yang mereka beli akan memberikan kualitas yang sama pada setiap kunjungan.

Kepercayaan yang muncul tidak hanya berkaitan dengan kualitas produk, tetapi juga mencakup
keyakinan terhadap kemampuan merek dalam memenuhi harapan konsumen secara berkelanjutan. Dalam
konteks ini, brand trust berkembang melalui akumulasi pengalaman positif yang dialami konsumen selama
berinteraksi dengan merek.

Menariknya, penelitian ini menemukan bahwa brand frust juga dapat terbentuk sebelum pengalaman
konsumsi terjadi. Hal tersebut terlihat pada komentar akun @mbakabel_ yang menunjukkan keinginan untuk
mengunjungi Rocabana setelah melihat konten yang beredar di TikTok. Temuan ini menunjukkan bahwa konten
digital mampu menciptakan kepercayaan awal (initial trust) melalui representasi visual dan narasi yang dianggap
autentik oleh pengguna.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Delgado-Ballester yang menjelaskan bahwa brand trust merupakan
harapan konsumen terhadap reliabilitas dan integritas suatu merek [1]. Semakin tinggi persepsi konsumen
terhadap konsistensi dan kejujuran merek, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan yang terbentuk. Dalam
konteks komunitas digital TikTok, brand trust berkembang melalui kombinasi antara pengalaman langsung dan
pengalaman tidak langsung. Pengalaman langsung diperoleh melalui konsumsi produk, sedangkan pengalaman
tidak langsung diperoleh melalui observasi terhadap pengalaman konsumen lain. Kombinasi kedua sumber
pengalaman tersebut menjadi mekanisme penting dalam pembentukan kepercayaan terhadap Rocabana.
Pembentukan Loyalitas Konsumen

Tema loyalitas konsumen menjadi tema yang paling dominan dalam penelitian ini. Hal tersebut terlihat
dari banyaknya komentar yang menunjukkan preferensi terhadap produk tertentu, kebiasaan melakukan
kunjungan ulang, serta keinginan untuk terus mengonsumsi produk yang sama di masa mendatang. Komentar
yang disampaikan oleh akun @its.me, @tiraayuwidy, dan @elsa_n menunjukkan bahwa hubungan antara
konsumen dan merek telah berkembang melampaui sekadar kepuasan fungsional.

Loyalitas yang ditemukan dalam penelitian ini memiliki karakteristik afektif dan perilaku. Loyalitas afektif
ditunjukkan melalui adanya keterikatan emosional terhadap produk maupun suasana kafe. Sementara itu,
loyalitas perilaku ditunjukkan melalui pembelian ulang, kunjungan berulang, serta rekomendasi yang diberikan
kepada konsumen lain.

Menurut Oliver, loyalitas merupakan komitmen mendalam untuk melakukan pembelian ulang secara
konsisten terhadap produk atau jasa yang disukai meskipun terdapat berbagai alternatif yang tersedia di pasar
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[12]. Temuan penelitian menunjukkan bahwa loyalitas konsumen pada Rocabana tidak hanya dipengaruhi oleh
kualitas produk, tetapi juga oleh pengalaman sosial dan emosional yang diperoleh selama berinteraksi dengan
merek.

Dari perspektif netnografi, loyalitas dapat dipahami sebagai hasil akhir dari proses interaksi yang
berlangsung secara terus-menerus dalam komunitas digital. Konsumen yang merasa puas kemudian
membangun kepercayaan terhadap merek, dan kepercayaan tersebut berkembang menjadi keterikatan yang
mendorong mereka untuk tetap mempertahankan hubungan dengan merek dalam jangka panjang. Selain itu,
konsumen yang loyal juga cenderung menjadi penyebar e-WOM positif yang berkontribusi terhadap
pertumbuhan komunitas digital Rocabana.

Dengan demikian, loyalitas konsumen dalam penelitian ini bukan hanya hasil dari pengalaman konsumsi
yang memuaskan, tetapi juga merupakan hasil dari proses sosial yang terbentuk melalui interaksi digital,
kredibilitas merek, dan kepercayaan yang berkembang secara berkelanjutan.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana electronic word of mouth (e-WOM) pada TikTok
berperan dalam membentuk kredibilitas merek, brand trust, dan loyalitas konsumen pada Kafe Rocabana.
Berdasarkan hasil analisis netnografi terhadap interaksi yang terjadi dalam komunitas digital TikTok, diperoleh
empat tema utama yang menjelaskan proses pembentukan persepsi konsumen terhadap merek.

Tema pertama menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) menjadi sumber informasi awal
yang membentuk persepsi konsumen terhadap Kafe Rocabana. Komentar, rekomendasi, dan pengalaman yang
dibagikan pengguna TikTok berfungsi sebagai referensi bagi calon konsumen dalam menilai kualitas produk
maupun pengalaman yang ditawarkan oleh kafe.

Tema kedua menunjukkan bahwa kredibilitas merek terbentuk melalui kesesuaian antara representasi
digital yang ditampilkan dalam konten TikTok dengan pengalaman aktual yang diterima konsumen. Konsumen
tidak hanya menerima informasi secara pasif, tetapi juga melakukan validasi terhadap pengalaman yang mereka
rasakan setelah berkunjung. Semakin tinggi tingkat kesesuaian tersebut, semakin kuat persepsi kredibilitas
merek yang terbentuk.

Tema ketiga menunjukkan bahwa brand trust berkembang melalui pengalaman konsumsi yang konsisten
dan melalui paparan konten digital yang dianggap autentik. Kepercayaan konsumen muncul ketika mereka
meyakini bahwa merek mampu memberikan kualitas produk dan pengalaman yang dapat diandalkan secara
berkelanjutan.

Tema keempat menunjukkan bahwa loyalitas konsumen merupakan hasil akhir dari proses pembentukan
persepsi yang berlangsung dalam komunitas digital. Loyalitas tidak hanya tercermin melalui pembelian ulang
dan kunjungan berulang, tetapi juga melalui keterikatan emosional terhadap merek serta kesediaan konsumen
untuk merekomendasikan Rocabana kepada pengguna lain.

Secara keseluruhan, penelitian ini menemukan bahwa hubungan antara electronic word of mouth,
kredibilitas merek, brand trust, dan loyalitas konsumen membentuk suatu proses yang saling berkesinambungan.
Electronic word of mouth berperan sebagai pemicu awal, kredibilitas merek berfungsi sebagai mekanisme
validasi, brand trust menjadi fondasi hubungan konsumen dengan merek, dan loyalitas konsumen merupakan
hasil akhir dari keseluruhan proses tersebut. Temuan ini memperlihatkan bahwa komunitas digital TikTok
memiliki peran strategis dalam membentuk hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek pada industri
kafe.
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