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MOTTO 

 
 

Komunikasi dalam hubungan manusia adalah kunci kesuksesan 

pribadi dan karier 

 -Paul J. Meyer- 

 

“Tiga hal yang penting dalam kehidupan manusia adalah: 

Pertama, berbuat baiklah. Kedua, berbuat baiklah. Ketga, 

berbuat baiklah.”  

-Henry James- 

 

“Jika kamu tidak menyukai sesuatu, ubahlah. Jika kamu tidak 

bisa mengubahnya, ubahlah sikapmu. Jangan protes” 

-Maya Angelou- 

 

“Kecepatan memang baik, tetapi ketepatan adalah segalanya” 

-Wyatt Earp- 
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ABSTRACT 

 

 

Social media currently have the function not only to communicate, but 

could also be use for marketing. Social media can be a container for the consumer 

to find information about a company or product sold. Consumers who feel the 

satisfaction of product consumed will write positive things from the product and 

upload on account of social media, as well as the opposite (electronic word-of-

mouth communication). Terms of the program done by the consumer D'Gejrot 

Kemek’s. D'Gejrot Kemek’s consumers often upload photos or comments on 

Social Media Instagram, so is able to increase by 50% the number of consumers 

who come. Some of these comments are certainly persuasive. However, often 

found a message that is not persuasive, even not relate to D'Gejrot Kemek. 

This research is Qualitative research with the method of analysis of 

content. This method is use to describe the contents of the upload consumers 

through persuasive Instagram period June-September 2015. This persuasive 

messages to describe based on the terms and structure of persuasive messages. 

Conclusion of this research explain that the messages which uploaded on 

Instagram contain positive persuasive messages by using the structure of the 

message one side. 

 

 

Keywords: EWOM, social media, content of analysis. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. LATAR BELAKANG MASALAH 

Maraknya penggunaan gadget saat ini, membuat aktifitas melalui gadget 

lebih sering dilakukan. Bukan hanya sebagai media komunikasi, tapi gadget bisa 

digunakan sebagai media untuk mencari informasi, hiburan, maupun media dalam 

aktifitas jual-beli. Salah satu aktifitas komunikasi yang bisa dilakukan melalui 

gadget adalah komunikasi melalui sosial media. Sosial media saat ini bukan hanya 

digunakan untuk komunikasi saja, tapi juga sebagai media pemasaran. Dalam hal 

pemasaran, sosial media bisa menjadi wadah bagi konsumen untuk mencari 

informasi mengenai sebuah perusahaan atau produk yang dijual. Sosial media 

memiliki content yang kuat sebagai referensi konsumen dalam mendapatkan 

informasi sebuah produk. 

Konsumen yang merasa puas terhadap produk akan menulis hal-hal positif 

dan mengunggah pada akun sosial media yang dimiliki. Tetapi sebaliknya, jika 

konsumen merasa tidak puas, konsumen akan menulis hal-hal negatif sehingga 

dapat mempengaruhi orang lain yang membacanya. Aktifitas konsumen dalam 

menyampaikan opini tentang produk, jasa maupun perusahaan melalui internet 

dalam hal ini melalui sosial media disebut sebagai aktifitas Electronic Word-of-

Mouth atau pemasaran dari mulut kemulut melalui media elektronik. 

Saat ini, banyak konsumen sering menyampaikan opini tentang suatu 

produk yang sudah dikonsumsi melalui sosial media. Tidak jarang, konsumen 
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memposting foto dari produk yang dikonsumsi dengan menyebut merk disertai 

komentar tentang produk tersebut. Panjang maupun singkatnya komentar tidak 

menjamin pesan tersebut dapat mempersuasi khalayak sasaran. Informasi yang 

tidak berhubungan dengan produk, sering juga didapat dalam postingan 

konsumen. Hal ini juga ditemukan dalam postingan pesan konsumen di salah 

salah satu tempat makan di Yogyakarta, yaitu D’Gejrot Kemek. 

D’Gejrot Kemek merupakan tempat makan di kota Yogyakarta, yang 

didirikan pada tahun 2010. D’Gejrot Kemek sebagai pelopor ayam gejrot 

mengkolaborasikan bumbu rempah Sunda dan Betawi sebagai daya tarik. Untuk 

memasarkan produk, D’Gejrot Kemek aktif melakukan promosi, salah satunya 

melalui sosial media. Sosial media yang digunakan D’Gejrot Kemek, antara lain 

Twitter (@dgejrot), Facebook (D’gejrot Kemek), Instagram (dgejrot), dan Path 

(D’Gejrot Kemek). Sosial media ini bukan hanya digunakan sebagai media 

promosi saja, tapi juga sebagai media komunikasi yang dapat dilakukan oleh 

sesama konsumen, maupun konsumen dengan pihak D’Gejrot Kemek. 

Word-of-Mouth communication yang disampaikan konsumen D’Gejrot 

Kemek, menggunakan pesan-pesan yang bersifat persuasif. Konsumen D’Gejrot 

Kemek yang sebagian besar merupakan Mahasiswa sering memposting foto 

makanan atau minuman dengan komentar yang bisa membuat khalayak tertarik 

untuk datang ke D’Gejrot Kemek. Berdasarkan pernyataan Owner D’Gejrot 

Kemek, aktifitas konsumen ini mampu meningkatkan hampir 50% jumlah 

konsumen yang datang ke D’Gejrot Kemek. Meski demikian, tidak sedikit pesan 

yang diposting hanya mengenai informasi produk maupun kalimat singkat tanpa 
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menggunakan kalimat persuasif, bahkan kalimat yang tidak berhubungan dengan 

D’Gejrot Kemek. 

Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk meneliti “Pesan 

persuasif seperti apa yang digunakan konsumen D’Gejrot Kemek melalui 

Electronic word-of-mouth communication dalam akun sosial media”. Fokus 

sosial media yang akan digunakan yaitu Sosial Media Instagram. Alasan peneliti 

selain karena D’Gejrot Kemek lebih aktif dalam Sosial Media Instagram, jumlah 

follower Instagram D’Gejrot Kemek lebih banyak jika dibandingkan dengan akun 

lain, yaitu 2.595 follower (Diakses pada 10/12/15, pukul 06:27 WIB melalui 

Instagram). Beberapa postingan dalam sosial media lain yang digunakan, juga 

merupakan terusan dari postingan Instagram. Selain itu, salah satu kelebihan 

Instagram adalah memberikan kebebasan pengguna untuk memposting foto 

dengan tulisan tanpa batas minimal karakter. Selain dari pembatasan sosial media 

yang digunakan, alasan peneliti memilih D’Gejrot Kemek karena D’Gejrot 

Kemek merupakan salah satu tempat makan yang aktif melakukan promosi 

melalui sosial media. Konsumen yang sudah datang ke D’Gejrot Kemek juga 

sering memposting pesan mengenai D’Gejrot Kemek di Instagram. 

 

B. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti merumuskan permasalahan 

yaitu, “Bagaimana Analisis Isi Deskriptif Penggunaan Pesan Persuasif Akun 

@dgejrot pada Konsumen di Instagram Periode Juni-September 2015?” 
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C. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 

1. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui 

penggunaan pesan persuasif akun @dgejrot pada konsumen di Instagram 

periode Juni-September 2015. 

2. Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan keilmuan 

peneliti dalam mengetahui pesan persuasif yang digunakan konsumen 

D’Gejrot Kemek melalui electronic word-of-mouth communication 

dalam Sosial Media. 

b. Manfaat Akademis 

Secara akademis, manfaat yang bisa didapatkan dari penelitian 

ini yaitu sebagai informasi, pengembangan ilmu dan referensi bagi 

penelitian selanjutnya, terutama yang berhubungan dengan 

penggunaan komunikasi persuasif dan electronic word-of-mouth 

communication dalam Sosial Media. 

 

D. TINJAUAN PUSTAKA 

Sebelum peneliti memaparkan analisis dalam penelitian ini, sebelumnya 

sudah ada beberapa literatur penelitian mengenai penggunaan pesan dalam sosial 

media sebagai perbandingan dan bahan referensi. Peneliti membandingkan hasil 

penelitian satu dengan yang lainnya, diantaranya: 
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Pertama, Skripsi yang ditulis Maria Mega Chintia Ayu Pertiwi, mahasiswi 

Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 

Universitas Atma Jaya Yogyakarta, dengan judul “Budaya Populer dan Pesan 

Persuasif Majalah Perempuan (Analisis Isi Kualitatif Pesan Persuasif Ditinjau 

dari Konsep Budaya Populer dalam Rubrik Rupa-rupa, Majalah Femina edisi 

Januari-Desember 2012). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui isi pesan 

persuasif ditinjau dari konsep budaya populer yang terdapat pada rubrik Rupa-

rupa, Majalah Femina edisi Januari-Desember 2012. Menggunakan metode 

analisis isi pesan persuasif, peneliti mengambil enam artikel dalam rubrik Rupa-

rupa Majalah Femina edisi Januari-Desember 2012 sebagai objek penelitiannya. 

Dari penelitian yang dilakukan, peneliti menyimpulkan bahwa majalah Femina 

dalam rubrik Rupa-rupa secara umum menunjukkan bahwa isi dari artikel-

artikelnya menggunakan pesan persuasif dan menggunakan dua metode yakni Pay 

off Idea (mempengaruhi pembaca dengan memberikan harapan-harapan baik atau 

mengiming-imingi hal yang baik) dan Fear Arrousing (mempengaruhi pembaca 

dengan menakut-nakuti atau menggambarkan konsekuensi buruk). Dalam konsep 

budaya populer sebagai perspektif penelitian yang digunakan, isi dari artikel-

artikel tersebut cenderung mempersuasif para pembaca perempuan untuk 

mengkonsumsi produk-produk yang ditawarkan. 

Persamaan antara penelitian diatas dengan penelitian yang akan dilakukan 

adalah sama-sama menganalisis pesan persuasif. Sedangkan perbedaan antara 

penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan terletak dari media yang 

digunakan sebagai obyek penelitian. Pada penelitian diatas, media yang 
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digunakan sebagai obyek penelitian adalah media massa cetak (Majalah), 

sedangkan media yang digunakan dalam penelitian yang akan dilakukan adalah 

media jejaring sosial.  

Kedua, skripsi yang ditulis oleh Martutik, Mahasiswi Jurusan Sastra 

Indonesia Fakultas Sastra Universitas Negeri Malang, dengan judul “Isi Pesan 

Persuasif Dalam Advertorial Media Massa Cetak”. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pesan-pesan persuasif dalam iklan advertorial media massa cetak. 

Model analisis yang digunakan adalah model Fairclough dengan tahap (a) 

Deskripsi, (b) Interpretasi, dan (c) Eksplanasi. Dengan menggunakan analisis 

wacana mengenai isi pesan persuasif dalam beberapa media cetak, yaitu surat 

kabar Kompas, Republika, Jawa Pos, dan Media Indonesia, peneliti 

menyimpulkan bahwa isi pesan persuasif dalam iklan Advertorial berdasarkan 

Pengungkapan isi pesan keunggulan produk, Janji pemenuhan kebutuhan, Status 

fakta, dan Status opini digunakan sebagai pembentuk citra positif produk. 

Persamaan antara penelitian diatas dengan penelitian yang akan dilakukan 

adalah sama-sama menganalisis pesan persuasif. Sedangkan perbedaan antara 

penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan terletak dari media yang 

diteliti. Pada penelitian ini, media penelitian yang digunakan adalah media cetak 

(surat kabar), sedangkan pada penelitian yang akan dilakukan, media penelitian 

yang digunakan adalah sosial media. 

Ketiga, tesis yang ditulis oleh Trisna Pradita Putra, Mahasiswa Pasca 

Sarjana Program Studi Magister Manajemen Universitas Atma Jaya Yogyakarta, 

dengan judul “Analisis Isi Pesan Electronic Word-Of-Mouth Mengenai Produk 
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Telepon Seluler dalam Forum Diskusi Online Kaskus”. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengindentifikasi apa saja isi pesan Electronic Word-Of-Mouth (e-WOM) 

mengenai ponsel dalam forum diskusi Online Kaskus. Penelitian ini merupakan 

analisis isi Kualitatif yang bersifat deskriptif eksploratif. Dari penelitian yang 

dilakukan, peneliti menyimpulkan bahwa komunikasi e-WOM memuat informasi 

penting yang dapat dimanfaatkan untuk kepentingan pemasaran dan konsumsi 

produk. Kelompok informasi e-WOM yang dapat dimanfaatkan antara lain 

informasi dan opini pembelian, informasi dan opini produk, serta informasi 

penggunaan produk. 

Persamaan antara penelitian diatas dengan penelitian yang akan dilakukan 

yaitu sama-sama melakukan penelitian terhadap Isi Pesan Electronic Word Of 

Mouth dalam Sosial Media. Namun, perbedaan penelitian ini dengan penelitian 

yang akan dilakukan terletak pada Sosial media yang digunakan. Pada penelitian 

ini, sosial media yang digunakan adalah Forum Diskusi Online Kaskus. 

Sedangkan pada penelitian yang akan dilakukan, sosial media yang digunakan 

adalah Instagram. 

 

E. LANDASAN TEORI 

1. Komunikasi 

Komunikasi merupakan kegiatan yang tidak bisa lepas dari 

kehidupan manusia. Beberapa ahli mengemukakan pengertian dari 

komunikasi. Menurut Effendy (2008:5), secara pradigmatis komunikasi 

merupakan proses penyampaian suatu pesan oleh seseorang kepada orang 
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lain untuk memberi tahu atau untuk mengubah sikap, pendapat, atau 

perilaku, baik langsung secara lisan, maupun tidak langsung melalui 

media. Ditinjau dari segi penyampai pernyataan, komunikasi ada yang 

bertujuan bersifat informatif dan persuasif. Komunikasi persuasif lebih 

sulit daripada komunikasi informatif, karena memang tidak mudah untuk 

mengubah sikap, pendapat, atau perilaku seseorang atau sejumlah orang. 

Devito mengatakan (2011:24), komunikasi merupakan suatu 

aktivitas yang mengacu pada tindakan, oleh satu orang atau lebih yang 

mengirim dan menerima pesan yang terdistorsi oleh gangguan (noise), 

terjadi dalam suatu konteks tertentu, mempunyai pengaruh tertentu dan ada 

kesempatan untuk melakukan umpan balik. Tujuan dari komunikasi 

menurut De Vito, ada empat (2011:30-32) yaitu: 

a. Menemukan 

Menemukan maksudnya adalah mengenai penemuan diri 

(personal discover). Berkomunikasi berarti belajar mengenai diri 

sendiri dan juga orang lain. Persepsi diri sebagian besar dihasilkan dari 

apa yang telah dipelajari tentang diri sendiri dan orang lain selama 

komunikasi, khususnya dalam perjumpaan-perjumpaan antar pribadi. 

b. Untuk Berhubungan 

Salah satu motivasi yang paling kuat dalam berkomunikasi 

adalah berhubungan dengan orang lain, membina dan memelihara 

hubungan dengan orang lain. Seseorang sering menghabiskan banyak 

waktu dan energi untuk membina dan memelihara hubungan sosial. 
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Mulai dari berkomunikasi secara langsung, atau melalui telepon hingga 

berinteraksi dengan mitra kerja. 

c. Untuk Meyakinkan 

Seringkali seseorang menghabiskan waktu untuk melakukan 

persuasi antar pribadi, baik sebagai sumber maupun penerima. Dalam 

perjumpaan antar pribadi sehari-hari, kita berusaha mengubah sikap dan 

perilaku orang lain. Misalnya dengan mencoba cara diet yang baru, 

membeli produk tertentu, membaca buku, dan lain-lain. 

d. Untuk Bermain 

Kita menggunakan banyak prilaku komunikasi untuk bermain 

dan menghibur diri. Misalnya ketika mendengarkan pelawak, 

pembicaraan, musik, dan film. Demikian pula, banyak dari perilaku 

komunikasi dirancang untuk menghibur orang lain. Misalnya dengan 

menceritakan lelucon, mengutarakan sesuatu yang baru, atau 

mengaitkan cerita-cerita yang menarik. Adakalanya hiburan ini 

merupakan tujuan akhir, tetapi adakalanya ini merupakan cara untuk 

mengikat perhatian orang lain sehingga kita dapat mencapai tujuan-

tujuan lain. 

2. Teknik Komunikasi 

Effendy memaparkan dalam bukunya Ilmu Komunikasi “Teori dan 

Praktek” (2011:8), ada empat macam tekhnik komunikasi, yakni 

komunikasi Informatif, Komunikasi Persuasif, Komunikasi 

Instruktif/Koersif, dan Hubungan manusiawi (human relation). 
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a. Komunikasi Informatif 

Komunikasi informatif merupakan proses penyampaian pesan 

oleh seseorang kepada orang lain untuk memberitahukan sesuatu tanpa 

mengharapkan efek apa-apa dari komunikan. Komunikasi yang 

dilakukan semata-mata hanya agar komunikan tahu saja. Jika kemudian 

efeknya ada, apakah itu positif atau negatif, komunikator tidak 

mempersoalkannya. Tetapi, sudah tentu efek yang diharapkan adalah 

efek positif. 

b. Komunikasi Instruktif/Koersif 

Komunikasi instruktif atau koersif adalah proses penyampaian 

pesan oleh seseorang kepada orang lain dengan ancaman atau sanksi 

untuk merubah sikap, opini atau tingkah laku. 

c. Komunikasi Persuasif 

Komunikasi persuasif adalah proses penyampaian pesan oleh 

seseorang kepada orang lain agar berubah sikapnya, opininya dan 

tingkah lakunya atas kesadaran sendiri. 

d. Hubungan Manusiawi 

Hubungan manusiawi atau human relation berisi kegiatan 

komunikatif-persuasif-sugestif dan kedua pihak merasa hatinya puas. 

Adapun komunikasi yang difokuskan dalam penelitian ini hanya 

tekhnik komunikasi persuasif. Karena dalam dunia pemasaran, salah satu 

tekhnik komunikasi yang seringkali digunakan adalah tekhnik komunikasi 
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persuasif dengan tujuan untuk mempengaruhi sikap, opini konsumen 

tehadap produk yang dipasarkan atau ditawarkan. 

3. Komunikasi Persuasif 

a. Definisi 

Ada beragam definisi komunikasi persuasif yang dikemukakan 

oleh para ahli. Menurut Kamus Ilmu Komunikasi (dalam 

Rakhmat,2008:14), komunikasi persuasif didefinisikan sebagai: 

“Proses mempengaruhi pendapat, sikap, dan tindakan 

orang dengan menggunakan manipulasi psikologis 

sehingga orang tersebut bertindak seperti atas kehendaknya 

sendiri” 

 

Selain itu menurut Mar’at (dalam Suryana dan Sumirat.2014:1.30), 

komunikasi persuasif merupakan kegiatan penyampaian suatu informasi 

atau masalah pada pihak lain dengan cara membujuk. 

Adapun tujuan komunikasi persuasif adalah untuk 

mempengaruhi sikap, pendapat, dan perilaku audiens. Mengubah 

pendapat, berkaitan dengan aspek kognitif, yaitu hal-hal yang berkaitan 

dengan aspek-aspek kepercayaan (believe), ide dan konsep. Sedangkan 

mengubah sikap, berkaitan dengan aspek afektif. Dalam aspek afektif 

tercakup kehidupan emosional audiens. Jadi, tujuan komunikasi 

persuasif dalam konteks ini adalah menggerakkan hati, menimbulkan 

perasaan tertentu, menyenangi, dan menyetujui terhadap ide yang 

dikemukakan (Sumirat dan Suryana,2014:1.28). 

Komunikasi persuasif memiliki unsur-unsur dalam proses 

komunikasi persuasif. Unsur-unsur tersebut berdasar tulisan Suryana 
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dan Sumirat dalam buku Komunikasi Persuasif (2014:2.25) antara lain 

Sumber (Persuader), Komunikan (Persuadee), Persepsi, Pesan 

Persuasif, Saluran Persuasif, Efek, dan Umpan Balik. Dalam penelitian 

ini, fokus penelitian hanya pada pesan persuasif sebagai obyek yang 

akan dianalisis. 

4. Pesan Persuasif 

a. Definisi 

Dalam komunikasi, pesan menjadi salah satu unsur penentu 

efektif tidaknya suatu tindak komunikasi. Bahkan, unsur pesan menjadi 

unsur utama, selain komunikator dan komunikan. Pesan 

(Jamiluddin,2005:1) berupa lambang atau tanda seperti kata-kata 

tertulis atau secara lisan, gambar, angka, gestura. Pesan bisa dikirimkan 

secara langsung dari pengirim ke penerima melalui penghubung fisik, 

atau mendeskripsikan pesan persuasif sebagai usaha sadar untuk 

mengubah pikiran dan tindakan dengan memanipulasi motif-motif 

kearah tujuan yang telah ditetapkan. Sedangkan menurut Little John, 

(dalam Jamiluddin,2005:5) pesan persuasif dipandang sebagai suatu 

usaha untuk mengubah pikiran dan tindakan dengan memanipulasi 

motif-motif kearah tujuan yang telah ditetapkan. 

b. Syarat Pesan Persuasif 

Menurut Crider (dalam Jamiluddin,2005:6), ada dua syarat yang 

harus diperhatikan dalam isi pesan persuasif. Pertama, Pesan haruslah 
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tidak bias. Agar pesan tidak  bias, setidaknya ada tiga hal yang harus 

dipenuhi, yaitu: 

1) Pesan yang disampaikan pada khalayak tidak mengandung atau 

berisi kebohongan. Penyampaian pesan hendaknya diberi 

penjelasan seperlunya yang tidak menyimpang dari fakta mengenai 

produk atau jasa yang akan dikomunikasikan. 

2) Pesan hendaknya berisi dua kepentingan sekaligus, yaitu 

kepentingan yang ingin disampaikan oleh penyampai (persuader) 

dan penerima (khalayak sasaran), atau dalam dunia perdagangan 

disebut produsen dan konsumen. Dua kepentingan disini 

hendaknya disajikan secara seimbang. Artinya, data melalui pesan 

yang disampaikan benar-benar menunjukkan perbandingan data 

yang seimbang, baik sisi positif maupun negatif. 

3) Dalam mengemas pesan persuasif tidak menggunakan unsur 

memaksa, baik paksaan psikologis maupun fisik. 

Kedua, Pesan harus memotivasi. Suatu pesan yang dirancang 

hendaklah dapat mendorong khalayak sasaran untuk dapat menentukan 

pilihan dan keinginannya sendiri. Menurut Perloff (2003:180), bukti 

merupakan salah satu dari isi pesan persuasif. Bukti disini merupakan 

pernyataan fakta yang berasal dari konsumen, isi pesan tidak diciptakan 

oleh produsen, dan opini dari konsumen mendukung pernyataan 

produsen. 
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Bukti disini terdiri dari pernyataan fakta, informasi kuantitatif 

(berupa angka-angka), pernyataan saksi, laporan narasi, dan testimoni, 

atau pendapat yang dikemukakan oleh orang lain (selain produsen). 

Penyampaian naratif lebih efektif ketika persuader ingin menggoyahkan 

khalayak yang tidak menyetujui pesan, sedangkan statistik lebih 

berpengaruh ketika persuader ingin mencoba untuk mempengaruhi 

kognisi atau keyakinan khalayak (Perloff.2003:184-184) 

Syarat pesan persuasif ini akan menjadi bagian dari unit analisis 

penelitian, yang digunakan untuk menganalisis pesan-pesan yang 

menjadi data utama dalam penelitian ini. 

c. Struktur Pesan Persuasif 

Struktur pesan berkaitan dengan pertanyaan bagimana 

menyajikan pesan pada khalayak. Terdapat beberapa struktur pesan 

menurut Kriyantono, antara lain: 

1) Message Sidedness 

a) One Sided 

(1) Penekanan pesan hanya pada kepentingan pihak pengirim 

pesan 

(2) Yang ditonjolkan hanya kelebihan/kekuatan/aspek positif dari 

pesan. 

(3) Biasa digunakan untuk iklan atau upaya promosi penjualan 

lainnya. 
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(4) Pesan seperti ini cocok pada khalayak yang tingkat 

pendidikan rendah, tidak mempunyai pendangan atau 

penilaian yang bertentangan atau negatif atas ide atau produk 

yang dikomunikasikan. 

(5) Tidak terkena “counterarguments” (argumen yang 

menentang) 

b) Two-Sided 

(1) Penekanan pesan pada kepentingan kedua pihak yang 

berkomunikasi. 

(2) Yang ditonjolkan kelebihan/kekuatan/aspek positif maupun 

kekurangan/negatif. 

(3) Pesan seperti ini cocok pada khalayak yang tingkat 

pendidikan tinggi, dan telah mempunyai pengetahuan dan 

pengalaman atas ide, hal-hal, atau produk yang 

dikomunikasikan. 

(4) Terdapat pro dan kontra tentang hal yang dikomunikasikan. 

(2010:377) 

2) Order of presentation (primacy vs recency) 

a) Climax vs Anticlimax 

Biasanya digunakan untuk pesan satu sisi. Klimaks yaitu 

cara penyajian pesan dimana argumentasi terpenting atau terkuat 

berada dibagian akhir pesan. Sedangkan antiklimaks merupakan 
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penyajian pesan dimana argumentasi terpenting ditempatkan 

pada awal pesan. 

b) Recency vs Primary 

Struktur pesan primacy menjadi sangat persuasif, ketika 

suatu pesan dua sisi ditempatkan pada awal kalimat. Sedangkan 

struktur pesan recency menjadi menarik ketika suatu pesan 

ditempatkan diakhir kalimat. Tidak ada bukti pasti mengenai hal 

ini. Efek yang dihasilkan tergantung pada faktor situasi, 

keterlibatan khalayak (Perloff.2003:177) 

3) Conclusion Drawing (Penarikan Kesimpulan) 

a) Eksplisit, penyampaian kesimpulan secara langsung dan jelas. 

b) Implisit, penyampaian kesimpulan secara tidak langsung dan 

diserahkan kepada khalayak untuk memberikan kesimpulan 

sendiri. (Kriyantono,2010:377) 

Menurut O’Keefe (dalam Perloff,2003:179), mengatakan 

bahwa pesan yang menampilkan keseluruhan seacara jelas dan 

eksplisit lebih persuasif daripada yang menyembunyikan kesimpulan. 

Kesimpulan eksplisit meminimalkan kebingungan khalayak tentang 

posisi dimana persuader berada. 

Dalam ajaran agama Islam, aktifitas mempersuasi bisa ditemukan, 

salah satunya tercantum dalam Q.S Yunus ayat 25 yang berbunyi: 
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Artinya:  

Allah menyeru (manusia) ke Darussalam (syurga), dan 

menunjuki orang yang dikehendaki-Nya kepada jalan yang lurus 

(Islam). (QS. 10:25) 

 

Dalam surat ini dijelaskan, Allah swt. menyeru kaum Muslimin 

agar mereka menempuh jalan yang mengantarkan diri mereka ke 

Darussalam yaitu pada kebahagiaan abadi yang akan mereka rasakan di 

surga nanti. Allah swt. mengajak kaum Muslimin agar mengikuti akidah, 

hukum dan petunjuk yang dibawa Rasul agar mereka dapat hidup bahagia 

di dunia dan di akhirat. Petunjuk yang Allah berikan kepada manusia 

merupakan tanda-tanda yang sangat halus yang dapat dicapai oleh 

seseorang dengan menggunakan akalnya dengan jalan memperhatikan 

alam semesta dan isinya, serta hukum-hukum yang berlaku di dalamnya. 

Sehingga dengan demikian manusia akan dapat mencapai kebenaran. Jika 

dilihat dari aktifitas Word-of-Mouth dalam dunia pemasaran, dalam ayat 

ini Allah swt. menunjuk Rasul selaku persuader mengajak kamu Muslimin 

selaku khalayak untuk menempuh jalan yang dapat mengantarkan mereka 

hidup bahagia di dunia dan di akhirat. 

Penyampaian pesan persuasif bukan hanya dapat disampaikan 

secara tatap muka atau secara word-of-mouth, tapi juga bisa disampaikan 

melalui media lain. Salah satunya melalui media elektronik, yaitu gadget 
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dengan aplikasi sosial media untuk berkomunikasi melalui jaringan 

internet. Aktifitas ini disebut electronic word-of-mouth (e-WOM). 

5. Komunikasi Word-of-Mouth (WOM) 

Komunikasi Word-of-Mouth merupakan penyampaian pesan secara 

langsung atau tatap muka yang melibatkan dua pihak, yaitu penyampai 

pesan dan penerima pesan. Sedangkan komunikasi word-of-mouth dalam 

pemasaran adalah kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh sebuah merek 

agar konsumen membicarakan, mempromosikan, dan mau menjual merek 

kepada orang lain (Sumardy,dkk.2011:71). WOM adalah komunikasi 

interpersonal antarkonsumen tentang produk atau jasa atau perusahaan 

tertentu berdasarkan pengalamannya baik secara langsung maupun tidak 

langsung pada suatu waktu tertentu. Informasi yang ada pada WOM 

dianggap lebih bisa dipercaya sehingga memiliki efek yang kuat pada 

memori dan penilaian konsumen. Word-of-Mouth merupakan tindakan 

penyediaan informasi oleh konsumen kepada konsumen lain. 

. Pemasaran dari mulut kemulut bisa berbentuk online dan offline. 

Tiga karakteristik penting pemasaran dari mulut kemulut menurut Kotler 

Keller dalam buku Manajemen Pemasaran antara lain: 

a. Kredibel: Karena orang memercayai orang lain yang mereka kenal dan 

hormati, pemasaran dari mulut ke mulut bisa sangat berpengaruh. 

b. Pribadi: Pemasaran dari mulut kemulut bisa menjadi dialog yang 

sangat akrab yang mencerminkan fakta, pendapat, dan pengalaman 

pribadi. 
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c. Tepat waktu: Pemasaran dari mulut ke mulut terjadi ketika orang 

menginginkannya dan ketika mereka paling tertarik, dan sering kali 

mengikuti acara atau pengalaman paling penting atau berarti 

(2009:192). 

Berita dari mulut kemulut ini dibagi menjadi dua, yaitu pemasaran 

buzz dan viral. Pemasaran buzz (gosip/perbincangan) menghasilkan 

ketertarikan, menciptakan publisitas, dan mengekspresikan informasi 

relevan baru yang berhubungan dengan merk melalui sarana yang tak 

terduga atau bahkan mengejutkan. Sedangkan pemasaran viral  merupakan 

bentuk lain berita dari mulut ke mulut yang mendorong konsumen 

menceritakan produk dan jasa yang dikembangkan perusahaan atau 

informasi dengan cara melalui audio, video, serta tertulis kepada orang lain 

secara online (electronic word-of-mouth) (Kotler, Keller. 2008. 255-256). 

6. Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Komunikasi eWOM menurut Hennig-Thurau,et al dalam Journal 

Of Interactive Marketing yaitu 

”eWOM communication as any positive or negative statement 

made by potential, actual, or former customers about a 

product or company, which is made available to a multitude of 

people and institutions via the Internet.” (2004:39). 

 

Berdasarkan pengertian tersebut, didapatkan pengertian bahwa 

komunikasi eWOM merupakan pernyataan positif atau negatif dari 

konsumen potensial, aktual, maupun mantan konsumen mengenai produk 

maupun perusahaan yang tersedia untuk banyak orang dan lembaga 

melalui internet. 
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a. Karakteristik eWOM 

Terdapat perbedaan antara komunikasi WOM dan eWOM. 

Perbedaan ini menjadi karakteristik komunikasi eWOM. Karakteristik 

eWOM tersebut antara lain, (Pursiainen, 2010:24-26): 

1) Komunikasi eWOM terjadi tanpa komunikasi face-to-face. Semua 

pengalaman personal dan opini - opini disajikan dalam bentuk 

tulisan, sehingga komunikan hanya mengetahui opini dan pendapat 

saja tanpa mengetahui karakteristik komunikator eWOM. 

2) Komunikasi eWOM tidak terbatas pada ruang dan waktu. Orang 

tidak harus terlibat secara langsung untuk dapat memahami suatu 

informasi, karena informasi tersebut dapat diakses dari mana saja 

dan kapan saja. 

3) Jaringan komunikasi eWOM lebih besar daripada WOM 

tradisional. Hal ini dikarenakan internet dapat menghubungkan 

orang tanpa batasan geografis dengan jumlah yang tak terbatas, 

sehingga memiliki kekuatan seperti media massa. 

4) Keakraban individu tidak terlalu penting dalam komunikasi 

eWOM, sehingga mereka tidak perlu mengungkapkan identitas. 

Konsumen menjadi lebih bebas mengungkapkan opini dan 

pendapat mengenai  produk. 

5) Konsumen sulit menentukan kualitas dari rekomendasi produk, 

karena tidak mengenal satu sama lain. Komunikator tidak perlu 

merasa bertanggung jawab atas rekomendasi yang diberikan, 
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karena tidak mengenal satu sama lain. Karena hal tersebut, ada 

kemungkinan informasi yang diberikan tidak akurat. Namun karena 

kuantitas komunikasi eWOM tinggi, konsumen dapat menemukan 

rekomendasi dari berbagai macam sumber sehingga lebih kredibel 

jika dibandingkan dengan memercayai dari satu sumber saja. 

6) Komunikasi eWOM tersaji dalam bentuk tulisan sehingga 

konsumen dapat mengakses kembali informasi sesuai kebutuhan. 

7) Komunitas virtual memberikan pengaruh yang besar. Rekomendasi 

dapat dibuat secara virtual dan konsumen tidak perlu mengeluarkan 

biaya. Informasi yang diberikan dapat tersebar secara cepat baik di 

dalam maupun di luar komunitas virtual. Konsumen dapat berbagi 

informasi sesuai dengan minat yang dimiiliki sehingga membuat 

hubungan semakin akrab. 

Berikut peneliti jabarkan perbedaan antara Word of Mouth 

Communication dan Electronic Word of Mouth Communication. 
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Tabel 1. 

Perbedaan Word of Mouth dan Electronic Word of Mouth Communication 

Word of mouth communication 
Electronic word of mouth 

communication 

Penyampaian pesan secara tatap 

muka yang melibatkan dua pihak 

atau lebih. 

Penyampaian pesan melalui 

internet / tanpa komunikasi face-

to-face 

Bentuk komunikasi interpersonal Bentuk komunikasi massa 

Pesan lebih efektif, jika 

penyampai pesan adalah orang 

yang dikenal dan dipercayai. 

Keakraban individu tidak terlalu 

penting. Ada kemungkinan 

informasi yang diberikan tidak 

akurat. 

Disampaikan melalui percakapan. Disajikan dalam bentuk tulisan 

Terbatas pada ruang dan waktu 
Dapat diakses darimana saja dan 

kapan saja saat dibutuhkan. 

Terjadi ketika orang 

menginginkannya dan saat mereka 

paling tertarik. 

Informasi yang diberikan bisa 

tersebar dengan cepat. 

Sumber: 

Dikutip dari buku Manajemen Pemasaran (192), dan Jurnal “Consumer Motivation for 

Providing Electronic Word-of-Mouth in Virtual Pet Communities” (24-26).  

Pada penelitian ini, peneliti akan menggunakan tujuh 

karakteristik Electronic Word of Mouth sebagai media penyampaian 

pesan persuasif. 

7. Sosial Media 

Sosial media merupakan sebuah media online, yang para 

penggunanya bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan 

content melalui blog, jejaring sosial, wiki, forum dan dunia virtual. Sosial 

media sebagai salah satu aplikasi internet dan digitalisasi telah menjadi 
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bagian dari kehidupan manusia di seluruh dunia. Sosial media memberikan 

fasilitas yang dapat digunakan untuk berinteraksi dengan orang lain dan 

hal ini menjadi keunggulan dari sosial media.  

Berdasarkan Jurnal Ilmiah yang berjudul Penggunaan Situs 

Jejaring Sosial sebagai Media Interaksi dan Komunikasi di Kalangan 

Mahasiswa, dituliskan bahwa komunikasi melalui sosial media juga 

memiliki karakteristik dalam proses komunikasi maupun audience-nya. 

Karakteristik tersebut antara lain: 

a. Situs jejaring sosial memfasilitasi komunikasi dan interaksi secara 

virtual tanpa batas ruang dan waktu. 

b. Jejaring sosial menjalin komunikasi secara lebih efisien dari segi 

waktu, tenaga dan biaya. 

c. Jejaring sosial dapat digunakan untuk bertukar pikiran dengan sangat 

mudah. Dapat mengembangkan ide dengan sangat mudah, yang 

mampu membangun komunitas melalui group atau pages. 

d. Bersifat virtual atau maya dalam berkomunikasi, sehingga jejaring 

sosial mampu mengurangi konflik diantara para khalayak di dalamnya 

(Sosiawan, Edwi Arief,2011:61). 

Dalam aktifitas electronic-Word of Mouth communication, 

khalayak sosial media senang membagi informasi dan pengalamannya, 

ketika mengonsumsi produk dan jasa melalui sosial media. Dengan adanya 

sosial media, khalayak dapat menjadi konsumen yang cerdas dengan 

terlebih dahulu membaca review produk dan jasa yang akan dikonsumsi.  
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Electronic environment ini dapat berfungsi sebagai tempat 

informatif untuk mendapatkan berbagai informasi yang dapat dipercaya. 

Banyak sosial media yang muncul seiring berkembangnya teknologi dan 

internet. Namun, tidak semua sosial media tersebut aktif digunakan oleh 

khalayak untuk berbagi informasi produk dan jasa dalam komunikasi e-

WOM. Masing-masing sosial media memiliki karakteristik yang berbeda. 

Khalayak juga mempertimbangkan karakteristik sosial media sesuai 

kebutuhan informasi yang akan dibagikan. Menurut riset dari Alexa, 

terdapat sepuluh media sosial teratas di Indonesia yang paling sering 

dikunjungi dan digunakan untuk komunikasi eWOM, antara lain 

Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Whatsapp, Ask.fm, Pinterest, 

Tumblr, Path, Flickr, (http://www.alexa.com/topsites/countries/ID. Diakses 

pada 13/12/15, pukul 19:47 WIB). 

Dalam penelitian ini, sosial media yang akan digunakan sebagai 

media penelitian adalah sosial media Instagram dan penjelasan mengenai 

Instagram akan dijelaskan dalam BAB II. 

F. KERANGKA PENELITIAN 

Untuk mempermudah arah pemikiran peneliti dalam menyusun 

penelitian ini, maka peneliti menyusun sebuah kerangka pikir. Adapun 

kerangka pemikiran yang disusun untuk penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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Bagan 1. 

Kerangka Penelitian 

 

 

 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Olahan Peneliti 
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G. UNIT ANALISIS 

Berdasarkan paparan teori dan kerangka pemikiran yang digunakan, 

maka unit analisis dalam penelitian ini adalah pesan persuasif electronic 

word-of-mouth mengenai D’Gejrot Kemek dalam meningkatkan jumlah 

konsumen D’Gejrot Kemek. 

 

H. METODE PENELITIAN 

Metode penelitian digunakan untuk membuat sebuah penelitian 

menjadi lebih sistematis dan menghasilkan penjelasan yang akurat dari 

masalah yang diteliti. Metode dapat diartikan sebagai keseluruhan cara 

berpikir yang digunakan peneliti untuk menemukan jawaban dan penjelasan 

dari masalah yang diteliti. Metode merupakan prinsip berpikir mengenai 

masalah yang diteliti, pendekatan yang digunakan, dan prosedur ilmiah yang 

ditempuh dalam mengumpulkan dan menganalisis data, serta menarik 

kesimpulan (Pawito, 2008:83). Berikut merupakan pemaparan metode 

penelitian yang akan digunakan oleh peneliti: 

1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang akan digunakan yaitu deskriptif dengan 

metode penelitian kualitatif. Menurut Bogdan & Taylor (dalam 

Moleong,2010:4) metode penelitian kualitatif pada dasarnya merupakan 

prosedur-prosedur yang digunakan untuk mendapatkan data deskriptif, 

berupa tulisan, ucapan, maupun prilaku-prilaku yang diamati. 
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Pada penelitian ini, penulis meneliti pesan persuasif melalui 

electronic word-of-mouth communication yang diunggah konsumen 

D’Gejrot Kemek pada akun Instagram periode Juni-September 2015. 

2. Subyek dan Obyek Penelitian 

a. Subyek Penelitian 

Subyek dalam penelitian ini adalah konsumen D’Gejrot 

Kemek yang mengunggah kalimat persuasif tentang D’Gejrot Kemek. 

b. Objek Penelitian 

Objek penelitian ini ialah unggahan berupa teks yang diunggah 

oleh konsumen D’Gejrot Kemek dalam sosial media Instagram. Teks-

teks tersebut merupakan teks pesan yang diunggah dalam periode 

bulan Juni-September 2015. Pemilihan periode pesan ini dikarenakan 

pada bulan-bulan tersebut terdapat momen-momen perayaan seperti 

bulan Ramadhan dan Hari Kemerdekaan. Sehingga diharapkan banyak 

konsumen yang akan mengunggah pesan berdasarkan momen 

tersebut. 

3. Jenis Data 

a. Data primer 

Data ini merupakan data dokumentasi yang didapat dari 

unggahan pesan persuasif konsumen D’Gejrot Kemek melalui 

electronic-word-of-mouth communication dalam sosial media 

Instagram, periode Juni-September 2015. 
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b. Data sekunder 

Data ini merupakan sumber data tambahan yang digunakan 

peneliti. Sumber data ini didapat dari teks buku, jurnal, makalah, 

maupun internet, sebagai tambahan data serta pendukung analisis 

dalam penelitian. 

4. Tekhnik Pengumpulan Data 

a. Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan tekhnik pengumpulan data dengan 

menghimpun dan menganalisis dokumen-dokumen, baik dokumen 

tertulis, gambar maupun elektronik (Mulyana,2004:181). Dalam 

penelitian ini, peneliti mengumpulkan dokumentasi pesan persuasif 

yang diunggah konsumen D’Gejrot Kemek dalam sosial media 

Instagram periode Juni-September 2015. Teknik seperti ini digunakan 

untuk mencari data yang berkaitan dengan penelitian yang diteliti. 

b. Wawancara 

Wawancara merupakan proses pengumpulan data dalam 

penelitian, berupa aktifitas percakapan dengan tujuan tertentu. Proses 

wawancara yang akan dilakukan dalam penelitian ini adalah 

pendekatan menggunakan wawancara semistruktur (Semistructured 

Interview). Dalam pendekatan ini, peneliti membuat daftar 

pertanyaan-pertanyaan tertulis, tapi memungkinkan untuk 

menanyakan pertanyaan-pertanyaan secara bebas, yang terkait dengan 

permasalahan (Kriyantono,2010:101-102). Pelaksanaan wawancara 
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dan pengurutan pertanyaan disesuaikan dengan keadaan responden 

dalam konteks wawancara yang sebenarnya (Moleong,2012:187). 

Tekhnik pengumpulan data melalui wawancara ini akan 

ditujukan kepada beberapa khalayak dan Owner D’Gejrot Kemek 

untuk mengetahui nilai persuasif suatu pesan. 

5. Metode Analisis Data  

Data-data yang diperoleh peneliti, selanjutnya akan dianalisis 

dengan teknik analisis interaktif Miles dan Huberman (Moleong, 

2010:103) yang terdiri dari pengumpulan data dan penarikan kesimpulan. 

Secara lebih ringkas, model analisis data Miler dan Huberman disebutkan 

bahwa dalam analisis data kualitatif dilakukan secara interaktif dan 

berlangsung secara terus menerus sampai tuntas. Analisis data dengan 

model ini terdiri dari tiga tahap, yaitu: 

a. Reduksi Data 

Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal pokok, 

memfokuskan pada hal-hal penting, dicari tema dan polanya. Dengan 

demikian, data yang telah direduksi akan memberikan gambaran yang 

jelas dan mempermudah peneliti untuk melakukan pengumpulan data 

selanjutnya dan mencarinya bila diperlukan. 

b. Penyajian Data 

Setelah data direduksi, langkah selanjutnya adalah menyajikan 

data. Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan dalam 

bentuk uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart dan 
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sejenisnya kemudian dianalisis sehingga didapatkan sajian data. 

Dalam penelitian ini, penyajian data dilakukan dengan teks bersifat 

naratif. Dengan menyajikan data, maka akan memudahkan untuk 

memahami apa yang terjadi, merencanakan kerja selanjutnya 

berdasarkan apa yang telah dipahami tersebut. 

c. Penarikan/pengujian kesimpulan 

Langkah ketiga adalah penarikan kesimpulan. Kesimpulan awal 

yang dikemukakan masih bersifat sementara, dan akan berubah bila 

tidak ditemukan bukti-bukti kuat yang mendukung pada tahap 

pengumpulan data berikutnya. Tetapi apabila kesimpulan yang 

dikemukakan pada tahap awal, didukung oleh bukti-bukti yang valid 

dan konsisten saat peneliti kembali ke lapangan mengumpulkan data, 

maka kesimpulan yang dikemukakan merupakan kesimpulan yang 

kredibel. Kesimpulan dalam penelitian kualitatif merupakan temuan 

baru yang sebelumnya belum pernah ada. Temuan dapat berupa 

deskripsi atau gambaran suatu obyek yang sebelumnya masih remang-

remang atau gelap sehingga setelah diteliti menjadi jelas, dapat berupa 

kausal atau interaktif, hipotesis atau teori. 

6. Metode Keabsahan Data 

Tekhnik keabsahan data yang akan digunakan dalam penelitian ini 

adalah triangulasi sumber data. Triangulasi sumber data merupakan upaya 

untuk mengakses sumber-sumber yang bervariasi guna memperoleh data 

mengenai masalah yang diteliti. Peneliti akan menguji data yang diperoleh 
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dari satu sumber, untuk kemudian dibandingkan dengan data dari sumber 

lain. Dengan cara ini, peneliti akan melakukan triangulasi sumber data dari 

hasil dokumentasi, wawancara, serta pustaka pendukung.  
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BAB IV 

PENUTUP 

A. KESIMPULAN 

Berdasarkan analisis yang dilakukan peneliti pada pesan yang 

diposting konsumen melalui electronic word-of-mouth di Instagram periode 

Juni-September 2015, peneliti menyimpulkan bahwa pesan-pesan tersebut 

merupakan sebuah tindakan (action) pesan yang bersifat persuasif dan 

informatif. Berdasarkan syarat pesan persuasif, dari sebelas pesan yang 

dideskripsikan sudah mengandung atau sesuai dengan syarat pesan persuasif 

yang digunakan sebagai unit analisis. Sedangkan dari segi struktur pesan 

persuasif, dari sebelas pesan yang dianalisis diketahui bahwa sebanyak 

sepuluh pesan menggunakan struktur pesan satu sisi dalam menyampaikan 

pesan. Hanya satu pesan yang menggunakan struktur pesan dua sisi. Sisi 

negatif dari D’Gejrot Kemek berhubungan dengan letak lokasi yang masih 

sulit ditemukan oleh konsumen. Banyaknya informasi positif yang 

disampaikan konsumen di Instagram, memberikan keuntungan bagi pihak 

D’Gejrot Kemek. 

Untuk format penyajian inti pesan, sebanyak sepuluh pesan 

menyajikan inti pesan secara klimaks atau menyajikan inti pesan pada akhir 

kalimat. Sedangkan untuk penarikan kesimpulan, terdapat tujuh postingan 

pesan yang menyajikan penarikan kesimpulan secara eksplisit atau secara 

langsung dan jelas. Pesan-pesan tersebut mampu menarik khalayak untuk 

memberikan feedback tentang pesan yang diposting. 
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Triangulasi sumber data digunakan dengan melakukan wawancara 

pada beberapa khalayak sebagai orang yang tidak memposting pesan, 

konsumen sebagai pihak yang memposting pesan, dan Owner D’Gejrot 

Kemek sebagai pemilik produk. Berdasarkan wawancara yang sudah 

dilakukan, suatu pesan dikatakan persuasif jika pesan tersebut mengandung 

informasi yang lengkap tentang produk, penggunaan kalimat yang tidak 

panjang, foto yang menarik, banyaknya postingan yang membahas, serta 

diposting oleh akun yang terpercaya, baik akun yang memiliki kedekatan 

secara personal maupun akun kuliner dengan follower yang banyak. 

Pernyataan-pernyataan ini sesuai dengan karakteristik dari pesan EWOM dan 

syarat pesan persuasif. 

 

B. SARAN-SARAN 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan hasil yang telah 

dipaparkan, peneliti dapat memberikan saran-saran sebagai berikut: 

1. Bagi peneliti selanjutnya 

Diharapkan bagi penelitian selanjutnya yang ingin melakukan 

penelitian mengenai analisis isi, bisa melakukan penelitian dari sisi lain 

teks bahasa dari media yang berbeda. Bukan hanya mengenai pesan 

persuasif saja yang menarik untuk diteliti. Masih banyak sisi lain dari isi 

pesan yang menarik untuk diteliti oleh peneliti selanjutnya. 
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2. Bagi D’Gejrot Kemek 

Berdasarkan analisis isi deskriptif yang dilakukan pada pesan 

persuasif electronic word-of-mouth konsumen pada akun @dgejrot 

periode Juni-September 2015, diketahui bahwa pesan yang digunakan 

lebih banyak berisi mengenai pesan positif yang persuasif. Penyampaian 

isi pesan positif, memberikan dampak yang menguntungkan bagi 

D’Gejrot Kemek sebagai produk yang dibicarakan. Namun, D’Gejrot 

Kemek harus berhati-hati dengan komentar negatif yang disampaikan 

untuk mengomentari isi pesan konsumen yang diposting. Feedback 

negatif diantara pesan positif, tentunya akan memberikan dampak bagi 

D’Gejrot Kemek. 
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LAMPIRAN 

Pada bagian ini peneliti akan melampirkan pesan-pesan yang diposting 

periode Juni-September 2015. Tampilan dibawah ini adalah tampilan instagram 

melalui webstagram. 

A. Unggahan pesan bulan Juni 2015 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

B. Unggahan Pesan Bulan Juli 2015 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

C. Unggahan Pesan Bulan Agustus 2015 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

D. Unggahan Pesan Bulan September 2015 
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