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BAB1
PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN

1. Latar Belakang Masalah

Indonesia merupakan negara dengan penduduk terbanyak ke-4 di dunia.
Menurut World Population Review Indonesia tercatat mempunyai 279,8 juta
penduduk per tahun 2024 yang tersebar dari Sabang sampai Merauke. Dengan
banyaknya penduduk tersebut, terciptalah sebuah ekosistem pasar besar yang
menjadi incaran banyak perusahaan dan bahkan negara untuk terjun di
dalamnya terutama di Jakarta. Salah satu industri yang yang berkembang secara
pesat dalam dekade terakhir adalah industri kuliner. Meningkatnya daya beli
masyarakat, urbanisasi, dan pengaruh budaya global yang semakin mudah
diakses melalui berbagai digital platform menjadi beberapa faktor yang

meningkatkan industri kuliner tersebut.

Salah satu wilayah yang mencerminkan perkembangan industri kuliner serta
dinamika sosial yang sangat beragam adalah Pantai Indah Kapuk (PIK), Jakarta
Utara. PIK dikenal sebagai salah satu destinasi kuliner terkemuka, menawarkan
berbagai pilihan makanan, mulai dari hidangan tradisional hingga internasional,
termasuk kuliner non-halal yang terus mendapatkan tempat di hati konsumen.
Dengan populasi yang semakin terpapar pada berbagai tren makanan melalui
internet dan media sosial, preferensi masyarakat terhadap makanan pun

semakin bervariasi.

Dalam konteks ini, kuliner seperti HogHock, yang mengkhususkan diri
dalam hidangan berbahan dasar daging babi, menjadi salah satu pilihan yang
menarik bagi konsumen yang ingin mencoba sesuatu yang berbeda. Walaupun

masih terdapat segmen masyarakat yang menghindari makanan non-halal



karena alasan keagamaan atau preferensi pribadi, adanya permintaan yang
signifikan menunjukkan bahwa segmen ini memiliki potensi pasar yang cukup
besar. Seiring dengan berkembangnya industri kuliner, persaingan di dalamnya
juga semakin ketat. Oleh karena itu, penting bagi para pelaku bisnis kuliner
untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi minat beli konsumen agar
dapat mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif. Dalam era digital
ini, salah satu kunci sukses bagi pelaku bisnis kuliner adalah mampu
memanfaatkan kekuatan pemasaran digital dan memahami bagaimana

pengaruh sosial bekerja dalam memengaruhi keputusan konsumen.

Satu faktor yang mempengaruhi seseorang untuk berkunjung ke suatu
restoran adalah pengaruh sosial yang bisa berupa referensi atau saran dari
lingkungan sekitar seperti teman atau keluarga. Mereka mengikuti ajakan dari
teman atau keluarga mereka dengan tujuan untuk menghindari rasa ketakutan
seperti kurang pergaulan, kurang relevan dan hal-hal serupa. Hal ini sesuai
dengan konsep yang dikemukakan oleh Vahdat et al., (2020) dimana social
influence merupakan pengaruh sosial yang dapat memberikan pengaruh kepada
orang lain yang dapat mengubah perilaku. Didukung dengan pembahasan yang
dilakukan oleh Kotler dan Keller (2016) dimana social influence merujuk pada
pengaruh individu atau kelompok dalam mempengaruhi perilaku orang lain.
Hoghock merupakan restoran pertama yang menyajikan banyak inovasi menu
berbahan dasar babi seperti contohnya babi krispi sambal bakar pertama yang
ada di Indonesia. dalam konsep pemasaran serta penjelasan mengenai social
influence yang sudah dipaparkan, inovasi-inovasi unik yang dilakukan oleh
Hoghock akan mendukung seseorang mempengaruhi individu lain untuk

mencoba bersantap di restoran Hoghock.

Social media marketing merupakan hal yang sudah tidak asing di dengar
dalam konteks pemasaran. Pada tahun 2024 penggunaan media sosial sudah
sangat menyeluruh di Indonesia dan bahkan di seluruh dunia. Social media

marketing telah menjadi alat utama dalam promosi bisnis kuliner. Leviana



(2019) mendefinisikan social media marketing sebagai sarana promosi yang
berpengaruh dalam membentuk minat, ketertarikan, dan keputusan konsumen
dalam memilih produk atau layanan tertentu. Konsumen cenderung memilih
produk yang sudah familiar atau yang tidak asing bagi mereka. Hoghock
melakukan social media marketing dengan menggunakan jasa food viogger atau
food influencer untuk mempromosikan makanan mereka serta me-review

makanan dari Hoghock kepada netizen media sosial di seluruh Indonesia.
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Gambar 1. 1 Media Sosial Hoghock

(Sumber : Instagram, Tiktok, Google Review, dan Website Hoghock)

Bagi bisnis kuliner seperti Hoghock, memanfaatkan platform seperti
Instagram dan TikTok untuk membagikan konten visual dan interaktif sangat
penting. Konten yang menarik di media sosial dapat membangun hubungan
emosional dengan konsumen dan menciptakan Brand Image yang positif dan
yang nanti pada akhirnya akan timbul rasa ingin mencoba. Hoghock juga
memanfaatkan penggunaan Google Review serta membuat websifte untuk brand
mereka sendiri, sehingga calon konsumen dapat melihat ulasan dari konsumen

lain serta dapat melihat informasi mengenai Hoghock melalui website mereka.



Hoghock merupakan pork specialty restaurant yang menyajikan makanan
berbahan dasar daging babi. Tempat yang nyaman dengan ambience yang santai
menjadi daya tarik bagi konsumen untuk datang menyantap hidangan serta
bersosialisasi dengan keluarga maupun teman. Dengan berbagai hal yang
ditawarkan, tidak salah lagi jika Hoghock trending di media sosial dengan
review-reviewnya yang sangat baik. Hal ini secara tidak langsung membuat
konsumen terutama pada Gen Z untuk sangat tertarik dengan restoran ini.
Situasi ini berkaitan dengan sebuah istilah yang dikenal sebagai Fear of Missing
Out atau FOMO. Dimana seorang individu takut untuk tertinggal informasi atau
pengalaman berharga yang dialami oleh teman atau keluarga individu tersebut.
Menurut Rozgonjuk et al., (2020), FOMO merupakan fenomena psikologis
yang berkaitan dengan kecemasan akibat melewati pengalaman yang dianggap

menguntungkan dan berharga.

Brand image juga memainkan peran penting dalam membentuk persepsi
konsumen terhadap produk atau layanan tertentu. Brand image atau citra merek
sebagai kesan yang diperoleh dalam ingatan pelanggan dan dapat
mempengaruhi pembelian suatu merek (Margaretha & Rodhiah, 2021), brand
image adalah kumpulan asosiasi yang muncul di benak konsumen terkait
sebuah merek. Brand image yang positif dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap suatu produk dan memperkuat loyalitas mereka. Dalam
konteks restoran, brand image berperan penting dalam menarik konsumen.
HogHock, dengan citra merek sebagai pork specialty restaurant yang
menawarkan makanan berbahan dasar daging babi yang inovatif dengan ulasan
yang baik di media sosial, mampu membangun persepsi positif di kalangan

konsumen.

Penelitian mengenai purchase intention dalam konteks kuliner non-halal
sangat penting untuk memberikan pemahaman lebih lanjut mengenai perilaku

konsumen dan bagaimana merek-merek kuliner dapat memanfaatkan tren



pemasaran digital untuk meningkatkan penjualan. Mengingat bahwa sektor
kuliner di Indonesia, terutama di area urban seperti PIK, semakin kompetitif,
pemahaman yang lebih baik tentang faktor-faktor yang memengaruhi niat beli
konsumen sangat dibutuhkan. Penelitian ini akan memberikan kontribusi bagi
pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif dalam meningkatkan
purchase intention konsumen, khususnya bagi brand seperti HogHock. Selain
itu, penelitian ini juga dapat membantu para pemasar dalam merancang
kampanye yang lebih tepat sasaran, dengan memanfaatkan social influence,
social media marketing, dan FOMO untuk membangun brand image yang kuat

dan meningkatkan niat beli konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Dwisuardinata & Darma (2022) menemukan
bahwa FOMO tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase
intention. sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Thi Cam Tu Dinh et al.,
(2021) menemukan bahwa FOMO memiliki efek yang sangat signifikan
terhadap purchase intention. Lalu, penelitian yang dilakukan oleh Mikhael &
Susan (2022) serta Wijaya et al., (2023) menemukan bahwa social media
marketing tidak memiliki pengaruh langsung terhadap purchase intention.
sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh Ni Made Rastini et al., (2023)
menemukan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Selain itu, penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Dwisuardinata & Darma (2022). Meneliti mengenai minuman alkohol
yang sifatnya juga non-halal sedangkan di dalam penelitian ini akan diteliti
mengenai makanan non-halal serta variabel dari yang digunakan oleh penelitian
sebelumnya memiliki keterbatasan dalam sampel serta kompleksitas variabel
yang digunakan untuk menganalisis perilaku konsumen. Karena latar belakang
yang telah dijelaskan serta kontradiksi penelitian terdahulu, peneliti ingin
meneliti lebih lanjut mengenai kuliner non-halal di Indonesia serta pengaruh
social influence, social media marketing, dan FOMO terhadap purchase
intention restoran non-halal di Indonesia. oleh karena itu, peneliti tertarik untuk

meneliti lebih jauh mengenai “Pengaruh Social Influence, Social Media



Marketing, dan FOMO terhadap Purchase Intention kuliner non-halal

Hoghock di PIK dengan Brand Image sebagai variabel mediasi”.

2.

Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, maka ada beberapa

masalah yang akan dibahas di dalam penelitian ini :

1.

Terdapat fenomena FOMO karena adanya pengaruh social influence
ditambah dengan maraknya penggunaan sosial media serta konten-konten
yang ditampilkan di dalamnya.

Adanya perbedaan pendapat pada penelitian sebelumnya mengenai FOMO

dan purchase intention

. Adanya perbedaan pendapat pada beberapa penelitian terdahulu mengenai

social media marketing terhadap purchase intention

Apakah brand image yang kuat dapat memainkan peran penting dalam
membentuk persepsi konsumen, terutama terkait produk yang sensitif
seperti kuliner non-halal.

Social media marketing merupakan suatu hal yang dipakai oleh kebanyakan
bisnis sehingga diduga mempunyai pengaruh yang baik terhadap brand
image dan purchase intention

Bagaimana Gen Z menanggapi purchase intention dan faktor-faktor apa
yang mempengaruhinya

FOMO merupakan fenomena yang baru sedang banyak terjadi di kalangan
Gen Z, namun penelitian yang dilakukan masih sedikit.

Brand image mempunyai pengaruh terhadap purchase intention konsumen,

namun apakah social media marketing berpengaruh terhadap brand image

Batasan Masalah

Berdasarkan latar belakang serta identifikasi masalah yang sudah

dijabarkan, diperlukan batasan masalah untuk melakukan penelitian ini. Hal ini

karena peneliti memiliki keterbatasan pada segi waktu, biaya hingga tenaga.



Sehingga penelitian ini hanya akan berfokus pada pengaruh social influence,
social media marketing, dan FOMO terhadap purchase intention kuliner non
halal dengan brand image sebagai variabel mediasi. Pada penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Dwisuardinata & Darma (2022), Fenomena FOMO untuk
minuman alkohol non-halal terjadi pada populasi Millenial dan Gen Z di Bali.
namun, karena keterbatasan peneliti maka subjek dalam penelitian ini adalah
Gen Z (1997-2012) yang pernah mengunjungi PIK dan menikmati kuliner di
Hoghock. hal ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Ziteng, Xu.

(2024) dimana media sosial secara signifikan mempengaruhi niat beli Gen Z.

4. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang serta identifikasi masalah yang sudah
dipaparkan sebelumnya, maka perumusan masalah dalam penelitian ini adalah:
1. Apakah terdapat pengaruh social influence terhadap purchase intention
Hoghock?
2. Apakah terdapat pengaruh social media marketing terhadap brand
image Hoghock?
3. Apakah terdapat pengaruh social media marketing terhadap purchase
intention Hoghock?
4. Apakah terdapat pengaruh FOMO terhadap purchase intention
Hoghock?
5. Apakah terdapat pengaruh brand image terhadap purchase intention
Hoghock?
6. Apakah brand image memediasi hubungan social media marketing

terhadap purchase intention?

B. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN

1. Tujuan
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan, maka tujuan

dalam penelitian ini adalah :



a. Untuk mengetahui pengaruh social influence terhadap purchase
intention Hoghock

b. Untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap brand
image Hoghock

c. Untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap
purchase intention Hoghock

d. Untuk mengetahui pengaruh FOMO terhadap purchase intention
Hoghock

e. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap purchase
intention Hoghock

f. Untuk mengetahui pengaruh brand image dalam memediasi
hubungan social media marketing terhadap purchase intention

Hoghock

. Manfaat

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat secara teoretis maupun
praktis, terutama dalam konteks pemasaran digital dan perilaku
konsumen, dengan fokus pada industri kuliner non-halal seperti

HogHock di Pantai Indah Kapuk (PIK).

a. Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur mengenai
pengaruh social influence, social media marketing, dan fear of missing
out (FOMO) terhadap purchase intention di industri kuliner non-halal.
Kombinasi dari ketiga variabel tersebut, dengan brand image sebagai
variabel mediasi, merupakan topik yang relatif belum banyak dibahas,
khususnya di industri kuliner non-halal di Indonesia. Oleh karena itu,
penelitian ini dapat menjadi referensi bagi studi-studi lanjutan yang
ingin mengeksplorasi hubungan antara pemasaran media sosial dan

perilaku konsumen di era digital



b. Praktis

Penelitian ini memberikan masukan bagi para pelaku bisnis kuliner
non-halal, seperti HogHock, mengenai pentingnya social influence,
social media marketing, dan FOMO dalam membangun niat beli
konsumen. Melalui hasil penelitian ini, pemilik bisnis dapat menyusun
strategi pemasaran yang lebih efektif, dengan memanfaatkan media
sosial untuk menciptakan pengaruh sosial yang kuat dan memperkuat
citra merek. seperti contohnya, meningkatkan keterlibatan konsumen
dengan konten yang mempromosikan keunikan produk dan pengalaman
eksklusif, sehingga meningkatkan rasa “tidak ingin ketinggalan™ di

kalangan konsumen potensial.

Penelitian ini juga diharapkan memberikan wawasan tentang cara
mengukur efektivitas strategi pemasaran media sosial yang diterapkan
oleh bisnis kuliner. Dengan mengetahui faktor-faktor kunci seperti
social influence dan keterlibatan sosial melalui konten yang relevan,
pemilik bisnis dapat mengevaluasi kinerja kampanye pemasaran media
sosial mereka dan menyesuaikan strategi untuk mencapai hasil yang

lebih baik.
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