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Abstrak 

 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) 
pada Google Maps dan Engagement Instagram terhadap Customer Trust  konsumen Mie 
Aceh 46 di Pamulang Barat. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 
pendekatan asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Mie Aceh 46 di 
Pamulang Barat yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Teknik pengambilan sampel 
menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive sampling, sehingga 
diperoleh sampel sebanyak 97 responden yang memenuhi kriteria pernah melakukan 
pembelian di Mie Aceh 46, pernah membaca ulasan Google Maps, mengetahui atau pernah 
melihat konten Instagram Mie Aceh 46, serta berusia 17–35 tahun. Data dikumpulkan 
melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis menggunakan IBM SPSS Statistics Versi 26. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM Google Maps berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Customer Trust  dengan nilai t hitung sebesar 26,570 > t tabel 1,985 dan 
signifikansi 0,000 < 0,05. Engagement Instagram juga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Customer Trust  dengan nilai t hitung sebesar 21,161 > t tabel 1,985 dan 
signifikansi 0,000 < 0,05. Secara simultan, E-WOM Google Maps dan Engagement 
Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Trust  dengan nilai F hitung 
sebesar 374,355 > F tabel 3,09 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Nilai koefisien determinasi (R²) 
sebesar 0,888 menunjukkan bahwa Customer Trust  dapat dijelaskan oleh E-WOM Google 
Maps dan Engagement Instagram sebesar 88,8%, sedangkan sisanya sebesar 11,2% 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian.  
 
Kata Kunci: Electronic Word Of Mouth (E-WOM), Google Maps, Engagement Instagram, 

Customer Trust 
 

Abstract 
 

This study aims to determine the effect of Electronic Word of Mouth (E-WOM) on Google 
Maps and Instagram Engagement on Customer Trust  among consumers of Mie Aceh 46 in 
West Pamulang. This research employed a quantitative method with an associative 
approach. The population of this study consisted of all consumers of Mie Aceh 46 in West 
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Pamulang, whose exact number was unknown. The sampling technique used was non-
probability sampling with a purposive sampling method, resulting in a sample of 97 
respondents who had purchased products from Mie Aceh 46, read its Google Maps reviews, 
were familiar with or had viewed its Instagram content, and were aged 17–35 years. Data 
were collected through questionnaires and analyzed using IBM SPSS Statistics Version 26. 
The results showed that E-WOM Google Maps had a positive and significant effect on 
Customer Trust , with a t-value of 26.570 > 1.985 and a significance value of 0.000 < 0.05. 
Instagram Engagement also had a positive and significant effect on Customer Trust , with a 
t-value of 21.161 > 1.985 and a significance value of 0.000 < 0.05. Simultaneously, E-WOM 
Google Maps and Instagram Engagement had a positive and significant effect on Customer 
Trust , with an F-value of 374.355 > 3.09 and a significance value of 0.000 < 0.05. The 
coefficient of determination (R²) of 0.888 indicates that Customer Trust  is explained by E-
WOM Google Maps and Instagram Engagement by 88.8%, while the remaining 11.2% is 
influenced by other factors outside the scope of this study.  
 
Keywords : Electronic Word of Mouth (E-WOM), Google Maps, Instagram Engagement, 

Customer Trust 
 
 

LATAR BELAKANG 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah perilaku 

konsumen dalam mencari informasi, mengevaluasi produk, serta mengambil keputusan 
pembelian. Transformasi digital mendorong masyarakat untuk semakin mengandalkan 
internet sebagai sumber informasi utama sebelum melakukan transaksi.  

 
Gambar 1. Data Internet & Perilaku Konsumen Indonesia 2024 

Berdasarkan laporan We Are Social dan Meltwater (2024), sebanyak 79,5% 
masyarakat Indonesia merupakan pengguna aktif internet dengan rata-rata penggunaan 
lebih dari tujuh jam per hari. Sementara itu, survei APJII (2024) menunjukkan bahwa 
sebagian besar pengguna internet membaca ulasan daring sebelum memutuskan membeli 
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suatu produk atau jasa. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa informasi digital telah menjadi 
salah satu faktor penting yang memengaruhi persepsi dan perilaku konsumen dalam 
membangun kepercayaan terhadap suatu merek.  

Dalam konteks pemasaran digital, kepercayaan konsumen (Customer Trust) 
merupakan salah satu aset penting yang menentukan keberhasilan suatu usaha. Customer 
Trust menggambarkan keyakinan konsumen terhadap keandalan, integritas, dan kredibilitas 
suatu produk atau perusahaan sehingga mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 
maupun pembelian ulang. Pembentukan kepercayaan tersebut tidak lagi hanya dipengaruhi 
oleh kualitas produk dan pelayanan secara langsung, tetapi juga dipengaruhi oleh informasi 
yang diperoleh melalui berbagai platform digital. Dua faktor yang saat ini banyak mendapat 
perhatian dalam kajian pemasaran digital adalah Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan 
Engagement media sosial. E-WOM merupakan komunikasi antar konsumen melalui media 
elektronik dalam bentuk ulasan, komentar, maupun rekomendasi mengenai suatu produk 
atau jasa, sedangkan Engagement mencerminkan tingkat keterlibatan konsumen terhadap 
konten yang dipublikasikan perusahaan melalui media sosial. Kedua faktor tersebut diyakini 
mampu membentuk persepsi positif sekaligus meningkatkan Customer Trust. 

Hubungan antara E-WOM, Engagement media sosial, dan Customer Trust telah 
banyak dikaji pada berbagai sektor bisnis. Melati et al. (2025) menemukan bahwa E-WOM 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek dan minat beli konsumen. 
Penelitian Sibarani et al. (2022) menunjukkan bahwa E-WOM melalui Instagram mampu 
meningkatkan keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel 
mediasi. Penelitian Yunikartika dan Harti (2022) juga membuktikan bahwa social media 
marketing dan E-WOM berpengaruh terhadap minat beli melalui kepercayaan konsumen. 
Selain itu, Thanh dan Binh (2020) menjelaskan bahwa online trust, customer engagement, 
dan E-WOM memiliki hubungan yang saling memengaruhi dalam membangun hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan. 

Meskipun demikian, sebagian besar penelitian terdahulu masih berfokus pada 
perusahaan besar, marketplace, maupun platform e-commerce, sedangkan penelitian 
mengenai pengaruh E-WOM pada Google Maps dan Engagement Instagram terhadap 
Customer Trust pada UMKM kuliner lokal masih relatif terbatas. Padahal, Google Maps dan 
Instagram merupakan dua platform digital yang paling banyak dimanfaatkan oleh usaha 
kuliner untuk membangun reputasi, memperluas jangkauan pemasaran, serta menjalin 
komunikasi dengan pelanggan. Kondisi tersebut menunjukkan masih adanya kesenjangan 
penelitian (research gap) mengenai bagaimana kedua platform digital tersebut secara 
bersama-sama memengaruhi Customer Trust pada UMKM kuliner lokal.  

Salah satu UMKM kuliner yang aktif memanfaatkan kedua platform tersebut adalah 
Mie Aceh 46 di Pamulang Barat. Usaha kuliner ini telah memperoleh ribuan ulasan pada 
Google Maps dengan rata-rata penilaian yang tinggi serta menggunakan Instagram sebagai 
media promosi dan komunikasi dengan konsumen. Namun demikian, masih ditemukan 
sejumlah ulasan negatif yang berkaitan dengan pelayanan, konsistensi produk, serta 
ketersediaan menu. Di sisi lain, aktivitas akun Instagram Mie Aceh 46 menunjukkan tingkat 
engagement yang relatif rendah dan belum konsisten apabila dibandingkan dengan jumlah 
pengikut yang dimiliki. Hasil pra-survei yang dilakukan peneliti juga memperlihatkan bahwa 
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sebagian konsumen masih meragukan kredibilitas ulasan Google Maps, konsistensi 
pengalaman yang diterima, serta efektivitas interaksi melalui Instagram dalam membangun 
kepercayaan terhadap Mie Aceh 46. Fenomena tersebut mengindikasikan bahwa Customer 
Trust konsumen belum sepenuhnya terbentuk secara optimal sehingga diperlukan kajian 
yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang memengaruhinya.  

Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini memiliki kebaruan (novelty) dengan 
menganalisis pengaruh E-WOM pada Google Maps dan Engagement Instagram secara 
simultan terhadap Customer Trust pada UMKM kuliner lokal, yaitu Mie Aceh 46 di Pamulang 
Barat. Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang umumnya meneliti salah satu variabel 
atau berfokus pada perusahaan berskala besar, penelitian ini mengintegrasikan kedua 
variabel pemasaran digital tersebut dalam konteks usaha kuliner lokal yang mengandalkan 
reputasi digital untuk membangun kepercayaan konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis pengaruh E-WOM pada Google Maps dan Engagement 
Instagram terhadap Customer Trust konsumen Mie Aceh 46 di Pamulang Barat. Hasil 
penelitian diharapkan dapat memperkaya kajian pemasaran digital, khususnya mengenai 
pembentukan Customer Trust melalui platform digital, sekaligus menjadi masukan bagi 
pelaku UMKM kuliner dalam mengoptimalkan pengelolaan ulasan daring dan media sosial 
sebagai strategi meningkatkan kepercayaan konsumen. 

 
METODE 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif untuk 
menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) pada Google Maps dan 
Engagement Instagram terhadap Customer Trust konsumen Mie Aceh 46 di Pamulang 
Barat. Pendekatan ini dipilih karena bertujuan menguji hubungan serta pengaruh antara 
variabel independen, yaitu E-WOM Google Maps (X₁) dan Engagement Instagram (X₂), 
terhadap variabel dependen, yaitu Customer Trust (Y). 

Populasi penelitian adalah seluruh konsumen Mie Aceh 46 di Pamulang Barat yang 
jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Oleh karena itu, teknik pengambilan sampel 
menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive sampling. Jumlah sampel 
ditetapkan sebanyak 97 responden berdasarkan perhitungan rumus Rao Purba. Responden 
dipilih berdasarkan kriteria: (1) pernah melakukan pembelian di Mie Aceh 46, (2) pernah 
membaca ulasan Google Maps Mie Aceh 46, (3) mengetahui atau pernah melihat konten 
Instagram Mie Aceh 46, dan (4) berusia 17–35 tahun.  

Data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh 
melalui penyebaran kuesioner tertutup menggunakan skala Likert lima poin kepada 
responden yang memenuhi kriteria penelitian. Sementara itu, data sekunder diperoleh dari 
berbagai sumber, seperti buku, jurnal ilmiah, penelitian terdahulu, serta data digital yang 
berasal dari Google Maps dan Instagram Mie Aceh 46. Selain penyebaran kuesioner, peneliti 
juga melakukan observasi nonpartisipatif terhadap aktivitas ulasan konsumen pada Google 
Maps dan interaksi pengguna pada akun Instagram Mie Aceh 46 untuk mendukung hasil 
penelitian. 

Analisis data dilakukan menggunakan IBM SPSS Statistics versi 26. Tahapan analisis 
meliputi uji validitas dan uji reliabilitas instrumen, uji asumsi klasik yang terdiri atas uji 



E-ISSN: 3025-0994          
 

Halaman 9468-9477 
Volume 4 Nomor 3 Tahun 2026 

 

  

 Indonesian Journal of Innovation Multidisipliner Research 9472 

 

normalitas, heteroskedastisitas, multikolinearitas, dan autokorelasi, kemudian dilanjutkan 
dengan analisis regresi linier sederhana, regresi linier berganda, koefisien korelasi, koefisien 
determinasi, serta pengujian hipotesis menggunakan uji t dan uji F pada tingkat signifikansi 
5% 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini melibatkan 97 responden yang merupakan konsumen Mie Aceh 46 di 
Pamulang Barat dan memenuhi kriteria penelitian. Seluruh instrumen penelitian dinyatakan 
valid dan reliabel serta model regresi memenuhi asumsi klasik sehingga layak digunakan 
untuk pengujian hipotesis. 

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa E-WOM Google Maps dan Engagement 
Instagram memiliki pengaruh positif terhadap Customer Trust. Ringkasan hasil pengujian 
regresi berganda disajikan pada Tabel 1. 

 
Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .564 1.589  .355 .723 

E-WOM 
Google 
Maps_X1 

.726 .099 .715 7.314 .000 

Engagem
ent 
Instagram
_X2 

.250 .102 .239 2.440 .017 

a. Dependent Variable: Customer Trust_Y 
 
 

Berdasarkan Tabel 1 diperoleh persamaan regresi linier berganda Y = 0,564 + 
0,726X₁ + 0,250X₂. Persamaan tersebut menunjukkan bahwa E-WOM Google Maps dan 
Engagement Instagram berpengaruh positif terhadap Customer Trust. Koefisien regresi E-
WOM Google Maps sebesar 0,726 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan E-
WOM akan meningkatkan Customer Trust sebesar 0,726 satuan dengan asumsi variabel 
lain konstan. Sementara itu, koefisien regresi Engagement Instagram sebesar 0,250 
menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan Engagement Instagram akan 
meningkatkan Customer Trust sebesar 0,250 satuan. Nilai koefisien regresi E-WOM Google 
Maps yang lebih besar dibandingkan Engagement Instagram menunjukkan bahwa E-WOM 
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memberikan kontribusi yang lebih dominan dalam meningkatkan Customer Trust konsumen 
Mie Aceh 46.  

Tabel 2. Hasil Pengujian Model (R, R², Adjusted R², F, Sig.) 
 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .943a .888 .886 1.94167 1.827 

a. Predictors: (Constant), Engagement Instagram_X2, E-WOM Google 
Maps_X1 
b. Dependent Variable: Customer Trust_Y 
 

Berdasarkan Tabel 2 diperoleh nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,943. Nilai 
tersebut berada pada kategori sangat kuat, yang menunjukkan bahwa Electronic Word of 
Mouth (E-WOM) pada Google Maps dan Engagement Instagram memiliki hubungan yang 
sangat kuat dengan Customer Trust. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,888 
menunjukkan bahwa sebesar 88,8% variasi Customer Trust dapat dijelaskan oleh kedua 
variabel independen, sedangkan sisanya sebesar 11,2% dipengaruhi oleh faktor lain di luar 
model penelitian. Selain itu, nilai Durbin-Watson sebesar 1,827 menunjukkan bahwa model 
regresi tidak mengalami autokorelasi sehingga layak digunakan dalam pengujian hipotesis. 

Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Jalur Statistik 
Uji 

Nilai P-
Value 

Hasil 

H1 E-WOM Google Maps → Customer 
Trust 

t 7,314 0,000 Diterima 

H2 Engagement Instagram → Customer 
Trust 

t 2,440 0,017 Diterima 

H3 E-WOM Google Maps & Engagement 
Instagram → Customer Trust 

F 374,355 0,000 Diterima 

Berdasarkan Tabel 3, hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa E-WOM Google 
Maps berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Trust, yang ditunjukkan oleh 
nilai t-statistic sebesar 7,314 dengan p-value 0,000 (<0,05) sehingga H1 diterima. 
Selanjutnya, Engagement Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 
Trust dengan nilai t-statistic sebesar 2,440 dan p-value 0,017 (<0,05) sehingga H2 diterima. 
Selain itu, hasil uji simultan memperoleh nilai F hitung sebesar 374,355 dengan p-value 
0,000 (<0,05) sehingga H3 diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa E-WOM Google Maps 
dan Engagement Instagram, baik secara parsial maupun simultan, berpengaruh signifikan 
terhadap Customer Trust konsumen Mie Aceh 46. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM Google Maps berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Customer Trust (β = 0,726; t-statistic = 7,314; p-value = 0,000). Temuan 
ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas ulasan, penilaian, dan rekomendasi yang 
diberikan konsumen melalui Google Maps, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan 
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konsumen terhadap Mie Aceh 46. Dalam perspektif pemasaran digital, E-WOM Google 
Maps berperan sebagai sumber informasi yang mampu membentuk persepsi dan 
mengurangi ketidakpastian konsumen sebelum melakukan pembelian. Informasi yang 
berasal dari pengalaman pelanggan lain cenderung dipandang lebih objektif dibandingkan 
promosi yang dilakukan oleh perusahaan, sehingga mampu meningkatkan keyakinan 
konsumen terhadap kualitas produk maupun layanan yang ditawarkan. Temuan ini sejalan 
dengan teori Electronic Word of Mouth yang menjelaskan bahwa komunikasi antarkonsumen 
melalui media digital memiliki pengaruh terhadap pembentukan kepercayaan konsumen. 
Selain itu, hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa 
E-WOM Google Maps berpengaruh positif terhadap Customer Trust, karena ulasan dan 
rekomendasi pelanggan menjadi salah satu sumber informasi utama dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian. 

Selanjutnya, hasil penelitian menunjukkan bahwa Engagement Instagram 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Trust (β = 0,250; t-statistic = 2,440; p-
value = 0,017). Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi keterlibatan konsumen 
melalui aktivitas seperti memberikan tanda suka, komentar, membagikan konten, maupun 
berinteraksi dengan akun Instagram Mie Aceh 46, maka semakin tinggi pula tingkat 
kepercayaan konsumen terhadap usaha tersebut. Media sosial tidak hanya berfungsi 
sebagai sarana promosi, tetapi juga menjadi media komunikasi dua arah yang mampu 
mempererat hubungan antara pelaku usaha dan konsumen. Interaksi yang aktif menciptakan 
persepsi bahwa pelaku usaha responsif terhadap kebutuhan pelanggan sehingga mampu 
meningkatkan kepercayaan konsumen. Temuan ini sejalan dengan konsep customer 
engagement yang menyatakan bahwa keterlibatan konsumen pada media sosial dapat 
memperkuat hubungan dengan perusahaan sekaligus meningkatkan kepercayaan terhadap 
merek maupun usaha. 

Selain pengaruh secara parsial, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa E-WOM 
Google Maps dan Engagement Instagram secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 
Customer Trust (F = 374,355; p-value = 0,000). Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 
0,888 menunjukkan bahwa 88,8% variasi Customer Trust dapat dijelaskan oleh kedua 
variabel tersebut, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 
Temuan ini menunjukkan bahwa pembentukan Customer Trust pada Mie Aceh 46 tidak 
hanya dipengaruhi oleh kualitas ulasan pelanggan pada Google Maps, tetapi juga oleh 
tingkat interaksi yang dibangun melalui Instagram. Kedua platform digital tersebut saling 
melengkapi dalam membangun reputasi usaha. Google Maps memberikan informasi 
berdasarkan pengalaman nyata pelanggan, sedangkan Instagram memperkuat hubungan 
melalui komunikasi yang aktif dan berkelanjutan. Hasil penelitian ini memperkuat temuan 
penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa kombinasi E-WOM Google Maps dan 
customer engagement merupakan strategi pemasaran digital yang efektif dalam membangun 
kepercayaan konsumen 
 
SIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh E-WOM Google Maps dan 
Engagement Instagram terhadap Customer Trust konsumen Mie Aceh 46 di Pamulang 
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Barat. Berdasarkan hasil analisis menggunakan regresi linier berganda terhadap 97 
responden, penelitian ini menunjukkan bahwa E-WOM Google Maps berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Customer Trust. Temuan ini mengindikasikan bahwa ulasan, penilaian, 
dan rekomendasi pelanggan pada Google Maps mampu meningkatkan kepercayaan 
konsumen terhadap Mie Aceh 46 karena informasi yang disampaikan dipandang sebagai 
sumber informasi yang kredibel dalam proses pengambilan keputusan. 

Selain itu, Engagement Instagram juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Customer Trust. Hasil tersebut menunjukkan bahwa interaksi yang aktif melalui 
media sosial, seperti pemberian tanda suka, komentar, dan komunikasi antara pelaku usaha 
dengan konsumen, mampu memperkuat hubungan serta meningkatkan kepercayaan 
konsumen terhadap usaha. Temuan ini menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya 
berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai media untuk membangun hubungan 
yang berkelanjutan dengan pelanggan. 

Secara simultan, E-WOM Google Maps dan Engagement Instagram berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Customer Trust, dengan kontribusi sebesar 88,8% terhadap 
variasi Customer Trust. Temuan ini menunjukkan bahwa pengelolaan ulasan pelanggan di 
Google Maps dan peningkatan interaksi melalui Instagram merupakan strategi pemasaran 
digital yang efektif dalam membangun kepercayaan konsumen. Oleh karena itu, pengelola 
Mie Aceh 46 disarankan untuk mendorong pelanggan memberikan ulasan yang berkualitas 
serta mengelola konten dan interaksi di Instagram secara konsisten guna meningkatkan dan 
mempertahankan Customer Trust. 
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