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BAB II 

KERANGKA TEORI 

 

 

2.1 Penelitian Terdahulu  

Pada bab ini, peneliti akan mencantumkan dan memaparkan dua penelitian 

terdahulu atau penelitian yang sudah pernah dilakukan sebelumnya yang cukup 

relevan dengan tema penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti. Penelitian 

pertama adalah penelitian yang dilakukan oleh Octaviantika Benazir Kumala 

dengan judul “Pengaruh Word of Mouth terhadap Minat Beli Konsumen pada 

Tune Hotel Kuta-Bali”. Penelitian ini menggunakan instrumen kuesioner. Sampel 

dalam penelitian ini adalah 100 konsumen yang berdomisili di DKI Jakarta 

dengan menggunakan non-probability sampling, serta teknik purposive.  

Penelitian kedua milik Gilang Lorosae dengan judul penelitian “Pengaruh 

Word of Mouth terhadap Minat Beli Attic Jeans”. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif, juga menggunakan 

explanatory survey. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas 

Pendidikan Indonesia angkatan tahun 2011 hingga tahun 2014 dengan sampel 

sebanyak 100 orang. Penarikan sampel yang dilakukan menggunakan metode 

non-probability sampling dengan teknik purposive sampling. 
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Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

PENELITI Octaviantika Benazir 

Kumala  

Gilang Lorosae Meichaella 

Widjanarko 

UNIVERSITAS Universitas Indonesia Universitas 

Pendidikan 

Indonesia 

Universitas 

Multimedia 

Nusantara 

JUDUL 

PENELITIAN 

Pengaruh Word of Mouth 

terhadap Minat Beli 

Konsumen pada Tune 

Hotel Kuta-Bali 

Pengaruh Word of 

Mouth terhadap 

Minat Beli Attic 

Jeans 

Pengaruh 

Word of Mouth 

terhadap Minat 

Beli 

Smartphone 

Xiaomi 

TUJUAN Peneliti ingin menganalisis 

adanya pengaruh informasi 

yang diperoleh melalui 

word of mouth (WOM) 

terhadap minat beli 

konsumen pada Tune 

Hotels Kuta-Bali. 

Peneliti ingin 

mengetahui adakah 

pengaruh word of 

mouth terhadap 

minat beli Attic 

Jeans pada 

mahasiswa 

Universitas 

Pendidikan 

Indonesia angkatan 

Peneliti ingin 

melihat apakah 

ada pengaruh 

dari word of 

mouth 

terhadap minat 

beli 

smartphone 

Xiaomi.  
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tahun 2011 hingga 

tahun 2014. 

PENDEKATAN 

PENELITIAN 

Kuantitatif. Kuantitatif. Kuantitatif. 

SIFAT 

PENELITIAN 

Ekplanatif. Ekplanatif. Ekplanatif. 

 

METODE 

PENGUMPULAN 

DATA 

 

Survei. Survei. Survei. 

 

HASIL 

PENELITIAN 

 

Terdapat pengaruh antara 

word of mouth terhadap 

minat beli konsumen Tune 

Hotels Kuta-Bali dan 

pengaruh yang diberikan 

sangat kuat. 

Penelitian 

menunjukkan bahwa 

word of mouth 

memiliki pengaruh 

yang positive dan 

signifikan terhadap 

minat beli Attic 

Jeans.  

Penelitian 

menunjukkan 

bahwa word of 

mouth 

memiliki 

pengaruh dan 

hubungan 

positif yang 

kuat terhadap 

minat beli 

smartphone 

Xiaomi. 
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Keterbaruan dalam penelitian ini terletak pada karakteristik objek 

penelitianmya. Ponsel/ smartphone memiliki karakteristik high involvement atau 

dikatakan sebagai produk yang mempunyai resiko tinggi dan diperlukan 

pemikiran panjang terlebih dahulu dalam membelinya.  

 

2.2 Teori dan Konsep  

2.2.1 Marketing Communication 

Kotler (2008, dikutip dalam Soemanegara, 2012, h. 2) mendefinisikan 

marketing atau pemasaran sebagai: “A societal process by which individual 

and groups obtains what they need and want through creating, offering, and 

freeky exchanging product and service of value with others”. Jadi dapat 

dikatakan bahwa marketing merupakan sebuah proses untuk membentuk 

hubungan antara produsen dengan individu, atau grup dalam menyampaikan 

jenis-jenis produk/jasa yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan (needs and wants), guna mencapai tingkat kepuasan yang lebih 

tinggi melalui penciptaan produk yang berkualitas. Sedangkan komunikasi 

merupakan proses pengoperan lambang-lambang yang diartikan sama antara 

individu kepada individu, individu kepada kelompok, kelompok kepada 

kelompok, dan kelompok kepada massa (Soemanegara, 2012, h. 3).  

Komunikasi dan pemasaran memiliki hubungan yang erat dan 

penggabungan dari dua kajian: pemasaran dan komunikasi tersebut 

menghasilkan kajian “baru” yang disebut sebagai komunikasi pemasaran 

(marketing communication). Seomanegara (2012, h. 4) menjelaskan bahwa 
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komunikasi pemasaran merupakan kegiatan pemasaran dengan 

menggunakan teknik-teknik komunikasi yang ditujukan untuk memberikan 

informasi kepada orang banyak dengan harapan agar tujuan perusahaan 

tercapai, yaitu terjadinya peningkatan pendapatan (laba) sebagai hasil 

penambahan penggunaan jasa atau pembelian produk yang ditawarkan.  

Terdapat konsep yang mendasari marketing dan perlu diperhatikan, 

yaitu needs, wants, dan demand (Kotler dan Amstrong, 2015, h. 5). Needs 

adalah kebutuhan manusia terhadap sesuatu dan manusia itu sendiri 

memiliki kebutuhan-kebutuhan yang komplek seperti kebutuhan fisik dasar 

yaitu kebutuhan akan makanan, pakaian, kehangatan, keamanan, kebutuhan 

sosial akan rasa memiliki dan kasih sayang, kebutuhan individu akan 

pengetahuan, dan kebutuhan untuk mengekpresikan diri. Wants adalah 

kebutuhan yang dibutuhkan oleh manusia dan kebutuhan tersebut terbentuk 

berdasarkan budaya dan kepribadian individu. Setiap individu memiliki 

keinginan yang hampir tidak terbatas namun sumber daya yang ada terbatas 

sehingga mereka akan memilih produk yang paling memberi nilai dan 

kepuasan untuk uang yang mereka miliki dan pada akhirnya ketika 

keinginan tersebut sudah didukung oleh daya beli (power buying) maka 

keinginan tersebut menjadi demand (tuntutan).  

Selain konsep di atas, terdapat strategi dalam marketing yang harus 

diperhatikan juga. Strategi tersebut disebut dengan strategi marketing-mix. 

Marketing mix adalah satu set alat marketing yang digunakan perusahaan 

untuk mencapai tujuan pemasarannya (Yunarto, 2006, h. 225).  
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Dalam marketing-mix terdapat empat elemen yang biasa disebut 4P 

(Product, Place, Promotion, Price).  

Berikut penjelasan 4 elemen P tersebut (Yunarto, 2006, h. 225-226): 

1. Product (Produk).  

Product adalah barang yang customer beli. Barang tersebut bisa berupa 

barang yang tangible (memiliki wujud) ataupun barang intangible (tidak 

memiliki wujud) seperti jasa, asuransi, dsb. Adapun komponen-komponen 

yang berkaitan dengan produk adalah jenis produk, kualitas, desain, feature, 

merek, packaging, ukuran jasa, garansi, aksesoris, dll. 

2. Place (Tempat). 

Place ini berkenaan dengan di mana suatu produk tersedia bagi customer 

yang dituju. Keputusan tentang place ini mencakup bagaimana membuat 

barang tersedia ketika customer menginginkannya. Adapun komponen-

komponen yang berkaitan dengan place adalah saluran distribusi, lokasi, 

transportasi, tempat penyimpanan, persediaan, dll.  

3. Promotion (Promosi). 

Promotion ini berkenaan dengan proses memberi tahu target market tentang 

produk yang dipasarkan. Adapun komponen-komponen yang berkaitan 

dengan promotion adalah iklan, salesman, public relation, direct marketing, 

publisitas, sales promotion, dll.  

4. Price (Harga). 

Price berkenaan dengan harga yang diberikan kepada konsumen. Dalam 

menentukan harga, penjual harus mempertimbangkan bagaiman reaksi 
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konsumen jika terjadi perubahan harga. Komponen-komponen yang 

berkaitan adalah harga jual, diskon, jangka waktu pembayaran, jenis 

pembayaran, harga tiap daerah, fleksibilitas harga, dsb.  

Selain marketing mix, terdapat juga promotion mix yang merupakan 

bagian dari kegiatan marketing juga. Terdapat delapan konsep yang 

tergabung dalam promotion mix itu sendiri yang bertujuan untuk 

mengkomunikasikan nilai/value dan membangun hubungan dengan 

konsumen (Kotler dan Keller, 2013, h. 512), yaitu: 

1. Advertising  

Advertising atau disebut iklan, dipahami dalam segala hal non-personal, 

seperti promosi ide, barang, dan layanan sponsor yang telah disepakati. 

2. Sales Promotion 

Sales promotion merupakan sebuah aktivitas jangka pendek yang dilakukan 

untuk mendorong penjualan produk, serta pembelian konsumen. 

3. Personal Selling 

Personal selling merupakan cara pendekatan yang dilakukan kepada calon 

konsumen dengan tujuan untuk mendorong terjadinya pembelian. 

4. Public Relations 

Public relations berfungsi untuk membangun hubungan baik dengan 

stakeholder, menciptakan publisitas, membentuk citra perusahaan, 

mempertahankan, dan mengendalikan pemberitaan buruk mengenai 

perusahaan. 
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5. Direct Marketing 

Direct marketing merupakan aktivitas yang dilakukan untuk membangun 

hubungan langsung dengan para calon konsumen, lewat surat, e-mail, 

elepon, faksimile, dan saluran penghubung non-personal lainnya untuk 

mendapatkan respon dan dapat menjalin hubungan lebih lama. 

6. Event & Experiences 

Sebuah aktivitas atau acara yang diselenggarakan/dibuat oleh perusahaan. 

Dapat juga dikatakan sebagai sebuah program yang dibuat guna 

menciptakan dan meningkatkan aktivitas untuk konsumen maupun calon 

konsumen.  

7. Interactiver Marketing 

Interactiver marketing merupakan aktivitas yang dilakukan perusahaan 

untuk dapat menarik perhatian publik untuk meningkatkan penjualan produk 

maupun jasa. 

8. Word of Mouth Marketing 

WOMM merupakan sebuah kegiatan pemasaran melalui perantara individu 

satu ke individu lainnya, secara lisan, tulisan, juga mampu menggunakan 

alat komunikasi elektronik lainnya. 

2.2.2 Public Relations 

Gregory (2005, h. 15) mengatakan bahwa Public Relations hanya 

akan berperan dengan baik bila terdapat unsur-unsur pemasaran lain yang 

menyatu dengan Public Relations. Public Relations sebagai bagian dari 

promotion mix dalam kegiatan pemasaran menurut Lattimore, dkk (2007, h. 
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1) merupakan kepemimpinan dan fungsi manajemen yang dapat memabantu 

perusahaan untuk mencapai tujuannya, mendefinisikan filosofi perusahaan, 

dan mampu memfalisitasi perubahan organisasi/perusahaan. Menurut 

Institute of Public Relations Inggris, industry PR tumbuh sekitar 17 persen 

per tahun (Gregory, 2005, h. 3). Saat ini PR dianggap salah satu dari tiga 

pilihan utama karir bagi lulusan sarjana. Rumanti (2002, h. 7) 

mengungkapkan bahwa saat ini banyak publik yang mengira bahwa PR 

hanyalah kegiatan yang tampak saja, tetapi kenyataannya kegiatan PR lebih 

dari apa yang tampak di depan publik. Sesungguhnya PR adalah kegiatan 

atau aktivitas yang proses kegiatannya melalui empat tahap, yaitu (Rumanti, 

2002, h. 8): 

1. Penelitian yang didahului penemuan, analisis, pengolahan data, dan 

sebagainya. 

2. Perencanaan yang direncanakan. 

3. Pelaksanaan yang tepat. 

4. Evaluasi/penilaian setiap tahap dan evaluasi keseluruhan. 

Dalam Public Relations terdapat suatu usaha untuk mewujudkan 

hubungan yang harmonis antara suatu perusahaan dengan publiknya, usaha 

untuk memberikan kesan yang baik sehingga muncul opini publik yang 

positive tentang perusahaan. PR juga harus menjaga hubungan baiknya 

bukan hanya dengan public, namun juga dari internal yang memiliki 

pangkat paling atas atau top manajemen maupun dari pangkat terendah yaitu 

pegawai atau cleaning service sekalipun.  
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PR memiliki beberapa tugas inti yang salah satunya adalah membuat 

informasi dari perusahaan dengan reaksi publik menjadi efektif atau 

mencapai pemahaman yang sama, adanya saling mengerti, dan muncul 

interaksi yang menyenangkan antara keduanya. Dalam dunia PR, salah satu 

stakeholder yang paling penting adalah pelanggan atau pengguna produk 

dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. PR harus mampu mengetahui 

apa yang diinginkan pelanggan dan mampu menangani keluhan-keluhan 

yang ada. PR yang baik maka akan memberikan hasil yang baik juga bagi 

perusahaan. Pada dasarnya setiap perusahaan memiliki tujuan yang sama, 

yaitu mendapat profit sebesar-besarnya, namun dengan adanya PR, maka 

perusahaan tidak hanya akan mendapat profit, namun juga dapat 

mengembangkan sikap saling menghargai dan menciptakan opini publik 

yang mendukung hubungan antara perusahaan dengan publik. 

2.2.3 Word of Mouth 

Salah satu faktor yang dapat memunculkan opini publik dan 

membantu PR dalam penyampaian informasi tentang perusahaan atau 

produk di dalamnya adalah dengan menggunakan strategi word of mouth di 

kalangan masyarakat. Manusia senang berbicara tentang produk atau jasa 

yang mereka gunakan dan ketika mereka mulai berbagi atau berbicara 

tentang produk yang mereka gunakan, maka hal itu dikatakan word of 

mouth marketing. Dalam word of mouth marketing, penyedia produk atau 

jasa haruslah memberikan alasan bagi individu untuk membicarakan 

produknya sehingga memudahkan percakapan itu berlangsung. Sernovitz 
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(2012, h. 3) mengungkapkan secara simpel bahwa word of mouth marketing 

adalah segala hal yang bisa dilakukan oleh penyedia produk/jasa untuk 

membuat orang berbicara tentang produk/jasanya.  

Terdapat empat peraturan dalam word of mouth marketing yaitu 

(Sernovitz, 2012, h. 8-11): 

1. Be Interesting  

Tidak ada manusia yang ingin membicarakan tentang perusahaan yang 

membosankan, produk yang membosankan, dan iklan yang membosankan. 

Jika sebuah perusahaan ingin produknya dibicarakan maka perusahaan 

tersebut harus melakukan sesuatu yang spesial dan menarik.  

2. Make It Easy 

Perusahaan harus membuat pesan yang super simpel dan membantu orang 

untuk menyebarkannya. Hal tersebut dapat dimulai dengan mencari topik 

yang menarik dan temukan cara untuk menyebarkannya secara mudah. 

3. Make People Happy 

Ketika seseorang menyukai produk/ jasa yang ada maka mereka akan 

dengan senang hati untuk membagikannya dengan teman, keluarga, kerabat 

lainnya.  

4. Earn Trust and Respect 

Pastikan bahwa produk/ jasa yang disediakan mendapatkan trust dan respect 

dari konsumen sehingga word of mouth yang terjadi bersifat positive. 

Word of mouth yang baik kadang terjadi tanpa direncanakan dan 

bahkan bisa terjadi karena adanya perencanaan yang sangat baik.  
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Sernovitz (2012, h. 19-23) menjelaskan bahwa terdapat lima elemen 

dasar yang perlu diperhatikan dalam word of mouth marketing yaitu: 

1. Talkers 

Talkers adalah sekelompok orang yang memiliki antusiasme dan koneksi 

dalam menyampaikan pesan. Sekelompok orang tersebut biasanya disebut 

sebagai influencers. Talkers ini bisa saja tetangga, teman, dokter, maupun 

customer.  

2. Topics 

Topics adalah sebuah pesan atau informasi yang bisa memberikan alasan 

untuk diperbincangkan oleh banyak orang.  

3. Tools 

Tools adalah alat atau saluran media yang digunakan untuk membantu 

dalam penyebaran pesan/ topik secara cepat dan lebih jauh.  

4. Taking Part 

Taking Part disini mengartikan keterlibatan perusahaan dalam percakapan 

yang terjadi di antara sekelompok orang karena jika perusahaan sudah dapat 

membuat mereka membicarakan tentang produk/ jasa yang disediakan oleh 

perusahaan tersebut maka mereka berharap perusahaan dapat ikut 

berpatisipasi dalam perbincangan tersebut.  

5. Tracking 

Tracking adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk dapat 

mengukur dan memahami apa yang orang katakan tentang produk yang 

disediakan oleh perusahaan tersebut.  
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Masih menurut Sernovitz (2012, h. 5-6) terdapat dua jenis word of 

mouth, yaitu: 

1. Organic Word of Mouth 

Word of mouth yang terjadi bersifat alami karena kualitas baik/ positive 

yang dimiliki oleh perusahaan itu sendiri.   

2. Amplified Word of Mouth 

Word of Mouth yang terjadi atau dimulai karena kesengajaan seperti 

membuat kampanye yang pada akhirnya membuat orang jadi berbicara atau 

membicarakan.  

2.2.4 Minat Beli  

Minat beli merupakan keinginan seseorang untuk membeli produk, 

keinginan tersebut bisa dipengaruhi oleh faktor eksternal maupun internal. 

Morrisan (2010, h. 86) menjelaskan bahwa terdapat lima faktor internal 

yang mempengaruhi keputusan pembelian, yakni: 

1. Motivasi 

Keputusan pembelian atau minat beli konsumen sangat bergantung pada 

cara bagaimana konsumen mamandang suatu masalah atau kebutuhan dan 

bagaimana motivasi yang muncul dalam dirinya. Motivasi tersebutlah yang 

pada akhirnya mendorong seseorang untuk bertindak atau melakukan 

pembelian.  

2. Persepsi 

Suatu proses individual yang sangat bergantung pada faktor-faktor internal, 

seperti kepercayaan, pengalaman, kebutuhan, suasana hati (mood), serta 
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harapan. Persepsi ini juga dapat mempengaruhi bagaimana seseorang 

bertindak terhadap situasi tertentu. 

3. Sikap 

Sikap merupakan hal penting bagi pemasar karena sikap dapat 

menyimpulkan evaluadi konsumen terhadap suatu objek (merek, perusahaan, 

dll) dan menunjukkan perasaan positif dan negatif serta kecenderungan 

perilaku. 

4. Integrasi 

Integrasi merupakan sebuah proses yang menunjukkan cara bagaimana 

pengetahuan, makna, dan kepercayaan terhadap produk dikombinasikan 

untuk melakukan evaluasi atas satu atau beberapa alternatif agar dapat 

mendorong terjadinya keputusan pembelian.  

5. Pembelajaran 

Schiffman dan Kannuk (1990 dikutip dalam Morrisan, 2010, h. 122) 

mendefinisikan pembelajaran konsumen sebagai sebuah proses yang mana 

individu menerima pengetahuan dan pengalaman dari pembelian dan 

konsumsi yang mereka gunakan untuk perilaku yang berhubungan dengan 

masa depan. 

Selain dipengaruhi oleh lima faktor di atas, minat beli seseorang juga 

dapat dilihat dari perhatian yang diberikannya terhadap suatu produk atau 

jasa. Barata (2003, h. 230) mengungkapkan bahwa perhatian (attention) 

adalah sikap yang menunjukkan kepedulian atau minat seseorang terhadap 

sesuatu. Kepedulian dan minat seseorang tersebut dapat muncul karena 

Pengaruh Word Of Mouth..., Meichaella Widjanarko, FIKOM UMN, 2017



adanya rasa ketertarikan atau kebutuhan yang terjadi karena adanya 

dorongan dari hati atau pengaruh situasi yang dihadapinya.  

Dalam mendorong terjadinya minat beli, perusahaan harus mampu 

mengenali sifat–sifat yang dapat mempengaruhi tingkah laku pelanggannya. 

Barata (2003, h. 236-) mengungkapkan beberapa sifat yang mempengaruhi 

tingkah laku pelanggan, yakni:  

1. Budaya 

Faktor budaya sangat berpengaruh terhadap tingkah laku konsumen. 

Kebudayaan adalah sumber paling dasar dari keinginan dan tingkah laku 

seseorang. Seseorang yang sejak lahir atau sejak kecilnya dibesarkan 

dalam suatu masyarakat budaya tertentu, secara alami akan mempelajari 

dan beradaptasi dengan lingkungan sosialnya tersebut. 

2. Sosial 

Faktor sosial ini berdekatan dengan kelompok acuan, keluarga, peran, dan 

status sosial yang secara langsung dan tidak langsung dapat mempengaruhi 

tingkah laku pelanggan. 

3. Pribadi 

Faktor pribadi ini menjelaskan bahwa keputusan seseorang atau pelanggan 

sangat erat kaitannya dengan ciri-ciri pribadinya, terutama dalam hal usia, 

tahapan siklus kehidupan, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, 

kepribadian, dan konsep diri. 
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4. Psikologis 

Dalam faktor ini terdapat empat faktor utama yang mempengaruhi tingkah 

laku pelanggan, yaitu motivasi, persepsi, belajar, serta kepercayaan, dan 

sikap. 

 

2.3 Hipotesis Teoritis 

Hipotesis berasal dari dua kata; hypo (kurang dari) dan thesis (pendapat). 

Jadi hipotesis adalah suatu pendapat atau kesimpulan yang sifatnya masih 

sementara Soeratno (2000 dikutip dalam Ruslan, 2013, h. 171), dan arti 

sesungguhnya belum bernilai (mencapai) sebagai suatu tesis yang belum diuji 

kebenarannya. Sifat sementara hipotesis tersebut berarti dapat diubah atau diganti 

dengan hipotesis yang lebih tepat, dan hal ini memungkinkan bahwa hipotesis 

yang diajukan itu biasanya tergantung pada permasalahan yang sedang diteliti 

atau konsep-konsep yang digunakan. Hipotesis pada penelitian ini adalah: 

H1: Terdapat pengaruh Word of Mouth terhadap Minat Beli  

Word of mouth adalah pembicaraan yang terjadi secara alami di antara orang-

orang (Sernovitz, 2012, h. 4). Ketika sebuah produk mampu memberikan alasan 

kepada orang banyak untuk membicarakan produk tersebut maka terjadilah word 

of mouth. Pembicaraan yang terjadi bisa sampai merekomendasikan produk 

tersebut dan menyebabkan terjadinya interaksi di antara konsumen. Interaksi 

konsumen itu sendirilah yang dapat mempengaruhi terjadinya pembelian.  
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2.4 Hipotesis Statistik  

H1: Terdapat pengaruh Word of Mouth terhadap minat beli. 

H0: Tidak terdapat pengaruh Word of Mouth terhadap minat beli. 

 

2.5 Kerangka Pemikiran  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Word	of	Mouth	

(Sernovitz,	Andy,	
2012)	

1.	Talkers	

2.	Topics	

3.	Tools	

4.	Taking	Part	

Minat	Beli	

(Morrison,	2010)	

1.	Motivasi	

2.	Persepsi	

3.	Sikap	

4.	Integrasi	
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