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KAJIAN TEORI

A. Penelitian Terdahulu yang Relevan

1.

Penelitian yang dilakukan oleh Dwi Wahyu Setiawati, Jurusan Ekonomi Syariah
IAIN Sunan Ampel Surabaya pada tahun 2013 dengan judul “Pengaruh Word Of
Mouth (WOM) Marketing Terhadap Keputusan Nasabah dalam Melakukan
Pembiayaan Mudharabah pada BPR Syariah Amanah Sejarah Kantor Kas
Bungah”.'* Hasil penelitian menunjukkan bahwa word of mouth berpengauh
secara signifikan terhadap keputusan nasabah dalam melakukan pembiayaan
mudharabah pada BPRS Amanah Sejahtera. Besarnya pengaruh word of mouth
yang meliputi talker, topic, tools, tacking part, dan tracking terhadap keputusan
nasabah dalam melakukan pembiayaan mudharabah pada BPRS Amanah Kantor
Kas Bungah adalah sebesar 26.6% (karena word of mouth negatif lebih besar
dampaknya daripada word of mouth positif) sedangkan sisanya 74.4%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Persamaan antara skripsi dengan penelitian ini adalah sama-sama meneliti
tentang word of mouth terhadap keputusan pembelian. Perbedaannya adalah pada
objek penelitannya dimana penelitian diatas meneliti di BPRS Amanah Kantor

Kas Bungah sedangkan penelitian ini dilakukan di Butik Indah Bordir Sidoarjo.
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Dwi Wahyu Setiawati, 2013, “Pengaruh Word of mouth (WOM) Marketing Terhadap Keputusan
Nasabah Dalam Melakukan Pembiayaan Mudharabah pada BPR Syariah Amanah Sejahterah Kas
Bungah Gresik”, Skripsi, Jurusan Ekonomi Syariah Fakultas Syariah IAIN Sunan Ampel Surabaya.

14



15

Variabel penelitian ini terdiri dari dua variabel yaitu word of mouth dan iklan,
sedangkan dalam penelitiannya, Dwi Wahyu Setiawati hanya memiliki satu
variabel.

2. Penelitian yang dilakukan oleh Muchammad Baihaqi Abdillah, Jurusan
Manajemen Dakwah Fakultas Dakwah dan Ilmu Komunikasi UIN Sunan Ampel
Surabaya dengan judul “Pengaruh Iklan Terhadap Minat Zakat di Dompet
Dhuafa” pada tahun 2014."> Berdasarkan analisis data yang diperoleh selama
penelitian, dapat disimpulkan : (1) iklan dinyatakan tidak baik atau tidak menarik
perhatian para donatur. Secara keseluruhan variabel iklan mendapat nilai rata-
rata 3.97 yang berarti mayoritas dari 100 reponden rata-rata memberikan jawaban
kuesioner “setuju” (dalam interval kelas 2.61 - < 3.40). (2) minat donatur
dinyatakan baik. Secara keseluruhan variabel minat donatur mendapat nilai rata-
rata 3.97 yang berarti mayoritas dari 100 responden rata-rata memberikan
jawaban kuesioner “setuju” (dalam interval kelas 3.41- < 4.20). (3) sedangkan
pengaruh iklan terhadap minat donatur untuk berzakat di Dompet Dhuafa
Surabaya diterangkan nilai koefisien determinasi sebesar 0.539 yang berarti
menunjukkan kontribusi pengaruh iklan terhadap minat donatur sebesar 53.9%,
sedangkan sisanya 46.1% dipengaruhi oleh variabel lainnya selain variabel iklan.
Nilai koefisien korelasi (R) menunjukkan seberapa erat hubungan antara variabel

bebas dan variabel iklan dengan variabel tak bebas minat donatur, besarnya nilai

'S Muchammad Baihagi Abdillah, 2014, “Pengaruh Iklan Terhadap Minat Zakat di Dompet Dhuafa”,
Skripsi, Jurusan Manajemen Dakwah Fakultas Dakwan dan Ilmu Komunikasi IAIN Sunan Ampel
Surabaya.
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koefisien korelasi adalah 0.734. Nilai tersebut menunjukkan bahwa hubungan
variabel iklan dengan variabel minat donatur adalah kuat karena nilai korelasi
0.7344 terletak antara 0.60 sampai 0.799.

Dalam penelitian di atas, memiliki persamaan variabel yaitu iklan. Namun
perbedaanya yaitu objek penelitiannya dimana penelitian diatas dilakukan di
Dompet Duafa Surabaya. Sedangkan penelitian ini terdapat dua variabel yaitu
iklan dan word of mouth.

3. Penelitian oleh Risa Fadhila, Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomika dan
Bisnis Universitas Diponegoro Semarang pada tahun 2013 dengan judul
“Analisis Pengaruh Word of Mouth, Kualitas Layanan, Kualitas Produk, dan
Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Studi pada Toko LEO
Fashion Karangjati Kabupaten Semarang).' Dengan menunjukkan hasil
penelitian yaitu variabel word of mouth, kualitas layanan, kualitas produk, dan
lokasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
pada Toko LEO Fashion Karangjati Kabupaten Semarang, baik secara parsial
maupun simultan.

Dalam penelitian diatas terdapat tiga variabel bebas, dan objek
penelitiannya berbeda dimana objek penelitiannya dilakukan di Toko LEO

Fashion Karangjati Kabupaten Semarang. Sedangkan dalam penelitian ini hanya

16 Risa Fadhila, 2013, “Analisis Pengaruh Word of mouth, Kualitas, Layanan, Kualitas Produk, dan
Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Studi pada toko LEO Fashion Karangjati
Kabupaten Semarang)”, Skripsi, Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas
Diponegoro Semarang.
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terdapat dua variabel bebas yaitu word of mouth dan iklan. Dan objek penelitian
ini dilakukan di Butik Indah Bordir.
B. Kerangka Teori
1. Word of Mouth
a. Pengertian Word of Mouth (WOM)

Word of Mouth adalah sebuah strategi pemasaran untuk membuat
pelanggan membicarakan (do the talking), mempromosikan (do the
promotion) dan menjual (do the selling) yang disingkat menjadi TAPS
(Talking, Promoting, dan Selling) dan menjadi acuan dasar dari penelitian
word of mouth marketing pertama di Indonesia.'” Sehingga dapat diartikan
bahwa word of mouth merupakan strategi pemasaran yang dilakukan oleh
suatu konsumen kepada orang lain dan membicarakan pengalamannya tentang
produk tersebut. Secara tidak langsung konsumen tersebut telah melakukan
promosi yang dapat menarik minat beli konsumen lain.

b. Faktor-Faktor Word of Mouth (WOM)

Menurut Sutisna ada empat faktor terjadinya word of mouth yang

dijadikan dasar motivasi bagi konsumen untuk membiacarakan mengenai

produk:

'7 Hosiana Ayu Hidayati dkk, 2013, “Faktor-Faktor yang Membentuk Komunikasi Word of Mouth dan
Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian (Studi pada konsumen ketan legenda Batu)”, Jurnal
Administrasi Bisnis, Vol 6, No.1, hal 3
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1) Seseorang mungkin begitu terlibat dalam suatu produk tertentu atau
aktivitas tertentu dan bermaksud membicarakan mengenai hal itu dengan
orang lain, sehingga terjadi proses komunikasi Word of Mouth (WOM).

2) Seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk dan
menggunakan percakapan sebagai cara untuk menginformasikan kepada
yang lain. Dalam hal ini Word of Mouth (WOM) dapat menjadi alat untuk
menanamkan kesan kepada orang lain bahwa kita mempunyai
pengetahuan atau keahlian tertentu.

3) Seseorang mungkin mengawali suatu diskusi dengan membicarakan
sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi. Dalam hal ini mungkin
saja karena ada dorongan dan keinginan bahwa orang lain tidak boleh
salah dalam memilih barang dan jangan menghabiskan waktu untuk
mencari informasi mengenai suatu merek produk.

4) Word of Mouth (WOM) merupakan salah satu cara untuk mengurangi
ketidakpastian, karena dengan bertanya kepada teman, tetangga atau
keluarga, informasinya lebih dapat dipercaya, sehingga juga akan
mengurangi waktu penelusuran dan evaluasi merek.'®

c. Unsur-Unsur Word of Mouth
Ada lima elemen penting word of mouth, yang biasa disebut dengan

istilah 4Ts :

8 Sutisna, 2001, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, Bandung, PT REMAIJA

ROSDAKARYA, hal. 185
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1) Talkers atau pembicara yang dapat menjadi teman atau duta dari produk
perusahaan. Siapa mereka, apa kebiasaan mereka, dan apa yang menarik
dari kacamatanya.

2) Topics atau perihal apa yang dapat mereka bicarakan tentang produk
tersebut. Misalnya mengenai harga yang murah atau servis yang bagus.

3) Tools atau alat apa yang dapat perusahaan berikan. Contoh produk gratis,
postcard atau apa saja alat yang bisa membuat orang mudah
membicarakan atau menularkan produk tersebut kepada temannya.

4) Taking Parts atau partisipasi perusahaan. Misalnya kemauan perusahaan
untuk menjawab pertanyaan di websitenya. Perusahaan harus turut
berpartisipasi dalam pembicaraan karena bisa mengarahkan pada hal yang
lebih positif.

5) Trackings atau pengawasan akan hasil WOM perusahaan, dan dengan
melihat hasil dan penyesuaian, perusahaan dapat membuat kegiatan ini
lebih sukses lagi dimasa mendatang. "

d. Model Word of Mouth
Ada dua model Word of Mouth yaitu Organic Word of Mouth dan
Amplified Word of Mouth, Maksud dari dua model tersebut adalah sebagai

berikut :

!9 Rahmi Yuliana, 2013, ”Analisis Strategi Word of Mouth untuk Meningkatkan Keputusan Pembelian
pada Konsumen di Kota Semarang”, Jurnal STIE Semarang, Vol. 5, No. 3, Hal. 19
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Organic Word of Mouth

Organic Word of Mouth adalah Word of Mouth (WOM) yang terjadi
secara alami, orang yang merasa puas pada sebuah produk akan membagi
antusiasme mereka. Menurut Schifman dan Kanuk, mengemukakan
bahwa komunikasi tidak hanya menghubungkan konsumen dengan
produsen tetapi juga konsumen dengan lingkungan sosialnya. Yaitu
komunikasi pemasaran yang berasal dari perusahaan dan yang berasal
dari konsumen.*

Aktivitas yang dapat meningkatkan Organic Word of Mouth meliputi:

a. Fokus pada kepuasan pelanggan.

b. Meningkatkan kualitas produk dan kegunaan.

c. Menanggapi keprihatinan dan kritik.

d. Membuka dialog dan mendengarkan orang.

e. Produktif loyalitas pelanggan.
Amlpified Word of mouth
Amplified Word of Mouth adalah word of mouth yang terjadi karena di
desain oleh perusahaan. Amplified Word of Mouth dilakukan ketika
perusahaan melakukan kampanye yang dirancang untuk mendorong atau
mempercepat penyampaian word of mouth kepada konsumen. Perusahaan

berusaha menginformasikan produknya kepada masyarakat sehingga

20

Hosiana Ayu Hidayati dkk, 2013, “Faktor-Faktor yang Membentuk Komunikasi Word of Mouth dan
Pengaruhnya TerhadapKeputusan Pembelian (Studi pada konsumen ketan legenda Batu)”, Jurnal
Administrasi Bisnis, Vol 6, No.1, hal 3
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masyarakat nantinya mengenalnya dan kemudian membeli produk

perusahaan tersebut.

Aktivitas yang memperkuat Amplified Word of Mouth meliputi :

a.

b.

g.

Menciptakan komunitas.

Mengembangkan alat-alat yang memungkinkan orang untuk berbagi
pendapat mereka.

Memberi saran dan menyebar informasi untuk secara aktif
mempromosikan produk.

Memberikan dukungan informasi yang dapat mereka bagi.
Menggunakan Man atau publisitas yang dirancang untuk
menciptakan buzz atau memulai percakapan.

Mengidentifikasi dan menjangkau orang-oang berpengaruh dan
masyarakat.

Meneliti dan melacak percakapan online®'

e. Word of mouth dalam Perspektif Islam

Islam mengajarkan kegiatan pemasaran harus dilakukan secara

jujur begitu juga untuk kegiatan promosi. Promosi suatu barang atau jasa

harus dilakukan apa adanya tanpa harus menyembunyikan kekurangan

dari barang atau jasa tersebut. Marketing dalam Islam harus didasarkan

pada prinsip-prinsip syari’at Islam dan nilai-nilai spritual. Dalam hal ini

21

Hosiana Ayu Hidayati dkk, 2013, “Faktor-Faktor yang Membentuk Komunikasi Word of Mouth dan

Pengaruhnya TerhadapKeputusan Pembelian (Studi pada konsumen ketan legenda Batu)”, Jurnal
Administrasi Bisnis, Vol 6, No.1, hal 3
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ada empat sikap yang harus diterapkan, yaitu shiddig (benar dan jujur),
amanah (terpercaya), fathonah (cerdas), thabligh (komunikatif). Al-
Qur’an menyebutnya dengan istilah gaulan sadidan (pembicaraan yang
benar dan bebobot). Seperti yang dijelaskan dalan Al-Qur’an Surat Al-

Azhab ayat 70-71:

Artinya : Hai orang-orang yang beriman, bertagwalah kamu
kepada Allah dan katakanlah perkataan yang benar. **

Arti kata “katakanlah perkataan yang benar” dalam komunikasi dari
mulut ke mulut, proses penyebaran informasi word of mouth
menunjukkan kepercayaan konsumen yang terbentuk dari rekomendasi
orang lain seperti tetangga, keluarga, dan atau sesama konsumen.

Dan Allah pun menjanjikan bagi hamba-Nya lewat ayat sebagai berikut :

Artinya : Niscaya Allah memperbaiki bagimu amalan-amalanmu
dan mengampuni bagimu dosa-dosamu, dan barangsiapa menanati Allah
dan Rasul-Nya maka sesungguhnya ia telah mendapat kemenangan yang
bersar.

2 Al-Qur’an, Al-Azhab: 70
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Iklan

a. Pengertian Iklan

Menurut Fandi Tjiptono iklan adalah bentuk komunikasi yang tidak
langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan
suatu produk. Disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa
menyenangkan dan akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan
pembelian.”® Sedangkan menurut Kotler, periklanan adalah segala bentuk
penyajian non-personal dan promosi ide, barang, atau jasa, oleh suatu sponsor
tertentu yang memerlukan pembayaran.**

Secara umum pengiklanan diartikan sebagai usaha untuk memberikan
informasi tentang barang dan produsen melalui media iklan kepada “target
customers” sebanyak-banyaknya. Tampak di sini ada tiga unsur utama yang
saling berkaitan satu sama lain, yaitu barang atau produsen, media iklan dan
konsumen sebagai sasaran. Suatu iklan baru dapat dipahami maksudnya bila
dalam menjelaskan barang atau produsen barang tersebut. Suatu iklan baru
akan berarti bila ada media yang dapat digunakan untuk menyampaikan
informasi. Dan suatu iklan baru bermanfaat bila ada pasar atau kosumen yang

dijadikan target.*

. Tujuan dan Fungsi Iklan

Tujuan dari iklan :

23
24
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Fandy Tjiptono, 2008, Strategi Pemasaran, ANDI, Yogyakarta, hal. 226
Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran, Prenhallindo, Jakarta, hal. 235
Marwan Asri, 1991, Marketing, UPP-AMP-YKPN, Yogjakarta, Hal. 387-388
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Iklan bertujuan untuk memberikan informasi, membujuk atau
mengingatkan pelanggan sasaran, iklan dirancang untuk menciptakan
kesadaran (awareness), minat (interest), keinginan (desire), atau tindakan
(action).”® Menurut Schults & Tannaenbaum dalam Fahrizal Sukma,
efektifitas iklan dapat dilihat dari pengenalan merek, iklan diingat, serta pesan
iklan dipahami. Semakin tinggi tingkat merek dikenal, iklan diingat dan pesan
iklan dipahami, maka iklan tersebut semakin efektif dalam penyampaian
tujuannya.”’

Fungsi-fungsi dari iklan, antara lain :**

1) Membantu dalam memperkenalkan barang baru dan kepada siapa atau
dimana barang itu dapat diperoleh.

2) Membantu dan mempermudah penjualan yang dilakukan oleh para
penyalur.

3) Membantu salesman dalam mengenalkan adanya barang tertentu dan
pembuatannya.

4) Memberikan keterangan penjualan kepada pembeli atau calon-calon

pembeli.

5) Membantu mereka yang melakukan penjualan.

%% Diah Syafita, dkk, 2015, “Pengaruh AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) Terhadap Eektifitas
Iklan Online (Survei pada pembeli di Toko Online Adorable Project)”, Jurnal Administrasi Bisnis,
Vol. 26, No.1, Hal.2

¥ Fahrizal Sukma, dkk, 2015, Efektifitas Iklan dalam Menumbuhkan Brand Awareness SMA
Sampoerna”, Jurnal Manajemen Pengembangan Indutri Kecil Menengah, Vol. 10, No. 2, hal. 185

2 Marius P Anggipora, 1999, Dasar-Dasar Pemasaran, PT Raja Grafindo Persada, Jakarta, hal. 230
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6) Membantu ekspansi pasar.

Agar iklan berjalan maksimal, diperlukan elemen-elemen yang saling
melengkapi satu sama lain. Elemen tersebut adalah bauran mix (mixing) yang
disebut bauran periklanan (adversiting mixing), yang terdiri atas desain kreatif
dan media, yang kedua-duanya sebagai elemen penentu bagi iklan untuk
menjangkau dan menyerang konsumen sasaran.”’

c. Keputusan dalam Menyunsun Iklan
Menurut Kotler, dalam membuat program periklanan, manajer pemasaran
harus selalu mulai dengan mengidentifikasi pasar sasaran dan motif pembeli.
Kemudian membuat lima keputusan utama dalam pembuatan program
periklanan, yang disebut lima M :*
1) Mission (misi)

Langkah pertama dalam mengembangkan program periklanan adalah
menetapkan tujuan. Tujuan tersebut harus mengalir dari keputusan-
keputusan terdahulu mengenai pasar sasaran, posisi pasar, dan bauran
pemasaran. Posisi pemasaran dan strategi bauran merumuskan tugas yang

harus dilakukan oleh iklan dalam keseluruhan program pemasaran.

Komunikasi khusus dan tujuan penjualan bisa disampaikan lewat iklan.

2 Ali Hasan, 2010, Marketing Bank Syariah, Ghalia Indonesia, Bogor, Hal. 168
30 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran, Prenhallindo, Jakarta, Hal. 235
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Iklan bisa diklasifikasikan menurut tujuannya, yaitu untuk memberikan

informasi, membujuk, atau mengingatkan.*'

2) Money (uang)

Penyusun anggaran iklan harus cekatan dalam menetapkan anggaran
biaya periklanan. Penyunsunan anggaran ini harus realistis, tidak
berlebihan dan tidak terlalu kecil dibandingkan dengan target yang diingin
dicapai. Anggaran yang disusun akan mempengaruhi keputusan tentang
media iklan yang digunakan untuk menawarkan barang. Anggaran yang
terlalu ketat akan mengurangi kebebasan pemilihan media yang optimal.
Sebaliknya anggaran yang terlalu berlebihan mendorong pengusaha
membuat keputusan yang tidak rasionil. Bila keadaan memaksa untuk
memilih media mana yang akan digunakan, maka anggaran harus

disesuaikan (bersifat fleksibel).>

3) Message (pesan)

Setelah menentukan tujuan dan anggaran iklan, manajemen harus
menyusun suatu strategi yang kreatif. Pemasang iklan melewati tiga tahap,
yaitu: pencarian pesan, evaluasi pesan dan seleksi pesan, pelaksanaan

pesan.

31
32

Philip Kotler, 1995, Marketing Jilid 2, Erlangga, Jakarta, Hal. 362
Marwan Asri, 1991, Marketing, UPP-AMP-YKPN, Yogjakarta, Hal. 391
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(a) Pencarian pesan

Seorang pengusaha harus mampu menunjukkan kreatifitasnya
dalam menawarkan barang kepada konsumen. Ia harus selalu mampu
menetapkan apa yang akan disampaikan (message) dan bagaimana
cara mengatakannya (copy). Message dan copy ini saling mendukung
satu sama lain. Mungkin seorang pengusaha cukup kreatif dalam
mencari hal yang layak untuk disampaikan, tetapi ia kurang cakap
dalam menyampaikannya. Sebaliknya mungkin seorang pengusaha
mampu menyampaikan suatu pesan tetapi kesulitan untuk
mengidentifikasi pesan apa yang akan disampaikannya kepada

33
konsumen.

(b) Evaluasi dan seleksi pesan

Pembuat iklan perlu mengevaluasi berbagai pesan. Menurut
Twedt, menganjurkan agar pesan-pesan dinilai dari sifatnya yang dapat
menarik keinginan (desirability), ekslusif, dan masuk akal.’* Pesan itu
pertama-tama harus mengatakan sesuatu yang menarik tentang produk.
Pesan juga harus mengatakan sesuatu yang ekslusif atau lain daripada
yang lain mengenai produk tertentu dari produk-produk yang sama.

Akhirnya, pesan itu harus masuk akal dan bisa dibuktikan.

33

Marwan Asri, 1991, Marketing, UPP-AMP-YKPN, Yogjakarta, hal. 388

34 Philip Kotler, 1995, Marketing Jilid 2, Erlangga, Jakarta, hal. 368
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(c) Pelaksanaan pesan

Dampak pesan iklan tidak hanya tergantung pada apa yang
dikatakan tetapi juga pada bagaimana pesan itu dikatakan. Pelaksanaan
pesan sangat menentukan bagi produk-produk yang hampir sama
jenisnya. Pemasang iklan juga harus menyampaikan pesan agar dapat
menarik perhatian dan minat audiens.

Analisis format dalam iklan, seperti ukuran iklan, warna, ilustrasi
juga akan memberi pengaruh yang berbeda-beda dari setiap iklan,
demikian pula perihal biayanya. Perubahan kecil dalam iklan bisa
menarik perhatian besar. Ukuran besar akan menarik lebih banyak

perhatian, walaupun biayanya juga lebih banyak.>

4) Media (media)

(a) Menentukan jangkauan, frekuensi, dan dampak iklan

Selanjutnya pemasar memutuskan tentang jangkauan, frekuensi,
dan dampak. Untuk memilih media, perlu memutuskan hal terkait
dengan jangkauan dan frekuensi seperti apa yang diperlukan untuk
mencapai tujuan iklan. Jangkauan adalah ukuran presentase target
audien yang disasar oleh iklan selama periode waktu tertentu.
Frekuensi adalah ukuran mengenai seberapa sering target audien akan

terjangkau oleh pesan tersebut. Dengan memahami jangkauan dan

35

Philip Kotler, 1995, Marketing Jilid 2, Erlangga, Jakarta, hal. 368-369
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frekuensi iklan, maka akan dapat diukur berapa dampak dari suatu

iklan.

(b) Memilih jenis media yang tepat

Untuk memilih media apa yang perlu digunakan dalam iklan,
pemasar harus mengetahui jangkauan, frekuensi, dan dampak dari
masing-masing jenis media utama. Spesifikasi media akan menentukan
pemilihan media, siapa target sasaran, bagaimana bentuk
penampilannya, dan berapa biayanya adalah hal yang sering menjadi
pertimbangan dalam pemilihan media. Pemasar juga perlu memilih
media khusus yang digunakan secara khusus untuk kampanye
periklanan yang akan dilakukan.*®

Berikut beberapa perbandingan sebagai bahan pertimbangan

pemilihan media iklan. Jenis-jenis media penting digambarkan dalam

tabel berikut:
Tabel 2.1 : Jenis-jenis Media
Media Kekuatan Kelebihan
e Dapat dilihat dan
e Jangkauan luas didengar jika

televisi | e Ada efek suara dan gambar

.. | pengulangan siaran
¢ Daya rangsang sangat tinggi

e Sewa slot iklan mahal

e Pesan yang disampaikan e Hanya ada suara

dalam bentuk ulasan . .
. L e Dapat didengar jika
Radio | eDaya rangsang tinggi siaran diputar ulang
¢ Pendengar dapat

¢ Jangkauan terbatas

berimajinasi melalui suara

36

Suharsono dan Yudi Sutarso. 2010, Marketing in Practice, Graha limu, Yogyakarta, hal. 272



30

e Sewa slot murah

e Dapat dibaca dimana saja

e Jangkauan terbatas
¢ Daya rangsang rendah
o Kualitas visual

Surat | eDapat dibaca berulang-ulang tereantune kepada
kabar | eBiaya pemasangan relative kufli tas citakgn
rendah ¢ Setelah dibaca
cenderung dibuang
e Dapat dibaca dimana saja
e Dapat dibaca berulang-ulang
¢ Biaya pemasangan relative « Jangkauan terbatas
rendah
Majalah| e Kualitas visual cukup tinggi : gag al ! a'l'rll(gsagg treniah
e Daya rangsang cukup yalng ili;njlraika P!
¢ Biaya iklan sedang
e Bila habis dibaca cenderung
disimpan
e Informasi yang diberikan e Cenderung diabaikan
t ifik o ) .
sangat spestiik jika isinya tidak mencari
* Langsung ditujukan secara atau tidak menarik atau
Brosur, | p c?rsonal tidak berhungan dengan
folder | ¢ Biaya murah kebutuhan
e Daya rangsang bisa kuat atau| | Ruang pesan ditentukan
rendah tergantung kemampuan biaya cetak
pengaturan tampilan
¢ Daya rangsang rendah
¢ Informasi yang
ditampilkan terbatas
Banner, ¢ Daya jangkau dan raihan . B1ayg pajak dan ijin
ckup besar tinggi
poster

¢ Biaya produksi rendah

e Keamanan kurang
terjamin

e Segmentasi tidak
tercapai bila tidak pas

Sumber : Samsul Anam, dkk’>’
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(¢) Memilih media khusus

Sekarang perencana media memilih media khusus yang akan
memakan biaya paling efesien. Misalnya, apabila iklan akan
diterbitkan dalam majalah, perencana media harus mencari tahu
sirkulasi dan biaya untuk setiap ukuran iklan, pilihan warna, dan
letak serat frekuensi iklan. Kemudian ia mengevaluasi ciri-ciri
majalah misalnya dalam hal: kredibilitas, jangkauan geografis,
kualitas reproduksi, suasana editorial, ketepatan waktu, dan dampak
psikologis. Perencana media kemudian menentukan media khusus
mana yang paling menghasilkan jangkauan, frekuensi serta dampak

sesuai dengan biaya yang dikeluarkan.®

(d) Menentukan saat pemakaian media yang tepat

Seorang pengusaha harus mengetahui kapan waktu yang tepat
untuk menawarkan barangnya dalam satu tahun.”’ Pemasar iklan
perlu juga menentukan jadwal pemasangan iklan selama periode
tertentu. Perusahaan dapat meragamkan iklannya supaya dapat
mengikuti pola musiman, berlawanan dengan pola musiman, atau

: 4
sama sepanjang tahun.*’
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5) Measurement (pengukuran)

Program pemasangan iklan harus mengevaluasi secara regular
dampak komunikasi maupun dampak penjualan dari pemasangan iklan.
Pengukuran dampak komunikasi dari sebuah iklan, akan dapat diketahui
apakah iklan mampu berkomunikasi dengan baik kepada target audien
yang dipilih. Dampak penjualan dari pemasangan iklan lebih sulit diukur
daripada dampak komunikasi. Penjualan dipengaruhi oleh banyak faktor
selain iklan, yaitu produk, haga dan ketersediaan produk.”’

d. Puspitasari mengungkapkan iklan dikelompokkan dalam indikator-indikator
berikut :**
1) Pesan Iklan meliputi :
(a) Menarik perhatian (attention)
(b) Menarik minat (interest)
(c) Membangkitkan keinginan (desire)
(d) Menyebabkan tindakan (action)
2) Efektifitas iklan :
(a) Merek di kenal
(b) Iklan diingat
(c) Memahami keunggulan

(d) Memiliki kepercayaan

4" suharsono dan Yudi Sutarso, 2010, Marketing in Practice, Graha Ilmu, Yogyakarta, hal. 273
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(e) Meyakini produk lebih baik
Iklan dalam Perspektif Islam
Iklan merupakan alat promosi untuk menyampaikan pesan produk kepada
pelanggan. Islam melarang manusia melebih-lebihkan (misalnya testimoni
palsu, sumpah palsu atau kesan yang sejenisnya) pesan produk dengan
maksud untuk memikat pengguna/pembeli. Rasulullah SAW dengan tegas
menyatakan bahwa perusahaan/marketer/penjual harus menjauhkan diri dari
testimoni, sumpah secara berlebihan untuk melariskan tawaran produk.®’
Seperti yang terkandung dalam hadist dibawah ini:
RS R R O PSR B e W S e fu AR
N R T 2 I C LA E IO R AN Rt
L0735 65 TG A sdadd 87 ) Sga 1 O I G 3 IR
Nt ede L led & (cidngie Fldnss S d

Abu Hurairah r.a berkata : bahwa ia mendengar Rasullullah SAW

mengatakan : “Sesungguhnya bersumpah itu melariskan barang perniagaan,

. s 44
tetapi menghancurkan usaha”.

Hadis ini memiliki visi yang jauh ke depan, yaitu testimoni dan sumpah
secara berlebihan akan mengancam kelangsungan usaha itu sendiri,

perorangan, atau dampak kolektif lainnya.*

43 Ali Hasan, 2010, Marketing Bank Syariah, Ghalia Indonsia, Bogor, hal. 167
“E. Amira Zrein Matraji, 1993, Sahih Muslim Vol.3.A, Dar El Fiker, Liban, Hal. 63
4 Ali Hasan, 2010, Marketing Bank Syariah, Ghalia Indonsia, Bogor, hal. 167
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3. Keputusan Pembelian

a.

Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen

Menurut Paul dan Olson, pengambilan keputusan konsumen (costumer
decision making) adalah proses integrasi yang digunakan untuk
mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku
alternative dan memilih diantaranya.*® Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk
dalam Ujang Sumarman mendefinisikan suatu keputusan sebagai pemilihan suatu
tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatife.*’” Sehingga dapat disimpulkan,
bahwa keputusan pembelian merupakan proses untuk memilih satu pilihan
diantara banyak pilihan yang ada.
Faktor-Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen

Terdapat empat faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam
melakukan pembelian. Faktor-faktor tersebut adalah faktor budaya, faktor sosial,
faktor pribadi, dan faktor psikologi.
1) Faktor Budaya

Faktor budaya seseorang mempengaruhi perilaku mereka dalam mencari,
menyeleksi dan mengkonsumsi suatu produk, secara mendalam dan
konsisten. Pengaruh ini akan bersifat lebih permanen dan kalaupun bisa

berubah perlu usaha keras untuk merubahnya. Pemasar perlu memahami
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peran yang dimainkan oleh faktor budaya, yang didalamnya terdapat budaya,

subbudaya, dan kelas sosial.**

(a) Budaya

Budaya adalah kumpulan nilai dasar, persepsi, keinginan, dan

perilaku yang dipelajari oleh anggota masyarakat dari keluarga dan
institusi penting lainnya. Seseorang akan dipegaruhi oleh budaya mulai
dari lahir, sehingga budaya akan menancap dalam benak konsumen
dengan tidak disadarinya. Aspek ini akan tercermin pada pola sikap dan
pola pikir seseorang, sehingga mereka memiliki pola tertentu yang
permanen dalam merespon setiap rangsangan dari luar.

Pemasar perlu mengetahui faktor budaya untuk mengetahui pola
fikir dan pola sikap seseorang, sehingga dapat menentukan stimulus apa
yang tepat untuk mereka. Kegagalan dalam memahami faktor ini akan
mengakibatkan tidak diterimanya stimulus pemasar oleh pasar. *

(b) Subbudaya
Subbudaya adalah pembagian budaya dalam kelompok-kelompok
budaya berdasarkan faktor horizontal, yaitu berdasarkan kebangsaan,
agama, kelompok ras dan daerah geografis. Pengelompokan ini
didasarkan kepada pengelompokan horizontal, oleh karena akibat

pengelompokan ini tidak menimbulkan perbedaan dalam statra

* Suharsono dan Yudi Sutarso. 2010, Marketing in Practice, Graha llmu, Yogyakarta, hal. 85
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kelompok. Masing-masing kelompok yang terbentuk tidak berarti
rendah atau lebih tinggi dari kelompok yang lain.*
(c) Kelas Sosial
Kelas sosial adalah pembagian kelompok masyarakat
berdasarkan faktor horizontal, yang relative permanen dan berjenjang
di mana anggotanya berbagi nilai, minat dan perilaku yang sama.
Kelompok-kelompok yang terbentuk dalam kelas sosial ini, akan
memiliki strata yang berbeda, dan memiliki orientasi dan perilaku yang
berbeda. °!
2) Faktor Sosial
Faktor sosial merupakan faktor yang mempengaruhi perilaku
konsumen yang terbentuk dan berasal dari lingkungan sekitar. Aktivitas
sosialisasi seseorang dengan orang-orang disekelilingnya sehari-hari akan
membentuk pola perilaku yang khas pada masyarakat. Termasuk faktor
sosial adalah pengaruh kelompok, keluarga, peran dan status.
(a) Kelompok
Kelompok merupakan dua atau lebih orang yang berinteraksi atas
dasar kesamaan aktivitas untuk mencapai tujuan pribadi atau tujuan
bersama. Kelompok mempunyai pengaruh langsung terhadap seseorang

yang menjadi anggotanya, karena dengan merekalah mereka

5% syharsono dan Yudi Sutarso. 2010, Marketing in Practice, Graha llmu, Yogyakarta, hal. 86
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mendiskusikan sesuatu, dan seringkali standart norma yang digunakan
adalah standard norma pada kelompok tersebut. Apa yang baik, bernilai
dan diidealkan dalam kelompok akan menjadi dasar anggota

berperilaku.*?

(b) Keluarga

Keluarga adalah kelompok sosial yang paling dominan dalam
mempengaruhi perilaku konsumen, khususnya pada masyarakat yang
memiliki budaya kekeluargaan. Keluarga adalah sekumpulan orang
yang mengelompok, tinggal dalam tempat yang sama, dan memiliki
perilaku yang relatif sama oleh karena mereka memiliki hubungan darah
dan hukum diantara anggotanya. Nilai-nilai keluarga diturunkan oleh
orang tuannya kepada anaknya dan berlaku dalam keluarga secara
keseluruhan. Apa yang baik, menarik dan penting bagi anak, tergantung

pada bagaimana nilai yang berlaku dalam keluarga.”

(c) Peran dan Status

Peran dan status didefinisikan sebagai posisi seseorang dalam
masing-masing kelompok atau dalam lingkungannya. Peran terdiri dari
kegiatan yang diharapkan dilakukan seseorang sesuai dengan orang-
orang disekitarnya. Masing-masing peran membawa status dan

mencerminkan nilai umum yang diberikan masyarakat kepadanya.
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Mereka akan memiliki peran menjalankan pekerjaan kepemimpinannya,
dan oleh karenanya mereka akan diacu oleh mereka yang dipimpinnya.
Mereka akan mendapatkan status yang tinggi dan diperlakukan
istimewa. Oleh karena peran dan status ini akan mempengaruhi perilaku
mereka terhadap produk yang dibutuhkan. Peran dan status yang tinggi
berbeda perilakunya dengan yang lebih rendah.>
3) Faktor Pribadi
Faktor pribadi yang mempengaruhi pembelian adalah usia dan tahapan
siklus hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup dan personalitas.”
(a) Usia dan tahapan siklus hidup
Usia dan tahapan siklus hidup akan mempengaruhi apa yang dibeli
dan bagaimana mereka melakukan pembelian. Usia akan menentukan
apa-apa yang lebih dipentingkan, apa yang kurang penting dan apa yang
tidak penting.
(b) Situasi ekonomi
Situasi ekonomi akan mempengaruhi pola pembelian konsumen.
Mereka yang secara ekonomi baik akan memiliki banyak pilihan,
sementara yang ekonominya kurang baik akan terbatas pilihannya.
Orientasi kepada harga atau kualitas produk juga akan dipengauhi oleh

aspek ini
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(c) Pekerjaan
Pekerjaan seseorang akan memberi pengaruh kepada pilihan produk
apa yang dibeli. Aktivitas dalam pekerjaan, lingkungan pekerjaan,
karakteristik lingkungan akan menentukan perilaku mereka membeli
produk.
(d) Gaya Hidup
Gaya hidup adalah pola seseorang dalam hidup yang tercermin
dalam aktivitas, minat dan pendapatnya terhadap sesuatu. Gaya hidup
seseorang mempengaruhi perilakunya, khususnya yang berkaitan
dengan pilihan produk agar sesuai dengan gaya hidup yang dipilih.
Orang yang memiliki gaya hidup modern akan cenderung membeli
produk terbaru, bermerek dan mahal, dan penampilan menjadi hal
penting dalam hidupnya. Sedangkan gaya hidup konservatif akan
membeli produk karena fungsinya, baru atau tidaknya kurang
dipentingkan, penampilan bukan hal yang sangat penting.
(e) Personalitas
Kepribadian adalah sekumpulan karakteristik psikologi unik yang
secara konsisten mempengaruhi cara seseorang merespon situasi
disekelilingnya. Kepribadian akan menentukan bagaimana seseorang
menentukan kebutuhan yang akan dipenuhinya, bagaimana mereka
mencari informasi, bagaimana mereka mengkonsumsi dan bagaimana

mereka menentukan sikap atas puas ataupun tidak puas. Pemasar perlu
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mengenali ciri-ciri kepribadian untuk menentukan strategi pemasaran
berdasarkan kepribadian.™
4) Faktor psikologis
Faktor psikologi merupakan faktor dari dalam diri seseorang yang
menentukan bagaimana mereka memilih dan mengkonsumsi produk.
Pemasar perlu memahami faktor psikologis, yang terdiri dari motivasi,
persepsi, pembelajaran, dan keyakinan dan sikap
(a) Motivasi
Motivasi adalah dorongan yang ada dalam diri seseorang untuk
melakukan atau tidak melakukan sesuatu. Setiap orang akan melakukan
sesuatu berdasarkan dorongan-dorogan tersebut, termasuk dalam
memenuhi kebutuhannya. Secara umum motivasi seseorang ditentukan
oleh kebutuhan yang ada didalam dirinya, yang dalam hal ini bisa dibagi
menjadi lima kebutuhan. Kelima kebutuhan tersebut adalah kebutuhan
fisologis, kebutuhan akan rasa aman, kebutuhan bersosialisasi dengan
masyarakat sekitar, kebutuhan akan penghargaan dan kebutuhan akuisisi
diri. Pemasar perlu memperhatikan jenis kebutuhan ini, agar dapat
mengetahui motivasi apa yang ada dalam diri konsumen, dan

mengetahui bagaimana memenuhi kebutuhan tersebut. °’
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(b) Persepsi

Persepsi adalah proses di mana orang memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambaran dunia yang
berarti. Konsumen akan memberikan persepsi terhadap rangsangan yang
diberikan oleh pemasar baik menyangkut produk, harga, promosi, dan
distribusi. Pemasar perlu mengelola persespi konsumen agar dapat
dipastikan persepsi tersebut positif terhadap produk yang ditawarkan.
Mengelola persepsi dilakukan dengan memantau bagaimana persepsi
konsumen, dan jika persepsinya negatip dapat dilakukan upaya agar

merubah menjadi positif.*®

(c) Pembelajaran

Pembelajaran adalah perubahan perilaku seseorang oleh karena
pengalaman. Pembelajaran terjadi melalui interaksi dorongan,
rangsangan, pertanda, respon dan penguatan. Pemasar perlu memahami
proses pembelajaran konsumen, dan menciptakan permintaan akan
produk yang ditawarkan, melalui penciptaan mendorong pembelajaran
seseorang. Percobaan produk tertentu juga merupakan media agar
pembelajaran terjadi, sehingga jika konsumen memiliki pengalaman
yang menarik tentang suatu produk, maka dimasa yang akan datang

mereka akan membeli produk tersebut. Upaya mendorong pembelajaran
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juga dapat dilakukan melalui penguatan dalam konsumsi produk agar
konsumen memiliki pengalaman yang positif. >’
(d) Keyakinan dan Sikap
Keyakinan adalah suatu pola yang diorganisasi melalui
pengetahuan yang kemudian dipegang oleh seorang individu sebagai
kebenaran dalam hidupnya. Sikap adalah evaluasi, perasaan, dan
tendensi yang relatif konsisten dari seseorang terhadap sebuah objek
atau ide. Pemasar perlu mengembangkan keyakinan dan sikap
konsumen melalui promosi, sehingga konsumen memiliki keyakinan
dan sikap yang mendorong pembelian produk. ®
c. Tahap-Tahap Pengambilan Keputusan
Menurut Kotler dan Keller, proses pengambilan keputusan pembeli (buyer
decision-process) terdiri dari lima tahap: pengenalan masalah (problem
recognition), pencarian informasi (information search), evaluasi alternatif
(evaluation of alternatives), keputusan pembelian (purchase decision), dan
perilaku paska pembelian (postpurchase behavior).
1) Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau

kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal
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atau eksternal.’’ Pengenalan kebutuhan muncul ketika konsumen
menghadapi suatu masalah, yaitu suatu keadaan dimana terdapat perbedaan
antara keadaan yang diinginkan dan keadaan yang sebenarnya terjadi.*®
Pemasar perlu menentukan faktor dan situasi yang biasanya
merangsang pengenalan masalah konsumen. Pemasar seharusnya meneliti
konsumen untuk mengetahui jenis-jenis masalah atau kebutuhan apakah
yang muncul, apa yang dihasilkannya, dan bagaimana kebutuhan atau
masalah itu mengarah pada konsumen tertentu.®
2) Pencarian Informasi

Pencarian informasi merupakan tahap dalam proses keputusan pembeli
dimana konsumen digerakkan untuk mencari lebih banyak informasi.
Konsumen bisa dengan mudah memiliki perhatian yang tinggi terhadap
suatu produk atau melakukan pencarian informasi secara aktif.*!

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk
mencari informasi lebih banyak. Yang menjadi perhatian utama pemasar
adalah sumber-sumber informasi utama yang menjadi acuan konsumen dan

pengaruh relatif tiap sumber tersebut terhadap keputusan pembelian
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selanjutnya. Sumber informasi konsumen digoloNgkan ke dalam empat
kelompok berikut ini :

a. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, dan kenalan

b. Sumber komersial: iklan, wiraniaga, kemasan, dan pajangan di toko

c. Sumber publik: media massa dan organisasi penentu peringkat

konsumen

d. Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian, dan pemakaian

produk.

Jumlah dan pengaruh relatif sumber-sumber informasi itu berbeda-
beda, tergantung pada kategori produk dan karakteristik pembeli. Secara
umum, konsumen mendapatkan sebagian besar informasi tentang produk
dari sumber komersial, yaitu sumber yang didominasi oleh pemasar.
Namun, informasi yang paling efektif berasal dari sumber pribadi atau
sumber publik yang merupakan wewenang independen. Tiap informasi
menjalankan fungsi yang berbeda dalam mempengaruhi keputusan
pembelian.®

3) Evaluasi Alternatif

65 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, 2009, Manajemen Pemasaran Edisi 12 Jilid 1, PT. Indeks.
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Evaluasi alternatif merupakan tahap dalam proses keputusan pembeli
dimana konsumen menggunakan informasi untuk mengavaluasi merek-
merek alternatif dalam himpunan pilihan.*®

Tahap ketiga dari proses keputusan konsumen adalah evaluasi
alternatif (pre-purchase alternative evaluation) yang artinya proses
mengevaluasi pilihan produk dan merek dan memilihnya sesuai dengan yang
diinginkan konsumen. Pada proses evaluasi alternatif, konsumen
membandingkan berbagai pilihan yang dapat memecahkan masalah yang
dihadapi.”’

Beberapa konsep dasar akan membantu dalam memahami proses
evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan.
Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga,
konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut
dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang
digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.®®

4) Keputusan Pembelian
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas merek-

merek dalam kumpulan pilihan. Walaupun konsumen membentuk niat
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untuk membeli merek yang disukai. Namun, dua faktor berikut dapat
berada diantara niat pembelian dan keputusan pembelian.

Faktor pertama adalah sikap orang lain. Sejauh mana sikap orang lain
mengurangi alternatif yang disuka seseorang akan bergantung pada dua hal,
yaitu: (1) intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai
konsumen dan (2) motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang
lain. Semakin gencar sikap negatif orang lain dan semakin dekat orang
tersebut dengan konsumen, konsumen akan semakin mengubah niat
pembeliannya. Keadaan sebaliknya juga berlaku. Preferensi pembeli
terhadap suatu merek tertentu akan meningkat jika seseorang yang ia sukai
juga sangat menyukai merek yang sama.

Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat
muncul dan mengubah niat pembeli. Preferensi dan bahkan niat pembelian

bukan merupakan peramal perilaku pembelian yang benar-benar handal.”’

5) Perilaku Pasca Pembelian

Di dalam suatu proses keputusan, konsumen tidak akan berhenti hanya
sampai proses konsumsi. Konsumen akan melakukan proses evaluasi
terhadap konsumsi yang telah dilakukannya, inilah yang disebut sebagai
evaluasi alternatif pasca pembelian atau pasca konsumsi. Proses ini bisa

disebut sebagai proses evaluasi alternatif tahap kedua. Hasil dari evaluasi
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pasca konsumsi adalah konsumen puas atau tidak puas terhadap konsumsi
produk atau merek yang telah dibelinya.”
(a) Kepuasan Pembelian

Keputusan pembeli adalah fungsi dari seberapa sesuainya
harapan pembeli produk dengan kinerja yang dipikirkan pembeli atas
produk tersebut. Jika kinerja produk lebih rendah daripada harapan,
pelanggan akan kecewa; jika ternyata sesuai harapan, pelanggan akan
puas; jika melebihi harapan, pembeli akan sangat puas. Perasaan-
perasaan itu akan membedakan apakah pembeli akan membeli kembali
produk tersebut dan membicarakan hal-hal yang menguntungkan atau
tidak menguntungkan tentang produk tersebut dengan orang lain.

Para konsumen membentuk harapan mereka berdasarkan pesan
yang diterima dari penjual, teman, dan sumber-sumber informasi lain.
Jika penjual melebih-lebihkan manfaat suatu produk, konsumen akan
mengalami harapan yang tak tercapai (discomfirmed expectation), akan
menyebabkan ketidakpuasan. Semakin besar kesenjangan antara
harapan dan kinerja, semakin besar ketidak puasan konsumen.

Derajat kepentingan kepuasan pasca pembelian menunjukkan
bahwa para penjual harus menyebutkan seperti apa kinerja produk

yang sebenarnya. Beberapa penjual bahkan mungkin menyatakan level

" Ujang Sumarwan, 2011, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran, Ghalia

Indonesia, Bogor, hal. 386
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kinerja yang lebih rendah sehingga konsumen akan mendapatkan
kepuasan yang lebih tinggi daripada yang diharapkannya dari produk

tersebut.’!

(b) Tindakan Pasca pembelian

Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk
akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, ia akan
menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli produk
tersebut. Para pelanggan yang tidak puas mungkin membuang atau
mengembalikan produk tersebut. Tindakan pribadi bisa berupa
memutuskan untuk berhenti membeli produk tersebut atau

memperingatkan teman-teman. '

(c) Pemakaian dan Pembuangan Pasca pembelian

Pemasar juga harus memantau cara pembeli memakai dan
membuang produk. Pendorong utama frekuensi penjualan adalah
tingkat konsumsi produk. Dimana semakin cepat pembeli
mengkonsumsi produk, maka akan semakin cepat mereka bisa kembali
ke pasar untuk membelinya lagi. Ketika konsumen menyimpan produk
itu ke dalam lemari atau membuang produk, tersebut mungkin tidak

begitu memuaskan. Pemasar harus mengetahui cara mereka
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membuangnya,

lingkungan.”

terutama jika produk tersebut

Gambar 2.2 : Proses Keputusan Pembelian

dapat
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merusak
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Sumber : Kotler dan Keller’*

C. Paradigma Penelitian

Paradigma penelitian model berfikir yang dipakai untuk menjelaskan proses

kesinambungan antara dua variabel atau lebih dalam penelitian

Gambar 2.3 : Paradigma Penelitian

Word Of
Mouth
(WOM)
(X1) Keputusan
Pembelian
(Y)
Iklan
(X2)
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D. Hipotesis
Berdasarkan kerangka teori di atas, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut :

a. Ho : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial anatara word of
mouth dan iklan terhadap keputusan pembelian produk Indah Bordir Sidoarjo.
Ha : Terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial antara word of mouth dan
iklan terhadap keputusan pembelian produk Indah Bordir Sidoarjo.

b. Ho : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan (bersama-sama)
antara word of mouth dan iklan terhadap keputusan pembelian produk Indah
Bordir Sidoarjo.

Ha : Terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan (bersamaa-sma) antara
word of mouth dan iklan terhadap keputusan pembelian produk Indah Bordir

Sidoarjo.



