FAKTOR-FAKTOR WORD OF MOUTH YANG MEMPENGARUHI
KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA PELANGGAN CV. DEMANGAN DI
BANDAR LAMPUNG

(Studi Pada Konsumen CV. Demangan Bandar Lampung)

(skripsi )

Oleh:

Puput Handayani

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
UNIVERSITAS LAMPUNG
2016



ABSTRAK

FAKTOR-FAKTOR WORD OF MOUTH YANG MEMPENGARUHI
KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA PELANGGAN CV. DEMANGAN DI
BANDAR LAMPUNG

Oleh

PUPUT HANDAYANI

Salah satu peran penting yang dihadapi perusahaan adalah berkaitan dengan
keputusan pembelian. Perusahaan harus mampu memperbaiki kinerja secara
efisien, agar dapat menghasilkan keputusan pembeliaan yang positif. Banyaknya
penyedia jasa advertising di Bandar Lampung menjadikan persaingan bisnis
semakin meningkat. Tahun 2013 triwulan pertama terjadi penurunan yang sangat
drastis pada penjualan CV. Demangan. Untuk dapat meningkatkan keuntungan
hal yang dapat dilakukan oleh CV. Demangan adalah peningkatan promosi,
karena promosi merupakan aat komunikass dan penyampaian pesan yang
dilakukan baik oleh perusahaan maupun perantara. Dalam konteks advertising
word of mouth memegang peran penting yang dapat mempengaruhi minat beli
konsumen. Word of mouth adalah promosi yang dilakukan melalui pembicaraan
dari mulut ke mulut dengan menceritakan pengalaman atau keunggulan suatu
produk. Adanya 5 faktor terciptanya komunikasi word of mouth yaitu kepuasan,
loydlitas, kualitas layanan, nilai yang dirasakan, kepercayaan, dan keputsan
pembelian. Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh kepuasan,
loydlitas, kualitas layanan, nila yang dirasakan dan kepercayaan terhadap
keputusan pembelian CV. Demangan di Bandar Lampung tahun 2012-2016.

Variabel dependen dalam penelitian ini yaitu keputusan pembelian, sedangkan
untuk variabel independen yaitu kepuasan, loyalitas, kualitas layanan, nilai yang
dirasakan dan kepercayaan. Pendlitian ini menggunakan metode purposive
sampling. Indikator dalam penelitian ini berjumlah 21 butir sehingga di dapat total
sampel sebanyak 105 data. Pengujiaan dilakukan dengan menggunakan metode
analisis regresi berganda.



Hasil pendlitian menunjukkan bahwa variabel kepuasan, loyalitas, kuaitas
layanan, nilai yang dirasakan dan kepercayaan berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian produk atau jasa. Hasil perhitungan skor menunjukan skor
tertinggi untuk varibel Word Of Mouth yang mempengaruhi keputusan pembelian
adalah sub variabel loyalitas (X2).

Katakunci: Kepuasan, loyalitas, kualitas layanan, nilai yang dirasakan,
keper cayaan dan keputusan pembelian
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|. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Pendlitian

Pada dewasa ini, persaingan dunia bisnis semakin ketat dengan ditandai oleh
banyaknya perusahaan-perusahaan yang bermunculan yang bergerak dalam jenis
usaha yang sama. Perusahaan-perusahaan tersebut saling berlomba dalam merebut
pangsa pasar agar dapat mempertahankan konsumennya dan tidak agar tidak

berpaling ke penggunajasa yang samadari perusahaan yang berbeda.

Perusahaan yang bergerak di bidang jasa, harus dapat memuaskan keinginan dan
kebutuhan konsumen karena yang ditawarkan pada dasarnya tidak berwujud dan
tidak menghasilkan kepemilikan apapun. K egiatan jasa tidaklah terlepas dari
produsen dan konsumen itu sendiri. Jasa yang diberikan oleh produsen kepada
konsumen akan bermanfaat apabila dapat sampal kepada konsumen untuk
memenuhi kebutuhannya. Masyarakat, sebagai konsumen, tentu selalu
mengharapkan adanya pelayanan yang baik dalam usaha memenuhi kebutuhan

dan keinginannya.

Pada dasarnya semakin banyaknya pilihan produk yang dijual, maka semakin
banyak pula pilihan bagi konsumen untuk dapat memilih produk yang sesuai

dengan harapannya. Sehingga konsekuensi dari kondisi tersebut adalah



konsumen menjadi lebih cermat dan pintar dalam menghadapi setiap produk yang

diluncurkan di pasar.

Selain perusahaan menjalankan strategi penjualan agar produknya dapat diterima
di pasar, peran konsumen yang pernah memakai suatu produk merupakan hal
yang perlu diperhatikan. Konsumen yang telah memakal suatu produk dan merasa
puas akan produk tersebut, secara otomatis akan menceritakan dan
merekomendasikan kepada orang lain, sehingga dapat menciptakan pembelian

individu yang mendengarnya.

Hal tersebut merupakan komunikasi word of mouth (WOM), WOM memiliki
kekuatan yang lebih besar dibanding dengan iklan dan bentuk promosi lain.
Menurut Onbee Marketing Research (anak perusahaan Octovate Consulting
Group) yang bekerjasama dengan majalah SWA, melakukan penelitian kepada
2000 konsumen di lima kota besar di Indonesia, dan menyimpulkan bahwa 89%
konsumen di Indonesialebih mempercayai rekomendasi dari teman dan keluarga

pada saat ingin membeli suatu produk (Suhartomo, 2010:3).

Sikap konsumen ini menunjukkan bahwa WOM yang efektif akan cepat
membangun kredibilitas sebuah merek, yang berujung pada rekomendasi oleh satu
konsumen ke konsumen lain. Jika konsumen merasa puas pada suatu produk,
maka akan tercipta WOM yang positif tentang produk tersebut. Namun, jika
konsumen merasatidak puas akan suatu produk, maka akan tercipta WOM yang
negatif tentang produk tersebut dan berakibat menurunnya konsumen atau calon

konsumen yang batal untuk membeli produk itu (Suhartomo, 2010:73).



Kotler & Keller (2007:204) mengemukakan bahwa word of mouth
Communication (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses
komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secaraindividu maupun
kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan

informasi secara personal.

Pada era modern seperti sekarang ini banyak orang yang menggunakan media
Advertising untuk menginformasikan tentang apapun yang mereka butuhkan,
seperti memberitahu tentang jadwal perkuliahan di Universitas Lampung yang
menggunakan media Advertising seperti spanduk Banner, kartu nama dan bill
board. Banyak sekali di jalan maupun di kampus-kampus yang menggunakan
media spanduk bannerini untuk mengiklankan sesuatu,caraini sangat efektif
untuk para masyarakat mengetahui sebuah informasi. Apalagi bagi mahasiswa
Universitas Lampung yang mengetahui jadwal Ujian Akhir Semester,Semester

Pendek dan lain-lain menggunakan media Advertising.

Advertising sendiri merupakan salah satu alternatif bagi sebagian konsumennya
untuk menginformasikan sesuatu yang penting. Pada era sekarang manusia
dituntun untuk bekerja dengan cepat dan gesit. Salah satu dari Advertising ini
yang sedang ramai saat ini adalah spanduk banner. Spanduk Banner menjawab
tuntutan manusia yang dituntun harus gesit dan cepat, karena cara kerja Banner
yang cepat dan bahannya tidak mudah sobek atau rusak bila terkena hujan dan
panas. Cara kerja banner ini menggunakan mesin yang super besar ukurannya
hingga 1,8m. Banner adalah sebuah terobosan baru yang diminati oleh banyaknya

masyarakat yang membutuhkan mediaini untuk menginformasikan sesuatu.



Banner ini diminati karena Seiring berjalannya waktu spanduk,umbul-umbul dan
bendera sedikit demi sedikit telah berpidah ke banner tapi tidak begitu sgja hilang,
banyak yang masih menggunakan bendera untuk berkampanye seperti kampanye

partai.

Karena banyaknya permintaan terhadap banner ini para pengusaha advertising ini
mulal berpindah menggunakan mesin benner yang sering disebut digital printing.
Berikut beberapa perusahaan advertising yang menggunakan mesin banner

(digital printing) di Bandar Lampung :

Tabel 1.1 Data Perusahaan Advertising Yang Menggunakan Mesin Digital
Printing Di Bandar Lampung

No | Nama Perusahaan Alamat

1. | CV.Pdangi Mitra J.Wolter Monginsidi Bandar Lampung

2. | Centra Pro J.WR.Supratman Bandar Lampung

3. | CV.AdIl J.Teuku Umar Bandar Lampung

4. | Mitra J.Teuku Umar Pasar Koga Bandar
Lampung

5. | CV.Demangan J.Pulau Legundi Bandar Lampung

Sumber : CV. Demangan, 2016

Tabel 1.1 menjelaskan beberapa perusahaan advertising yang ada di Bandar
Lampung dan ada beberapa juga yang telah memiliki nama besar seperti CV.
Pelangi Mitra yang sekarang juga sudah merambah ke dunia fashion yang

mempunyai brand Waleu untuk brand di Bandar Lampung.

Salah satu perusahaan Advertising yang akan di teliti di dalam penelitian ini
adalah CV. Demangan. CV. Demangan terletak di Jalan.Pulau Legundi
Gg.Hj.Ayati No 9 sukarame Bandar Lampung dengan nomor telpon 0721-707884.

Berikut ini data berbagai jenis layanan yang disediakan oleh CV.Demangan :



Tabel 1.2 JenisLayanan CV.Demangan Tahun 2016

Jasa Varian Harga
Digital Print Spanduk Banner Rp.20.000/meter
X.Banner Rp.75.000/buah
Roll Banner Rp.35.000/buah
Vertical Banner Rp.20.000/meter
Kartu Nama Rp.50.000/kotak
Percetakan Cetak undangan Rp.2.500-15.000
Cetak nota Rp.2000-7"500/buku
Shop Sgn Rp.250.000-550.000/m2
Advertising Bill Board Rp.550.000/m

Sumber : CV. Demangan, 2016

Tabel 1.2 menunjukan harga dari setiap jasa dan produk yang ditawarkan oleh
CV.Demangan. Jasa digital print mempunyai varian produk yaitu spanduk
banner, X-banner,Roll banner,Vertical banner dengan harga yang bervariatif
untuk setiap produknya, jasa percetakan memiliki varian produk yaitu kartu
nama,cetak undangan dan cetak nota, jasa advirtising memiliki varian produk

yaitu Shop Sgn dan Bill Board.

Harga yang ditawarkan oleh CV.Demangan berkisar antara Rp. 20.000-
Rp.550.000 tergantung dari jasa yang para konsumen pilih. CV.Demangan akan
memberikan diskon kepada para konsumen jikapara konsumen memesan dalam

jumlah banyak.

Sebagal salah satu perusahaan jasa yang ada di Bandar Lampung. CV. Demangan
juga berusaha untuk terus berkembang. CV.Demangan sendiri sudah berdiri lebih
dari 18 tahun di Bandar Lampung. CV.Demangan berdiri padatahun 1997 hingga

sekarang masih eksis dan mempunyal pelanggan setianya sendiri.



CV.Demangan mempunyai banyak pesaing, mula dari pesaingan yang sudah
lama berdiri ataupun pesaing yang baru saja berdiri. CV.Demangan terus berusaha
untuk menambah dan mempertahankan konsumen yang sudah ada dan sudah

mengenal CV. Demangan dari dulu hingga sekarang.

Mulai dari CV. Demangan berdiri hingga sekarang ada beberapa perusahaan yang
memakai produk/jasa CV. Demangan seperti Honda TDM, Coca-Cola, Alfamart,
Indomart, dil adapun konsumen CV. Demangan ini yang lebih mendominasi
adalah masyarakat umum atau perseorangan. Ini disebakan oleh banyaknya
masyarakat umum yang lebih banyak menggunakan produk/jassa CV. Demangan
seperti membuka rumah makan, membuka barber shop, banner ulang tahun dll.
Pada perusahaan besar seperti Honda TDM, Coca-coladll hanya pada saat

perusahaan tersebut mengadakan event, seperti jalan sehat, pameran, dil.

400.000.000
350.000.000
300.000.000
250.000.000
200.000.000
150.000.000 -
100.000.000
50.000.000 -

Sumber : CV. Demangan, 2012-2016

Gambar 1.1 Diagram Batang Target Dan Realisasi Penjualan CV.Demangan
Tahun 2016



Gambar 1.1 mejelaskan bahwatarget penjualan yang terealisasi tidak setiap tahun
tercapai, jika pada tahun 2012 CV. Demangan mencapai target yang diharapkan
bahkan |ebih dari target yang di tetapkan. Tapi, tahun 2013 triwulan pertama
terjadi penurunan yang sangat drastis dan perlahan-lahan sesuai dengan diagram

batang target dan realisas.

Banyaknya penyedia jasa advertising di Bandar Lampung menuntut perusahaan
untuk dapat memperhatikan keinginan dan selera konsumen dengan berbagai cara
dalam mencapai tujuan perusahaan. Persaingan bisnis yang semakin meningkat,
baik di pasar domestik maupun di pasar global menyebabkan semua perusahaan
berlomba-lomba dalam memberikan pelayanan dengan kualitas yang terbaik
kepada pelanggannya untuk menarik pelanggan baru atau mempertahankan agar
pelanggan tersebut tetap loyal. Perusahaan harus dapat memberikan bukti-bukti
nyata akan manfaat dan keunggulan dari produk atau layanan yang

ditawarkannya.

Konteks advertising, word of mouth yang dihasilkan dapat berupa penilaian
terhadap jasa dari perusahaan itu sendiri baik dari kualitas layanan, kenyamanan,
lokasi sampai pada harga yang ditawarkan. Penilaian yang dihasilkan merupakan
penilain subjektif dari konsumen yang pernah menggunakan jasa dari perusahaan
tersebut sebelumnya yang dapat menjadi informasi bagi calon konsumen dan
dapat mempengaruhi minat belinya dalam memilih jasa advertising tersebut

dalam evaluas aternatif yang akan dipilih.

Berdasarkan data diatas CV. Demangan harus membuat strategi yang lebih dalam

meningkatkan keuntungan. Salah satunya adalah peningkatan promosi. Promosi



merupakan alat komunikas dan penyampaian pesan yang dilakukan baik oleh
perusahaan maupun perantara dengan tujuan memberikan informasi mengenai
produk, harga dan tempat. Informasi itu bersifat memberitahukan, membuijuk,
mengingatkan kembali kepada konsumen, para perantara atau kombinasi
keduanya. Melihat pelanggan CV. Demangan terbanyak adalah institusi, mereka
dapat juga meningkatkan promosi mengingat institusi ini mempunyai banyak
kelompok perkumpulan dan membicarakan mengenai berbagai hal terutama
tentang periklanan, ini membuat peluang terciptanya komunikasi dari mulut ke

mulut yaitu word of mouth.

Word of Mouth atau biasa disebut WOM merupakan bagian yang penting dari
strategi komunikasi pemasaran. WOM dapat menjadi metode promosi yang
efektif. Word of Mouth memegang peran penting yang dapat mempengaruhi minat
beli konsumen karena penilaian secara subjektif konsumen terhadap CV.
Demangan dapat menjadi keunggulan bersaing dengan jasa advertising lainnya.
Selain itu, pengalaman yang dimiliki oleh konsumen akan menjadi informasi bagi
calon konsumen lainnya melalui word of mouth tersebut. Sehingga diperlukan
pemahaman yang lebih baik tentang word of mouth dan perannya dalam minat
beli konsumen. Melihat uraian di atas maka pendliti tertarik untuk melakukan
penelitian mengena “Faktor-faktor word of mouth yang mempengar uhi

keputusan pembelian pada CV. Demangan di Bandar Lampung”.



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan data penjualan CV. Demangan di atas yang belum mencapal
targetnya. Digital print sendiri merupakan salah satu usaha yang menjual jasa, di
mana jasa akan lebih cepat dirasakan jika konsumen sudah membeli dahulu
produknya. Karenaitu pemasaran untuk produk dibidang jasa memerlukan kerja
keras yang lebih dibanding pemasaran produk. Salah satunya bentuk promosi
yang ingin diangkat adalah faktor yang mempengaruhi promosi Word of Mouth
yang merupakan salah satu strategi promosi yang dapat berdampak positif.
Melihat hal ini, permasalahan yang diteliti adalah : “Apakah terdapat faktor-faktor
Word of Mouth yang mempengaruhi keputusan pembelian pada pelanggan CV.

Demangan di Bandar Lampung”.

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah: untuk mengetahui faktor-faktor Word of Mouth yang
mempengaruhi keputusan pembelian pada pelanggan CV. Demangan di Bandar

Lampung.

1.4 Manfaat Pendlitian

1. Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan masukan yang bermanfaat bagi
perusahaan untuk mengetahui variabel-variabel mana yang belum sesual
dengan keinginan dan kebutuhan konsumen sehingga perusahaan akan

mudah untuk melakukan pengembangan produk.
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2. Bagi Akademis
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan referensi bagi pembaca
dan dapat memberikan informasi bagi penelitian lain yang berkaitan
dengan bidang pemasaran.

3. Bagi Pendliti
Menambah dan memperluas pengetahuan serta pengalaman peneliti dalam

menerapkan teori-teori yang diperoleh di perkuliahan.



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasar an

Konsep pemasaran merupakan sal ah satu bagian dari kegiatan suatu perusahaan
yang dilakukan untuk mencapai tujuan perusahaan, dengan mencoba memenuhi
kebutuhan pelanggan. Pemasaran mengarahkan kegiatan perusahaan dan berusaha

mengkoordinasikan kebutuhan pelanggan baik barang atau jasa.

Definisi pemasaran menurut American Marketing Association (AMA), pemasaran
merupakan suatu proses perencanaan dan menjalankan konsep, harga, promosi,
dan distribusi sejumlah ide, barang dan jasa, untuk menciptakan pertukaran yang
mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi. Pemasaran menurut Kotler
dan Armstrong (2014:27) Pemasaran adalah proses dimana perusahaan
menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan
pelanggan, dengan tujuan menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya.
Berdasarkan pengertian dari beberapa ahli dapat disimpulkan bahwa pemasaran
adal ah proses perencanaa dan mangjerial dalam menawarkan dan memuaskan

kebutuhan yang di inginkan konsumen oleh suatu organisasi.
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2.2 Pengertian Jasa

Perkembangan jasajaman ini mulai mengalami peningkatan. Seiring
meningkatnya kesej ahteraan masyarakat maka komsumsi barang dan jasa
semakin meningkat. Terutama jasatravel, restoran, penginapan, pendidikan,
kecantikan, kesehatan dan keuangan ini merupakan perusahaan jasa yang sering

dikomsumsi oleh masyarakat.

Ada beberapa pengertian jasa menurut Kotler dan Keller (2012:214) jasa adalah
setiap aktivitas,manfaat atau performence yang ditawarkan oleh satu pihak lain
yang bersifat intangible dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan
apapun,dimana dalam produksinya dapat terkait maupun tidak dengan produk

fisik.

Dari pengertian di atas dapat di simpulkan bahwa jasa merupakan semua aktivitas
ekonomi yang hasiInya tidak merupakan produk dalam bentuk fisik atau
kontruksi, yang biasanya dikonsumsi pada saat yang sama dengan waktu yang
dihasilkan dan memberikan nilai tambah (seperti misalnya kenyamanan, hiburan,
kesenangan, atau kesehatan) atau pemecahan atas masalah yang dihadapi

konsumen.

2.2.1 Karakteristik Jasa

Jasa memiliki empat ciri utama yang sangat mempengaruhi rancangan program
pemsaran. Menurut Kotler dan Amstrong (2012:223) menyatakan ciri-ciri jasa

yaitu:
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a. Tidak berwujud (Intangibility)
Jasaitu bersifat tidak berwujud. Jasatidak dapat dilihat, dirasakan, dikecap,
didengar sebelum jasaitu dibeli. Oleh sebab itu pembeli atau pengonsumsi
harus dapat melihat tanda atau bukti dari mutu jasa yang dihasilkani, ini bisa
didapat dari tempat, orang, peraatan, alat komunikasi, ssimbol dan harga yang
merekalihat.

b. Tidak terpisahkan (Inseparability)
Jasa umumnya diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan dan mempunyai
hubungan yang erat antara penyedia jasa dengan pengonsumsi.
Keadaan inilah yang menjadi ciri khusus dari pemasaran jasa dan dapat
mempengaruhi dari hasi| jasa tersebut.

c. Bervarias (Variability)
Jenis-jenis jasa sangat beragam dan bervarias contohnya jasa arsitektur, jasa
instalasi, jasa pelatihan, jasa keuangan, jasa perawatan dan perbaikan dan lain-
lain.

d. Dapat musnah (Perishability)
Jasatidak dapat disimpan atau tidak tahan lama. Maksudnya adal ah hubungan
antara penyedia jasa dengan pengonsumsi akan berhenti jikajasa yang

dilakukan sudah selesai dikerjakan.

2.2.2 Klasifikas Jasa

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:229) komponen jasa merupakan suatu
bagian yang sedikit atau utama dari seluruh penawaran. Hal tersebut dapat

dibedakan menjadi lima kategori antaralain:
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1. Barang berwujud (Pure tangible good)
Barang berwujud yang hanya meliputi barang yang dapat dilihat seperti sabun,
pasta gigi, atau gula.Tidak ada jasa yang mendampingi produk tersebut.

2. Barang berwujud dengan jasa tambahan (Tangible good with accompanying
Sservices)
Barang berwujud dengan jasa tambahan yang terdiri dari barang nyata, disertai
oleh satu atau lebih jasa untuk memperkuat dayatarik konsumen.Misalnya
penjualan mobil atau komputer yang sangat bergantung pada kualitas barang
dan tersedianya pelayanan purnajual atau garansi.

3. Barang dan Jasa dengan Proporsi (Hybrid)
Terdiri dari barang dan jasa dengan proporsi yang sama seperti restoran yang
harus didukung oleh makanan dan pelayanannya.

4. Jasa utama dengan jasa tambahan atau barang pelengkap lainnya (Major
service with accompanying minor goods and services)
Terdiri dari jasa utama dengan jasa tambahan atau barang pelengkap lainnya,
misalnya penumpang penerbangan membeli jasa transportasi, dalam
penerbangan disertai juga pelayanan tambahan seperti makanan dan minuman
sertamajalah.

5. Jasamurni (Pure service)

Jasa murni yang menawarkan suatu jasa utama seperti jasa potong rambuit.

2.2.3 Segitiga Jasa

Segitiga menggambarkan tiga kelompok yang saling berhubungan yang bekerja

bersama untuk mengembangkan, mempromosikan dan menyampaikan jasa.
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Menurut Lovelock (2010:6) jasa adal ah tindakan atau kinerja yang menciptakan
keuntungan bagi pelanggan dengan memberikan apa yang diharapkan atau

setidaknya mendekati apa yang diharapkan oleh pelanggan.

Zeithaml dan Bitner (2008:319) menyatakan bahwa pemasaran jasa adalah
mengenai janji-janji, janji yang dibuat kepada pelanggan dan harus dijaga.
Kerangka kerja strategik diketahui sebagai service triangle (Gambar 2.1) yang
memperkuat pentingnya orang dalam perusahaan menjagajanji mereka dan sukses
dalam membangun customer relationship. Segitiga menggambarkan tiga
kelompok yang saling berhubungan yang bekerja bersama untuk mengembangkan,
mempromosikan dan menyampaikan jasa. Ketiga pemain utamaini diberi nama
pada poin segitiga: perusahaan (departemen atau manajemen), pelanggan dan
provider (pemberi jasa). Provider dapat pegawai perusahaan, subkontraktor,atau
pihak luar yang menyampaikan jasa perusahaan. Antara ketiga poin segitiga
ini,tiga tipe pemasaran harus dijalankan agar jasa dapat disampaikan dengan
sukses. pemasaran eksternal (external marketing), pemasaran interaktif

(interactive marketing),dan pemasaran internal (internal marketing).

Pada sisi kanan segitiga adalah usaha pemasaran eksternal yaitu membangun
harapan pelanggan dan membuat janji kepada pelanggan mengenai apa yang akan
disampaikan. Sesuatu atau seseorang yang mengkomunikasikan kepada pelanggan
sebelum menyampaikan jasa dapat dipandang sebagai bagian dari fungsi
pemasaran eksternal. Pemasaran eksternal yang merupakan permulaan dari

pemasaran jasa adalah janji yang dibuat harus ditepati.
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Sumber: Zeithaml and Bitner , 2008

Gambar 2.1 The Service Marketing Triangle

Pada dasar segitiga adalah akhir dari pemasaran jasa yaitu pemasaran interaktif
atau realtime marketing. Disini janji ditepati atau dilanggar oleh
karyawan,subkontraktor atau agen. Ini merupakan titik kritis. Apabilajanji tidak
ditepati pelanggan akan tidak puas dan seringkali meninggalkan perusahaan. Sisi

kiri segitiga menunjukkan peran kritis yang dimainkan pemasaran internal .

2.2.4The Flower Of Service

Konsep flower of service menurut Lovelock et.al (2010:100) mengategori
layanan tambahan menjadi layanan tambahan: 1) layanan tambahan yang

mempermudah, yang dibutuhkan untuk menghantarkan layanan atau memberikan



17

bantuan dalam penggunaan produk inti, dan 2) layanan tambahan yang
memperkuat, yang menambah nilai bagi pelanggan. Terdapat berbagai layanan
tambahan yang dapat diberikan, tapi hampir sumuanya dapat diklasifikasikan ke
dalam delapan kelompok. Layanan tambahan yang mempermudah menurut
Lovelock et.al (2010:100) meliputi :

1. Informasi (information) Sekelompok jasa pelengkap yang mempermudah
pembelian dan penggunaan jasa dengan memberi tahukan kepada pelanggan
tentang fitur dan kinerjajasa sebelum, selama, dan setelah penyerahan jasa. Untuk
mendapatkan nilai penuh dari setiap barang atau jasa, pelanggan membutuhkan
informasi yang relevan. Pelanggan baru atau calon pelanggan sangat haus akan
informasi. Konsumen ingin mengetahui produk yang paling tepat memenuhi
kebutuhan-kebutuhan mereka. K ebutuhan lain mungkin meliputi petunjuk produk
itu dijual atau penjelasan cara pemesanan, jam pelayanan, harga, dan instruksi
penggunaan. Perusahaan harus memberikan informasi yang tepat waktu dan
akurat, karenainformasi yang salah dapat mengganggu atau membuat pelanggan

tidak nyaman.

2. Penerimaan Pesanan (order taking) Penerimaan pesanan adal ah sekelompok
jasa pelengkap yang mempermudah pembelian dengan menciptakan prosedur
yang cepat, akurat, dan tanggap untuk menerima permohonan keanggotaan,
melakukan pemesanan, atau melakukan reservasi. Proses penerimaan pesanan
sebaiknya terselenggara dengan sopan, 16 cepat, dan akurat, sehingga pelanggan
tidak membuang-buang waktu dan mengel uarkan tenaga menta atau fisik yang

tidak perlu.
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3. Penagihan (billing) Penagihan adalah sesuatu yang umum dilakukan hampir
semua jasa, penagihan merupakan sekumpulan jasa pelengkap yang memudahkan
pembelian dengan menyediakan dokumentasi yang jelas, tepat waktu, akurat dan
relevan tentang apa yang harus dibayar pelanggan, ditambah dengan cara
pembayarannya, contoh elemen-elemen penagihan adalah pernyataan lisan

tentang jumlah yang harus dibayar.

4. Pembayaran (payment) Pembayaran adalah sekumpulan jasa pelengkap yang
memudahkan pembelian dengan menawarkan pilihan prosedur yang mudah untuk

melakukan pembayaran dengan cepat.

5. Konsultasi (consultation) Konsultasi adalah saran langsung dari petugas jasa
yang benar-benar paham sebagai jawaban atas pertanyaan. Konsultasi merupakan
sekumpulan jasa pel engkap yang menambah nilai dengan memberikan jawaban
kepada pelanggan yang membutuhkan saran, konseling, atau pelatihan yang
membantu mereka mendapatkan manfaat sebesar- besarnya dari pengalaman jasa

tersebut.

6. Keramahan (hospitality) Keramahan merupakan sekelompok jasa pelengkap
yang menambah nilai dengan cara memperlakukan para pelanggan seperti tamu
dan 17 menyediakan perlengkapan kenyamanan yang mampu mengantisi pasi
kebutuhan mereka selama berinteraksi dengan penyedia jasa. Elemen- elemen
keramahan yaitu sambutan, makanan dan minuman, perlengkapan kamar mandi,

fasilitas dan perlengkapan ruang tunggu, transportasi, dan keamanan.
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7. Pengamanan (safekeeping) Sekumpulan jasa pelengkap yang menambah nilai
dengann membantu pelanggan menangani atau mengamankan barang milik
pribadinya yang mereka bawa ketempat penyerahan jasa tempat mereka membeli.

Elemen-elemen pengamanan seperti tempat parkir yang aman dan nyaman.

8. Pengecualian (exception) Pengecualian adalah sekumpulan jasa pelengkap yang
menambah nilai dengan menanggapi permintaan khusus, memecahkan masalah,
menangani penanganan dan saran, dan menyediakan kompensas atas kegagalan

jasa.

Informuation

\ ' / o

7|\

safeheeping

payrrarnk

billing
offar taking

v pitaliy

Sumber: Lovelock (2010:100)

Gambar 2.2 The Flower Of Service

2.2.5 Kesenjangan Jasa

Menurut Kotler dan Keller (2010:50) kesenjangan yang terjadi antara perusahaan

dengan konsumennya. Kualitas jasa perusahaan dapat diuji pada setiap
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pel aksanaan jasa. Jika personel jasa membosankan, tidak dapat menjawab
pertanyaan sederhana, atau saling berkunjung ke personel lain semenara
pelanggan menunggu. Pelanggan akan berfikir duakali untuk melakukan bisnis

kembali dengan penjual itu.

Harapan pelanggan, pelanggan membentuk ekspresi jasa dari banyak sumber,
seperti pengalaman masa lalu dan iklan. Secara umum, pelanggan
membandingkan jasa anggapan dengan jasa yang diharapkan. Jika jasa anggapan
berada di bawah jasa yang diharapkan, pelanggan kecewa.Perusahaan yang
berhasil menambah manfaat pada penawaran mereka sehingga pelanggan tidak
hanya puas tetapi terkejut dan sangat puas. Pelanggan akan sangat puas bila
mendapatkan pengalaman yang melebihi harapannya. Identifikasi kesenjangan
yang menyebabkan kegagal an pengiriman jasa sebagai berikut

a) Kesenjangan antara harapan konsumen dan persepsi manajemen.

b) Kesenjangan antara persepsi mana emen dan spesifikasi kualitas jasa.

c) Kesenjangan antara spesifikasi kualitas jasa dan penghantaran jasa.

d) Kesenjangan atara pennghantaran jasa dan komunikasi eksternal.

€) Kesenjangan antarajasa anggapan dan jasa yang diharapkan.

2.3 Komunikas Pemasaran

Komunikas Pemasaran menurut Terence (2003:4), menyatakan bahwa
komunikasi pemasaran yaitu sarana dimana perusahaan berusaha
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung

maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. Dalam komunikasi
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pemasaran terdapat bauran komunikasi pemasaran (marketing communication
mix) yang mempunyai efektifitas dan efisiensi komunikasi pemasaran terdiri dari

delapan model komunikasi utama (Peter & Olson, 2009:209), antaralain :

a. lklan, yaitu semua bentuk terbayar dari presentasi non personal dan promosi
ide, barang atau jasamelalui sponsor yang jelas.

b. Promos penjualan, berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong percoba
an atau pembelian produk atau jasa.

c. Acaradan pengalaman, kegiatan dan program yang diseponsori perusahaan
yang dirancang untuk menciptakan interaksi harian atau interaksi yang
berhubungan dengan merek tertentu.

d. Hubungan masyarakat dan publisitas, beragam program yang dirancang untuk
mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau produk individunya.

e. Pemasaran langsung,penggunaan surat, telepon, fax, e-mail, atau internet
untuk berkomunikas secaralangsung dengan atau meminta respon atau dialog
dari pelanggan dan prospek tertentu.

f. Pemasaran interaktif, kegiatan dan program online yang dirancang untuk
melibatkan pelanggan atau prospek secara langsung atau tidak langsung
meningkatkan kesadaran, memperbaiki citra, atau menciptakan penjualan
produk dan jasa.

g. Pemasaran dari mulut ke mulut, komunikasi lisan, tertulis, dan elektronik
antar masyarakat yang berhubungan dengan keunggulan atau pengalaman

membeli atau menggunakan produk atau jasa.
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h. Penjualan personel, interaksi tatap muka dengan satu atau lebih pembeli
prospektif untuk tujuan melakukan presentasi, menjawab pertayaan, dan

pengadaan pesanan.

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa komunikas pemasaran
adalah mempresentasikan “suara” perusahaan dan merknya serta serta merupakan
sarana perusahaan dimana perusahaan dapat membuat dialog dan membangun

hubungan dengan konsumen.

2.4 Word of Mouth

Menurut WOMMA (Word of Mouth Marketing Association) Word of Mouth
adalah suatu aktifitas dimana konsumen memberikan informasi mengenal suatu
merek atau produk kepada konsumen lain (Silverman. 2011;10). Menurut
Sumardy (2011:63) Word of Mouth adalah kegiatan pemasaran yang dilakukan
oleh sebuah merek agar konsumen membicarakan, mempromosikan, dan mau

menjual merek kita kepada orang lain.

Berdasarkan pendapat beberapa para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa word
of mouth merupakan sebuah kegiatan pemasaran yang dalam memberikan
informasi suatu produk/jasa dari satu konsumen ke konsumen lainnya untuk
membi carakan, mempromosikan, dan mau menjual suatu merek kepada orang

lain.

Komunikas dari mulut ke mulut merupakan salah satu saluran komunikasi yang

sering digunakan oleh perusahaan yang memproduksi baik barang maupun jasa
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karena komunikasi dan mulut ke mulut (word of mouth) dinilai sangat efektif
dalam memperlancar proses pemasaran dan mampu memberikan keuntungan
kepada perusahaan. Menurut Petter dan Olson (2009:209) saluran komunikasi
persona yang berupa ucapan atau perkataan dari mulut ke mulut (word of mouth)
dapat menjadi metode promosi yang efektif karena pada umumnya disampaikan
dari konsumen oleh konsumen dan untuk konsumen, sehingga konsumen atau
pelanggan yang puas dapat menjadi mediaiklan bagi perusahaan. Selain itu,
saluran komunikasi personal word of mouth tidak membutuhkan biaya yang besar
karena dengan melalui pelanggan yang puas, rujukan atau referensi terhadap
produk hasil produksi perusahaan akan lebih mudah tersebar ke konsumen-

konsumen lainnya.

Terdapat 3 alasan atau motivasi orang mau membicarakan produk atau perusahaan

menurut Yuliana (2013;14) yaitu :

1. They Like You and Your Stuff, yaitu mereka berbicara karena perusahaan
melakukan atau menjual sesuatu yang mereka inginkan untuk
dibicarakan,mereka menyuka anda atau produk anda. mereka merasa senang
dan bangga dapat merekomendasikan produk atau jasa yang telah kita berikan
kepada konsumen tersebuit.

2. Taking Makes Them Fedl Good, mereka merasa senang dan bangga dapat
merekomendasikan produk atau jasa yang telah perusahan berikan kepada
konsumen tersebuit.

3. They Feel Connected to the Group yaitu setelah merekomendasikannya
mereka merasa menjadi satu bagian dari sebuah keluarga besar pemakai

produk yang sama.
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Menurut Y uliana (2013:19) ada 5 elemen dalam WOM marketing yaitu:

1. Pembicara (Talkers), yaitu yang pertama dalam elemen ini adalah kita harus
tahu siapa pembicara dalam hal ini pembicara adalah konsumen kita yang
telah mengkonsumsi produk atau jasa yang telah kita berikan,terkadang orang
lain cenderung dalam memilih atau memutuskan suatu produk tergantung
kepada konsumen yang telah berpengalaman menggunakan produk atau jasa
tersebut atau biasa disebut dengan referral pihak yang merekomendasikan
suatu produk atau jasa. Pembicara berbicara karena mereka merasa senang
berbagi cerita atau pengalaman kepada keluarga, teman,relasi maupun orang

yang berada dekat dengan mereka.

2. Topik (Topics) yaitu adanya suatu word of mouth karena tercipta suatu pesan
atau perihal yang membuat mereka berbicara mengenai produk atau jasa,
seperti halnya pelayanan yang diberikan, karena produk kita mempunyai

keunggulan tersendiri, tentang perusahaan kita,lokasi yang strategis.

3. Alat (Tools), yaitu setelah kita mengetahui pesan atau perihal yang membuat
mereka berbicara mengenai produk atau jasa tersebut dibutuhkan suatu alat
untuk membantu agar pesan tersebut dapat berjalan, seperti website game yang
diciptakan untuk orang-orang bermain, contoh produk gratis, postcards, brosur,
spanduk, melalui iklan diradio apa sgja alat yang bisa membuat orang mudah

membicarakan atau menularkan produk anda kepada temannya.

4. Partisipasi Perusahaan (Taking Part), yaitu suatu partisipasi perusahaan seperti
halnya dalam menanggapi respon pertanyaan-pertanyaan mengenai produk

atau jasatersebut dari para calon konsumen dengan menjelaskan secaralebih
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jelas dan terperinci mengenai produk atau jasa tersebut, melakukan follow up
ke calon konsumen sehingga mereka melakukan suatu proses pengambilan
keputusan.

5. Pengawasan (Tracking) setelah suatu alat tersebut berguna dalam proses word
of mouth dan perusahaan pun cepat tanggap dalam merespon calon konsumen,
perlu pula pengawasan akan word of mouth yang telah ada tersebut yaitu
dengan melihat hasil seperti dalam kotak saran sehingga terdapat informasi
banyaknya word of mouth positif atau word of mouth negatif dari para

konsumen.

Komunikasi word of mouth yang positif dan negatif akan mempengaruhi sejauh
mana pihak lain akan menggunakan produk atau jasa tersebut seperti halnya
dalam industri periklanan (industri jasa), apabila seseorang akan memutuskan
untuk menggunakan jasa tersebut, seseorang tersebut akan mulai berinteraksi
dengan penyediajasa dan akan merasakan suatu fungsional jasa yang diberikan,
maka seseorang tersebut akan menceritakan suatu pengal amannya terhadap suatu
jasayang telah diterimatersebut kepada pihak lain. WOM positif diyakini
sebagal sarana yang sangat berharga dalam mempromosikan suatu produk barang
dan jasa perusahaan melainkan WOM negatif akan mengurangi suatu promosi

akan suatu produk barang dan jasa perusahaan.
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2.5 Faktor Word Of Mouth

Terciptanya word of mouth menurut Y asvari et al mengatakan ada lima faktor
terciptanya komunikasi word of mouth, faktor ini merupakan variabel X yang di

replikasi yaitu:

2.5.1 Kepuasan

Menurut Kotlerdan Keller (2009:138) K epuasan adalah perasaan senang atau

kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan

produk atau hasil terhadap ekspektasi mereka. Jika kinerja gagal memenuhi

ekspektasi, pelanggan akan tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan ekspektasi,

pelanggan akan puas. Kotler menyatakan bahwa pelanggan yang puas akan

Kinerja perusahaan mempunyai ciri-ciri (Indikator) sebagai berikut :

1. Menjadi lebih setia.

2. Membeli |ebih banyak jika perusahaan memperkenalkan produk baru dan
menyempurnakan produk yang ada.

3. Memberikan komentar yang menguntungkan tentang perusahaan dan
produknya.

4. Kurang memberikan perhatian pada merek dan iklan pesaing dan kurang

sensitif terhadap harga.

Manurut Yasvari et al (2012) kepuasan termasuk evaluasi konsumen dari berbagai
pengalaman orang dari penyedia produk atau jasa selamaini,dengan pengal aman-
pengalaman sebelumnya orang tersebut. Kepuasan membangun termasuk juga

unsur sikap konsumen. Tingkat kepuasan pelanggan mempengaruhi pada dua
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jenis perilaku pembelian termasuk niat pembelian kembali dan dari mulut ke
mulut. Pelanggan mempublikasikan WOM tergantung pada kepuasan mereka dari
produk atau penyedialayanan untuk dua alasan. Pertama, tergantung pada tingkat
di mana produk atau kinerja pelayanan melebihi dari harapan pelanggan, itu
membuatnya menceritakan tentang positifnya Pengalaman dengan yang lain.
Kedua, tergantung padatingkat di yang harapan pelanggan tidak terpenunhi,
pengalaman yang tidak menyenangkan mungkin membentuk pelanggan dan
menerbitkan WOM negatifnya seperti marah, untuk mengurangi kecemasan dan

memperingatkan orang lain (Sweeney et.al; 2005).

2.5.2 Loyalitas/ Komitmen

Menurut Griffin (2008:11), loyalitas adalah pelanggan yang memiliki ciri-ciri
antara lain melakukan pembelian secara berulang-ulang pada suatu perusahaan
secara teratur, membeli lini produk dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan dan
menunjukkan kekebal an terhadap tawaran-tawaran dari perusahaan pesaing.
Loyalitas adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko atau pemasok
berdasarkan sifat yang sangat positif dalam pembelian jangka panjang (Tjiptono
(2009:110). Menciptakan hubungan yang kuat dan erat dengan pelanggan adalah
mimpi semua pemasar dan hal ini sering menjadi kunci keberhasilan pemasaran
jangka panjang. Perusahaan yang ingin membentuk ikatan pelanggan yang kuat

harus memperhatikan segjumlah pertimbangan yang beragam.

Menurut Griffin (2008:11) terdapat keuntungan yang akan diperoleh perusahaan

apabilamemiliki pelanggan yang loyal antaralain :
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a. Mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik pelanggan baru
lebih mahal).

b. Mengurangi biayatransaksi (seperti biaya negosiasi kontrak, pemrosesan
pesanan dan lain-lain).

c. Mengurangi biayaturn over pelanggan (karena pergantian pelanggan lebih
sedikit).

d. Meningktkan penjualan selagi yang akan memperbesar pangsa pasar
perusahaan.

e. Word of mouth yang lebih positif dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal
jugaberarti mereka yang merasa puas.

f. Mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya pergantian dan lain-lain)

Menurut Yasvari et al (2012:231) loyalitas menjadi salah satu indiktor dari mulut
ke mulut tentang produk atau jasa perusahaan. Loyalitas dapat dianggap sebagai
salah satu faktor yang efektif dalam dari mulut ke mulut, karena sebanyak
pelanggan setia kepada penyedia produk atau jasa. Pertama, mereka
merekomendasi tentang perusahaan kepada orang-orang berada di kel ompok
referens (teman-teman dan kerabat) kedua, memiliki insentif untuk memproses
informasi baru tentang perusahaan, dan ketiga, menolak Informasi negatif tentang
perusahaan dan tidak begitu terpengaruh oleh itu. Jikatidak ada loyalitas kepada
perusahaan, pelanggan dapat bertindak untuk mengubah penyedia layanan dan
mempublikasikan WOM negatif tentang perusahaan untuk mengurangi citra

mereka.
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2.5.3 Kualitas Pelayanan

Menurut Kotler dan Keller (2009:143) kualitas pelayanan adalah totalitas fitur dan
karakteristik jasa yang bergantung pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan
yang dinyatakan atau tersirat. Dalam literatur pemasaran, kualitas pelayanan
dianggap sebagal salah satu faktor yang efektif dalam kepuasan pelanggan dan
munculnya word of mouth tentang perusahaan. Menurut Kotler dan Keller
(2009:93) kualitas layanan meliputi limadimensi yaitu:
K etanggapan yaitu kemampuan untuk menolong pelanggan dan
ketersediaan untuk melayani pelanggan yang baik.
Keandalan yaitu kemampuan untuk melakukan pelayanan sesuai yang
dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan.
Empati yaitu rasa peduli untuk memberikan perhatian secaraindividua
kepada pelanggan, memahami kebutuhan dan kemudahan untuk
dihubungi.
Jaminan yaitu pengetahuan petugas yang dapat dipercaya sehingga
pelanggan bebas resiko.
Bukti langsung yaitu meliputi bukti fisik, perlengkapan karyawan untuk
sarana komunikasi.
Dengan mempertimbangkan penerapan kualitas pelayanan berhubungan dengan
bagaimana perusahaan memposisikan dirinya dalam memahami nilai dasar
pelanggan yang tercermin pada konsep kepuasan pelanggan yang kuat. Kualitas
layanan berhubungan dengan loyalitas konsumen dan komunikasi word of mouth

positif.
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2.5.4 Nilai yang dirasakan

Menurut Kotler dan Keller (2009;136) nilai yang dirasakan adalah selisih antara
penilaian pelanggan prospektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu
penawaran terhadap aternatifnya. Ikatan yang kuat seperti keluarga dan teman
dekat akan menghasilkan komunikasi word of mouth yang lebih menyenangkan.
Tapi dengan situasi hubungan tidak kuat, tetap terjadi pertukaran imformas
malalui word of mouth namun lebih sederhana dan hanya sebagai alat untuk

melakukan perbincangan sosial.

2.5.5 K eper cayaan

Menurut Moorman (1993:173) keinginan untuk menggantungkan diri pada mitra
bertukar yang dipercaya. Kepercayaan memiliki efekpositif yang signifikan pada
pembentukan kata-kata dari mulut ke mulut tentang perusahaan jasa. Penelitian
baru-baru ini di bidang industri jasa yang berbeda telah membuktikan efek positif
dan negatif darikata-kata dari mulut ke mulut tentang pembelian layanan yang

diberikan oleh perusahaan jasa diperusahaan yang berbeda.

Menurut Yasvari et al (2012; 241) salah satu aasan lain yang mempengaruhi pada
kepercayaan dari mulut ke mulut adalah pengaruh tidak langsung melalui
kepuasan. K epercayaan menghasilkan manfaat seperti kecemasan yang lebih
rendah, non-jaminan dan kerentanan dalam pertukaran untuk pelanggan. Manfaat
ini mempengaruhi kepuasan yang mempengaruhi pada dari mulut ke mulut,

terutama di bidang layanan yang lebih kompleks.



31

2.6 Keputusan Pembelian

Suatu keputusan dapat dibuat hanya jika ada beberapa alternatif yang dipilih.
Apabilaalternatif pilihan tidak ada maka tindakan yang dilakukan tanpa adanya
pilihan tersebut tidak dapat dikatakan membuat keputusan. Menurut Kotler dan
Armstrong (2008:181), keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek
yang paling disukal dari berbagal alternatif yang ada, tetapi duafaktor bisa berada
antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap
orang lain dan faktor yang kedua adalah faktor situasional. Oleh karenaiitu,
preferensi dan niat pembelian tidak selalu menghasilkan pembelian yang aktual.
Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung
terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan.
Menurut Setiadi, (2003:341), mendefinisikan suatu keputusan (decision)
melibatkan pilihan diantara dua atau |ebih alternatif tindakan atau perilaku.

Keputusan selalu mensyaratkan pilihan diantara beberapa perilaku yang berbeda

2.7 Kajian Pendliti Terdahulu

Tabel 2.2 Kajian Pendlitian Terdahulu

Nama dan
No. | Judul Jurnal | Tahun M etodologi Pembahasan
Penelitian
1. | Influential Tehmoures Penelitian ini Hasil penelitian
Factors on Hasangholipour | mendlitifaktor- | menunjukkan
Word of Yasvari, Reza | faktor yang bahwa kepuasan,
Mouth in abachian efektif dalam kepercayaan,
Service Ghassemi dan | pembentukan | kualitas layanan,
Industries Elnaz Rahrovy, | dari mulut ke nilai yang
(Thecaseof | 2012, Vol. 2, mulut tentang | dirasakan dan
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Nama dan
No. | Judul Jurnal | Tahun M etodologi Pembahasan
Penelitian
Iran Airlines | no. 5, ISSN layanan loyalitas
Company) 2164-4063 perusahaan merupakan faktor
penerbangan. | yang efektif dalam
Ukuran sampel | pembentukan dari
diperkirakan mulut ke mulut
212 tentang perusahaan
menggunakan | penerbangan dan
rumusCochran. | langsung maupun
tidak langsung
dapat
mempengaruhi
keputusan
pelanggan tentang
menggunakan jasa
perusahaantersebut.
2. | Andisis Rahmi Yuliani, | Penelitianini Hasil penelitian
Strategi Word | 2013 Val. 5, menggunakan | menunjukkan
Of Mouth No. 3, analisisregresi | bahwa strategi
Untuk ISNN:2252- berganda, yang | WOM yang paling
Meningkatkan | 7826. melibatkan dua | mempengaruhi
Keputusan variable atau keputusan
Pembelian lebih. pembelian pada
Pada konsumen adalah
Konsumen Di dimensi talking .
Kota
Semarang
3. | Effect of Saad \Aslam, Survei Hasil penelitian
Word of Ethisham dilakukan menunjukkan
Mouth on Jadoom, Khalid | kepada 100 bahwa terdapat
Conduner Zaman dan orang faktor wom positif
Buying Shehryar responden dan negatif.
Behavior Gondal, 2011, | rumahtangga | Dimanapengaruh
Vol. 2, No. 3. dan mahasiswa | WOM negatif akan
ISNN:2039- di area lebih cepat
2117 Rawal pindi menyebar
dan kota dibandingkan
Islamabad, dengan WOM
Pakistan. positif
Anadisisdata
menggunakan
tehnik
frekuensi
distribusi dan

rangking.
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2.8 Paradigma Pemikiran

Word of mouth adalah pemasaran yang sederhana, tidak membutuhkan biaya
besar namun efektif. Apalagi dengan masyarakat Asia khususnya Indonesia yang
suka berkumpul dan bersosialisasi untuk bercerita akan hal-hal yang mereka sukai
dan alami. Untuk menciptakan word of mouth dibutuhkan faktor-faktor yang
mempergaruhi terciptanya komunikasi.

Untuk menciptakan word of mouth dalam penelitian Y asvari (2012)
menggunakan faktor-faktor yang terdiri dari Kepuasan, Loyalitas, Kuaitas
Layanan, Nilai yang dirasakan dan Kepercayaan mempunyal pengaruh positif dan

signifikan terhadap pembentukan word of mouth.

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, berikut paradigma penelitian dalam

penelitianini:
Faktor yang memperngaruhi
Word Of Mouth (X)
K epuasan (X1)
Loyadlitas (X2) »| Keputusan Pembelian (Y)
Kualitas Layanan (X3)
Nilai yang dirasakan (X4)
K epercayaan (X5)

Sumber Y asvari (2012)

Gambar 2.3 Paradigma Pemikiran
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2.9 Hipotesis

Menurut Sugiyono (2011; 84) hipotesis diartikan sebagai suatu jawaban
sementara terhadap rumusan masalah penelitian. Adapun hipotesis dalam
penelitian ini yaitu faktor- faktor word of mouth yang terdiri dari kepuasan,
loyalitas, kualitas layanan, nilai yang dirasakan, dan kepercayaan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada CV. Demangan di

Bandar Lampung.



[11. METODE PENELITIAN

3.1 Desain Pendlitian dan Definis Operasional Variabel

3.1.1 Desain Penditian

Untuk memudahkan agar suatu penelitian dapat bermula dan berakhir pada suatu
tujuan yang jelas maka penelitian perlu disimplifikasi ke dalam bangunan
variabel (Ferdinand, 2011). Variabel penelitian merupakan segala sesuatu
yang berbentuk apa sgja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelgari sehingga
dapat diperoleh informasi tentang hal tersebut, dan kemudian dapat
ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2009). Berkaitan dengan penelitian ini,
variabel penelitian terbagi menjadi duayang terdiri dari variabel dependen
dan variabel independen, dijelaskan sebagai berikut :

1. Variabel dependen atau variabel terikat (Y) merupakan variabel yang
dipengaruhi oleh variabel lain dan menjadi pusat perhatian peneliti.
Hakekat sebuah masalah dapat mudah terlihat dengan mengenali berbagai
variabel dependen yang digunakan dalam sebuah model. Variabilitas dari
faktor inilah yang berusaha dijelaskan oleh peneliti (Ferdinand, 2011).
Variabel dependen yang digunakan dalam penelitian ini adalah keputusan

pembelian (Y).
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2. Variabel independen atau variabel bebas (X) merupakan variabel yang
mempengaruhi variabel dependen, baik yang mempengaruhi secara positif
maupun negatif. Dapat terlihat bahwa variabel yang menjelaskan mengenai
cara sebuah masalah dipecahkan adalah tidak lain variabel-variabel
independen (Ferdinand, 2011). Dalam penélitian ini variabel yang

digunakan adalah word of mouth.

3.1.2 Definisi Operasional Variabel

Definisi  operasional  variabel penelitian merupakan spesifikasi  dari
variabel-variabel penelitian yang secara nyata berhubungan dengan realitas
yang akan diukur dan merupakan manifestas dari hal-hal yang akan diamati
oleh peneliti berdasarkan sifat yang didefiniskan dan diamati sehingga

terbuka untuk diuji kembali oleh penelitian lain (Arumsari, 2012).

3.2 Populasi dan Sampel

Populas adalah sekelompok elemen yang lengkap yang biasanya berupa orang,
obyek, transaks atau kegjadian dimana kitatertarik untuk mempel gjarinya atau
menjadi obyek penelitian. Sedangkan sampel adalah suatu himpunan bagian dari
unit populasi (Kuncoro, 2003:103). Menurut Sugiyono (2002:72) populasi adalah
wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelgjari dan kemudian

ditarik kesimpulan.
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Populas dalam rencana penelitian ini adalah Pelanggan pada CV. Demangan.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah penarikan sampel secaratidak
acak. Dalam penggunaan penarikan sampel secaratidak acak ini, pengetahuan,
kepercayaan, dan pengal aman seseorang dijadikan pertimbangan untuk

menentukan anggota populasi yang dipilih sebagai sampel.

Prosedur penarikan sampel secaratidak acak yang digunakan purposive sampling,
dengan karakteristik konsumen yang sudah 3 kali memakai atau memesan jasa
atau produk. Menurut Djarwanto (2001:18) purposive sampling adalah yang

mendasarkan pada maksud-maksud tertentu dalam memilih anggota sampel.

Menurut Hair dalam Kuncoro (2003 ; 186) berpendapat jumlah sampel minimal
yang dibutuhkan penelitian dengan obyek konsumen sebanyak 5 kali jumlah
indikator. Indikator dalam penelitian ini berjumlah 21 maka sampel yang

dibutuhkan sebanyak 105 sampel.

3.3 Metode Pengumpulan Data

3.3.1 Studi Pustaka

Studi pustakaini langkah pertama yang dilakukan adalah mempelgjari literatur-

literatur dan karyailmiah yang ada hubungannya dengan penelitian ini.

3.3.2 Penyebaran Kuesioner

Data yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner untuk mendapatkan data

sekunder dari para pelanggan CV. Demangan. Pengukurannya didasarkan pada
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respon terhadap skala Likert. Agar data yang diperoleh benar menggunakan

instrumen penelitian kuisioner menggunakan skala Likert 1 sampai dengan 5.

Untuk memberikan nilai terhadap jawaban dalam kuesioner dibagi menjadi lima

tingkat alternatif jawaban yang disusun bertingkat dengan pemberian bobot nilai

(skor) sebagai berikut:

Sangat Setuju
Setuju
Cukup Setuju

Sangat Tidak Setuju

Kurang Setuju

3.4 Variabe Penditian

(5)
(4)
3)
2
@)

Variabel penelitian dan definisi operasional variable terdapat pada Tabel 3.1

berikut ini.

Tabel 3.1 Definis Operasional Variabel dan Indikatornya

(Loyalitas adalah

Jasa

kembali untuk

Variabel | Sub variabel | Indikator Ukuran Skala
Word of Kepuasan 1. Kepuasan 1. Kepuasan
mouth (X) | (Kepuasan adalah menggunakan jasa pelanggan
perasaan senang perusahaan dalam
atau kecewa 2. Kepuasan menggunakan
seseorang yang menggunakan jasa Likert
timbul karena layanan perusahaan  |2. Kepuasan
membandingkan |3. Layanan perusahaan pelanggan
kinerjayang ini sesuai dengan dengan layanan
dipersepsikan kebutuhan dan perusahaan
produk atau hasil keinginan. 3. Layananyang
terhadap diberikan sesuai
ekspektas mereka dengan
(Kotler dan Keller kebutuhan dan
(2009:138))) keinginan.
Loyalitas 1. SelaluMenggunakan |1. Pelanggan
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Variabel | Sub variabel | Indikator Ukuran Skala
pelanggan yang 2. Menggunakan jasa Menggunakan
memiliki ciri-ciri perusahaan di masa Jasa CV.
antaralain depan Demangan
melakukan 3. Loyadlitaske 2. Pelanggan
pembelian secara perusahaan Menggunakan
berulang-ulang jasadi masa Likert
pada suatu depan
perusahaan secara 3. Pelanggan
teratur, membeli hanya akan
lini produk dan menggunakan
jasayang jasaCV.
ditawarkan oleh Demangan
perusahaan dan
menunjukkan
kekebalan
terhadap tawaran-
tawaran dari
perusahaan
pesaing (Griffin
(2008:11)) )

Kualitas 1. Kualitas sesuai 1. KualitasjasaCV.
Layanan dengan levelnya Demangan sesuai
(Kualitas 2. ga;;léﬂyf_;\nan Igh _dengan level

aik dari perusahaan jasanya
pelayanar-w adalah lain 2. Pelayanan jasa
total |tas.f|t.ur .dan 3. Standar jasanya CV. Demangan Likert
karakteristik jasa tinggi lebih baik dari
yang bergantung perusahaan
pada kemampuan sgjenis
untuk memuaskan 3. Stagdif jasa
kebutuhan yan produkyang
dimyat akany maﬁ dihasilkan tinggi
tersirat (Kotler
dan Keller
(2009:143)))
Nilai yang 1. Hargayang 1. Pelanggan puas
dirasakan ditawarkan sesuai dengan harga dan
(Nilai yang dengan kualitas jasa kualitasjasa CV.
dirasakan adalah yang diberikan Demangan
selisih antara 2. Hargayang 2. Pelanggan puas Likert
penilaian ditawarkan dapat dengan harga
pelanggan bersaing dengan yang ditawarkan
prospektif atas perusahaan lain 3. Kudlitas jasa
semua manfaat 3. Kudlitasjasayang yang ditawarkan
dan biaya dari ditawarkan lebih baik lebih baik dari
suatu penawaran dari perusahaan lain perusahaan lain
terhadap
aternatifnya
(Kotler dan Keller
(2009;136))
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Variabel | Sub variabel | Indikator Ukuran Skala
K eper cayaan Komitmen yang 1. Komitmen
(Kepercayaan sesuai karyawan
adalah keinginan Pelayanan yang terhadap
untuk sesuai pekerjaan dan
menggantungkan Informasi yang jasayang
diri pada mitra diberikan sesuai diberikan sesuai Likert
bertukar yang dengan hasil yang keinginan
dipercaya didapatkan 2. Pelayanan yang
(Moorman sesuai dengan
(1993:173)) kebutuhan

3. Hasil yang
diterima
pelanggan sesuai
dengan informasi
produk jasayang
ditawarkan.

Keputusan | - . tanggapan positif ke |1. Pelanggan

Pembelian orang lain memberikan

rekomendasi ke orang tanggapan positif
lain yang bertanya tentang CV.
mengajak teman dan Demangan ke
relasi Orang lain
memilih dan 2. Pelanggan
menggunakan di masa memberikan
yang akan datang rekomendas ke
Lebih memilih orang lain Likert
layanan dari 3. Pelanggan
perusahaan ini mengaj ak teman
dibandingkan danrelas
perusshaan lainyang |4. Pelanggan
sgjenis memilih dan
Lebih memilih menggunakan
perusahaan ini jasaCVv
sebagai prioritas Demangan

5. Pelanggan Lebih

memilih layanan
dari CV
Demangan

6. Pelanggan lebih

memilih CV.
Demangan
sebagai prioritas
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3.5 Uji Instrumen Penelitian

3.5.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu daftar
pertanyaan dalam mendefinisikan suatu variabel (Ghozali, 2005:75). Daftar
pertayaan ini pada umumnya mendukung suatu sekelompok variabel tertentu.
Validitas suatu butir pertanyaan dapat dilihat pada hasil output SPSS 20 pada
tabel dengan judul item-total statistik. Item pernyataan dapat dinyatakan valid jika
mempunyai loading factor = 0.5 dan dinyatakan tidak valid apabila pernyataan
mempunyai loading factor < 0.5. Pendlitian ini menguji pengukuran validitas dari

kuesioner terhadap 105 responden yaitu pelanggan CV. Demangan.

3.5.2 Uji Realibilitas

Realibilitas merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistens responden dalam
menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk pertanyaan yang merupakan
dimensi suatu variabel dan disusun dalam suatu bentuk kuisioner. Uji redibilitas
dapat dilakukan secara bersama-sama terhadap seluruh butir pertanyaan untuk
lebih dari satu variabel, namun sebaliknya uji realibilitas sebaliknya dilakukan
pada masing-masing variabel padalembar kerja yang berbeda sehingga dapat
diketahui konstruk variabel mana yang tidak realibel (Sugiyono, 2002:86).
dengan teknik realibilitas Cronbach Alpha melaui program SPSS 20 (Statistical
Package For Sosial Science). Redlibilitas alat ukur digunakan untuk memastikan

instrumen tersebut merupakan alat ukur yang akurat dan dapat dipercaya.
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Butir pertanyaan dinyatakan reliabel apabilanilai Cronbach’ Alpha lebih besar

dari nilai Cronbach Alfa if Item Deleted (Ghozali 2005 ; 79).

3.6 AnalisisRegres

Secaraumum, analisis regresi pada dasarnya adalah studi mengenai
ketergantungan variabel terikat (dependen) dengan atau lebih variabel bebas
(independent) dengan tujuan mengestimasi atau memprediksi rata-rata populasi
atau nilai rata-rata variabel independent yang diketahui (Ghozali, 2005:81).
Daam analisis ini menggunakan pendekatan yang berhubungan dengan masing-
masing faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian. Metode analisis
statistik yang digunakan adalah metode regresi linier berganda karena dalam
penelitian ini variabel yang berpengaruh dari variabel bebas terhadap variabel
terikat. Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan bantuan program

Komputer SPSS 20 (Ghozali,2005:85).

Model regresi Linier Berganda untuk populasi secara umum ditunjukkan dengan

rumus:

Y =at+ b X1+ b Xo+ b X3+ b X4+ b Xste

Dimana:
Y = KeputusanPembelian
X1  =Kepuasan

X2 = Loyalitas
X3 =Kuditas Layanan

X4  =Nila yang dirasakan
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X5  =Kepercayaan

B = Koefisien regresi

e = Eror

(Ghozali,2005:85)

3.7 Pengujian Hipotesis

3.7.1Uji-F

Uji ini dilakukan untuk melihat signifikansi pengaruh dari variabel bebas secara

bersama-sama terhadap variabel terikat (Sugiyono, 2002: 86).

1. Menentukan Hipotesis

Ho = Variabe-variabel bebas secara bersama-samatidak mempunyal
pengaruh signifikansi terhadap variabel terikat.
Ha = Variabe-variabel bebas secara bersama-sama mempunyal

pengaruh signifikansi terhadap variabel terikat.

2. Menentukan tingkat signifikansi (alpha) sebesar 5%
3. Menentukan nilai signifikansi F- Hitung

Nilai signifikansi F — Hitung diperoleh dari perhitungan program SPSS 17

4. Membandingkan nilai signifikansi dengan tingkat signifikansi (a) 5%
5. Mengambil Keputusan
a. Jikasignifikansi F hitung > 5%, makaH diterima

b. Jikasignifikansi F hitung < 5%, Maka H, diterima



3.7.2 Uji-t

Uji ini dilakukan untuk melihat signifikansi pengaruh dari varsiabel bebas secara
individu terhadap variabel terikat (Sugiyono, 2002: 73)

Adapun langkah-langkah Pengujiannya sebagai berikut:

1. Menentukan Hipotesis
Ho = Variabel-variabel bebas secaraindividual tidak mempunyai

pengaruh signifikansi terhadap variabel terikat.

H, = Variabel-variabel bebas secaraindividual mempunyai pengaruh

signifikans terhadap variabel terikat.

2. Menentukan tingkat signifikansi (alpha) sebesar 5%
3. Menentukan nilai signifikans t- Hitung

Nilal signifikans t — Hitung diperoleh dari perhitungan program SPSS 17

4. Membandingkan nilai signifikansi dengan tingkat signifikansi (a) 5%
5. Mengambil Keputusan
a. Jikasignifikansi t hitung > 5%, maka Hy diterima

b. Jikasignifikans t hitung < 5%, Maka H, diterima

3.7.3 Koefisien Regresi Secara Individu

Untuk menentukan variabel bebas yang berpengaruh paling dominan terhadap
variabel terikat, dapat dilihat dengan nilai koefisien regresi secaraindividu dengan

nilai t-hitung yang paling besar (Ghozali,2005:72).
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3.7.4 Koefisien Deter minasi

K oefisien determinasi (R?) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan
model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 2005:83).
Koefisien determinasi digunakan untuk menentukan dergjat pengaruh bersama-
sama antara variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat. Jikanilai R°= 1
berarti besarnya pengaruh terhadap variabel Y sebesar 100% sehinggatidak ada
variabel lain yang menentukan. Jika R? = 0 berarti variabel bebas tidak
berpengaruh terhadap variabel terikat, Dimana’Y merupakan variabel yang
diramalkan, sedangkan X adalah variabel yang diketahui yang dijadikan dasar

dalam membuat ramal an.



V.SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dilakukan, maka simpulan pada

penelitian ini adalah:

1. Secaraparsia Ho tidak ada pengaruh signifikan antara variabel X terhadap
variabel Y. Secara parsia Ha ada spengaruh signifikan antara variabel X
terhadap variabel Y. Melalui uji regresi linier berganda (R2) menunjukan
pengaruh faktor-faktor word of mouth yang merupakan sumbangan variabel
keputusan pembelian CV. Demangan sebesar R2 = 0,603 hal ini berarti
variabel faktor-faktor word of mouth (X) yang berperan dalam mempengarunhi
keputusan pembelian produk/jasa CV. Demangan Bandar Lampug (Y) sebesar
60,3%.

2. Faktor kepuasan, loyalitas, kualitas layanan, nilai yang dirasakan, dan
kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembentukan word
of mouth atas layanan pada CV.Demangan di Bandar Lampung. Sehingga

dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima.
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5.2 Saran

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka ada beberapa hal yang bisa

dilakukan oleh CV. Demangan antaralain:

1. Sebaiknya CV. Demangan mengevaluasi kembali dan Iebih meningkatkan
pada variabel kualitas layanan dan kepercayaan yang sudah ada. Seperti
memberikan pengarahan kepada para karyawannya agar lebih gesit dan cepat
dalam melayani konsumen serta karyawan memberikan pelayanan yang sesuai
dengan permintaan konsumen. Hal tersebut akan membuat konsumen lebih
percaya dan yakin untuk kembali lagi menggunakan produk atau jasa CV.
Demangan dan akan membuat konsumen mempromosikan CV. Demangan ke
konsumen lain.

2. Selanjutnya CV. Demangan harus memperhatikan sub variabel nilai yang
dirasakan yang sudah ada terutama pada kualitas jasa yang ditawarkan lebih
baik dari perusahaan lain. Dalam hal ini CV. Demangan dapat melakukannya
dengan selalu mengecek kembali peralatan kerja yang ada. Seperti pada
kualitas gambar hasil cetakan yang selalu baik dan kualitas bahan banner
yang tidak mudah rusak dan sobek serta peralatan kerja yang selalu siap. Hal
tersebut akan membuat konsumen senang dan puas menggunakan produk atau
jasa CV.Demangan dan akan mempromosikan CV Demangan kepada

keluarga dan kerabatnya.



75

3. Untuk loyalitas dan kepuasan sebaiknya dipertahankan oleh CV. Demangan.
Konsumen yang sudah merasa puas akan selalu loyal untuk menggunakan
produk atau jasa pada CV. Demangan. Oleh sebab itu CV.Demangan harus
dapat mempertahankan konsumen yang sudah sangat loyal pada pada
perusahaan. Untuk mengetahui pelanggan yang loyal, CV. Demangan harus
mempunyai data para pelanggannya. Untuk dpat mempertahankan para
pelanggan yang loyal CV. Demangan dapat memberikan potongan harga atau

bonus kepada pelanggan yang loyal tersebut.
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