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BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS

2.1	 Kajian Pustaka
2.1.1.	Komunikasi Pemasaran
2.1.1.1 Pengertian Komunikasi Pemasaran
	Menurut Fandi Tjiptono (2008:219) komunikasi Pemasaran adalah
Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, membujuk dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknyabersedia meminta, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.  

	Mengelola suatu system komunikasi pemesaran memerlukan suatu rancangan strategi dan program-program penjualan.. Menurut DjalimSaladin (2004;171) Komunikasi pemasaran amat penting karena:
1. Dapat membantu pelanggan dengan informasi yang memperkuat kesadaran dan pengetahuan tentang produk atau jasa yan ditawarkan.
2.  Dapat mempengaruhi sikap dan keinginan pelanggan.
3.  Bagi perusahaa, dapat mengatur proses produksinya secara efektif dan efisien.
	Menurut Philip Kotler Terjemaahan Benyamin Molan (2004;604)  adalah
Komunikasi pemasaran adalah konsep menjadi dasar bagi perusahaan memadukan dan mengkoordinasikan semua saluran komunikasinya untuk menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan berpengaruh kuat tentang organisasinya dan produk-produknya.

2.1.1.2	Metode Komunikasi Pemasaran
 Menurut  Komarudi Sastradipoera (2003:190) Metode komuniksi pemasaran dikenal dengan dua metode yaitu:
1. Metode Adopsi
Metode adopsi bekerja bekeja dengan langkah-langkah meliputi : pertama menngetahui akan adanya gagasan promosi, kedua kian berkembangnya minat akan gagasan promosi, ketiga evaluasi atas gagasan promosi, keempat mengadakan percobaan gagasan promosi, dan kelima menerima gagasan (promosi)
2. Metode Difusi
Metode difusi bekerja dangan langkah-langkah meliputi : Pertama menetapkan orang yang dapat melakukan kontak, kedua menetapkan orang yang dapat melegitimasi (legitimizer) gagasan yang akan disampaikan konsumen sasaran, ketiga menetapkan orang yang mempunyai kemampuan yang cukup untuk mengorganisasikan (organizator); dan keempat menetapkan komunikator (communicator atau disseminator) yang dapat mengkomunikasikan pesan-pesan atau gagasan-gagasan promosi
2.1.1.3 Proses komuniksi pemasaran
		Menurut Rubent dan Steward yang di kutip Adi Prakosa (2008:1) Kumunikasi adalah
“komunikasi adalah proses yang melibatkan individu-individu dalam suatu hubungan, kelompok, organisasi dan masyarakat yang merespon dan menciptakan pesan untuk beradaptasi dengan lingkungan satu sama lain”
Dari pengertian diatas inti dari komuniksi adalah menciptakan pesan yang di sampakan Komunikator dan di terima dengan baik oleh komunikan.
Agar suatu pesan dapat efektif , proses pengkodean dari pengirim harus berhubungan dengan proses penguraian kode oleh penerima. Artinya, pesan yang terbaik adalah pesan yang disampaikan dengan tanda-tanda yang dikenali oleh penerimanya. Apabila pengirim memiliki pengalaman dengan penerima pesan, maka komunikasi yang dilakukan akan lebih efektif. Tugas pengirim adalah mengupayakan pesannya sampai kepada penerima. Untuk mengkomunikasikan dengan efektif, pemasar harus mengerti elemen-elemen yang mendasari komunikasi yang efektif.
		Menurut Kotler dan Amstrong Terjemaahan Benyamin Molan, (2004:608) 
Ada 9 unsur yang terlibat dalam aktivitas komunikasi. Dua elemen mewakili pihak utama dalam komunikasi, yaitu pengirim dan penerima. Dua elemen mewakili alat komunikasi utama, yaitu pesan dan media. Empat elemen mewakili fungsi komunikasi, yaitu pengkodean, penguraian kode, tanggapan, dan umpan balik. Elemen terakhir dalam sistem ini adalah gangguan (seperti pesan sembarang dan bersaing yang mungkin mencampuri komunikasi yang sedang berlangsung).”

Adapun proses komunikasi menurut Kotler dan Amstrong (2004:609) adalah sebagai berikut:
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Sumber: Philip Kotler & Amstrong (2004:604)
Gambar  2.1: Proses Komunikasi pemasaran
Kewajiban pengirim dalam proses komunikasi adalah agar pesan dapat di kirimkan dan di terima dengan cepat, tepat, dan jelas oleh si penerima. 
2.1.1.4	Unsur-unsur proses komunikasi pemasaran
	Menurut Fandi Tjiptono (2008;219) ;
Ada tiga unsur pokok model  struktur proses komunikasi pemasaran :
1.  Pelaku Pemasaran
Terdiri atas pengirim (sender) atau Komunikato yang menyampaikan pesan dan penerima (receiver) atau komunikan pesan. Dalam kontek ini dimana komunikatornya pelanggan   sedangkan komunikannya adalah calon pelanggan atau konsumen. 
2. Material Komunikasi
Ada beberapa material komunikasi pemasaran yang penting , yaitu:
a. Gagasan, yaitu materi pokok yang hendak disampaikan pengirim.
b. Pesan, yaitu himpunan berbagai symbol (oral, verbal, atau non verbal) dari suatu gagasan.
c. Media, yaitu pembawa (transporter) pesan komunikasi. Pilihan media komunikasi bias bersipat personal maupun non personal.
d. Response, yaitu reaksi pemahaman atas pesan yang diterima oleh penerima.
e. Feed-back, yaitu pesan balik dari sebagian atau keseluruhan respon yang dikirim kembali oleh penerima.
f. Gangguan (noise),  yaitu segala sesuatu yang dapat menghambat kelancaran proses komunikasi.
3. Proses Komunikasi
	Proses penyampaian pesan (dari pengirim kepada penerima) memerlukan dua penerima yaitu :
a. Encoding adalah proses merancang atau mengubah gagasan secara simbolik menjadi suatu pesan untuk disampaikan kepada penerima.
b. Decoding adalah proses penguraian atau mengartikan symbol seningga pesan yang di terima dapat di pahami.

 Menurut Sutisna (2001:264) dari berbagai aliran pemikiran terdapat suatu kesepakatan bahwa “Konsep inti dari pemasaran adalah pertukaran”. 
Suatu hal yang mendasari bahwa konsep inti dari pemasaran adalah pertukaran yaitu bahwa seluruh aktivitas yang dilakukan oleh suatu individu dengan individu yang lainnya merupakan pertukaran dengan alasan untuk memenuhi kebutuhan.
Kotler diterjemaahkan Benyamin Molan,(2000:14) mengajukan 5 kondisi pertukaran dapat terjadi, yaitu :
1. Terdapat sedikitnya dua pihak.
2. Masing-masing pihak memiliki sesuatu yang mungkin berharga bagi pihak lain.
3. Mampu berkomunikasi dan melakukan penyerahan.
4. Masing-masing pihak bebas menerima atau menolak tawaran pertukaran.
5. Masing-masing pihak yakin bahwa berunding dengan pihak lain adalah layak dan bermanfaat.
Dari pendapat diatas, dapat diketahui bahwa pertukaran terjadi dari adanya proses komunikasi baik langsung maupun tidak langsung. Dengan demikian dapat diartikan bahwa komunikasi memegang peran yang penting dalam proses pertukaran dan hal tersebut akan menunjang keberhasilan pemasaran.
Menurut Sutisna (2001:266) beberapa peran komunikasi dalam proses pertukaran, yaitu:
1. Mendukung transaksi dengan menginformasikan.
2. Membujuk.
3. Mengingatkan dan membedakan produk
4. Menawarkan sarana pertukaran itu sendiri.

Keberhasilan komunikasi pemasaran dipengaruhi oleh banyak variabel seperti kemampuan pemasar melakukan decoding tujuan komunikasi menjadi pesan yang menarik dan efektif bagi konsumen. Pesan yang bersumber dari pihak yang kredibel biasanya lebih mudah mempengaruhi penerima pesan. Informasi yang diterima dari orang tua, teman dekat dan keluarga biasanya lebih bisa dipercaya dibandingkan dengan informasi yang diperoleh dari pihak lain. Oleh karena itu, kredibilitas sumber seharusnya menjadi perhatian pemasar dalam merancang pesan agar pesan lebih dapat diterima oleh konsumen.  
2.1.1.5 Saluran Komunikasi Pemasaran
Menurut Kotler diterjmaahkan Benyamin Molan (2004:614) saluran komunikasi terdiri atas dua jenis, yaitu:


1. Saluran Komunikasi Personal
Saluran komunikasi personal mencakup dua orang atau lebih yang berkomunikasi secara langsung satu sama lain. Mereka dapat berkomunikasi dengan cara tatap muka, satu orang dengan banyak (audiens), melalui telepon, atau melalui surat. Saluran komunikasi personal memperoleh efektivitasnya melalui peluang untuk mengindividualkan penyajian dan umpan baliknya.
 Saluran komunikasi personal dapat berupa :
-	Advocate channels, seperti tenaga penjualan dalam sebuah perusahaan
-	Expert channels, seperti para ahli dalam bidang-bidang tertentu 
-	Social channels, seperti tetangga, anggota keluarga, teman, dan rekan sejawat
Banyak pihak-pihak yang semakin menyadari pengaruh kuat dari “faktor ucapan” atau “perkataan dari mulut ke mulut (word-of-mouth communication)”, termasuk pihak perusahaan, mereka mendapatkan informasi yang dapat menciptakan dan mendorong bisnis baru mereka. Informasi yang mereka dapatkan  berasal dari saluran pakar dan sosial.
2.   Saluran Komunikasi Nonpersonal
Saluran komunikasi nonpersonal menyampaikan pesan tanpa melakukan kontak atau interaksi pribadi. Tetapi dilakukan melalui media, atmosfer, dan acara.



2.1.2. Komunikasi Lisan (Word of Mouth Communication)
2.1.2.1	Pengertian Word Of Mouth Communication
 Prasetyo and Ihalauw yang dikutip Saptaningsih Sumarni (2008:1), mengemukakan pendapatnya bahwa Word of Mouth Communication adalah
 komunikasi informal tentang produk atau jasa berbeda dengan komunikasi formal karena dalam komunikasi informal pengirim tidak berbicara dalam kapasitas seorang profesional atau komunikator komersial, tetapi cenderung sebagai teman. Komunikasi ini juga disebut komunikasi dari mulut ke mulut atau gethok tular (word of mouth communication) yang cenderung lebih persuasif karena pengirim pesan tidak mempunyai kepentingan sama sekali atas tindakan si penerima setelah itu. 

Menurut Kotler di terjemaahkan Benyamin Molan (2005:638) terdapat dua manfaat yang diperoleh dari komunikasi dari mulut ke mulut, yaitu:
1. Komunikasi dari mulut ke mulut bersifat lebih meyakinkan. Kata-kata yang keluar dari mulut merupakan satu-satunya promosi yang berasal dari konsumen oleh konsumen dan untuk konsumen
2. Komunikasi dari mulut ke mulut tidak memerlukan biaya yang mahal.

Sebagian besar proses komunikasi antar manusia dilakukan melalui mulut ke mulut. Setiap hari seseorang berbicara dengan yang lainnya, saling bertukar pikiran, saling tukar informasi, saling memberikan pendapat dan proses komunikasi lainnya. Mungkin sebenarnya pengetahuan konsumen atas berbagai macam produk lebih banyak disebabkan adanya komunikasi dari mulut ke mulut. 
Hal itu terjadi karena informasi dari teman akan lebih dapat dipercaya dibandingkan dengan informasi yang diperoleh dari iklan. 
Menurut Kotler di terjemaahkan Benyamin Molan (2004:615) Word Of Mouth Communication adalah 
“Komunikasi pribadi tentang sebuah produk antara pembeli sasaran dan para tetangga, teman, anggota keluarga, serta rekanya”
Menurut Esti Susanti (2009:1) “word of mouth yaitu menyampaikan atau menceritakan apa yang dialami dan bagaimana produk yang telah dibelinya kepada pihak lain”
Menurut Tanadi Santoso ,(2008:1)Word Of Mouth Communication adalah sebuah tidakan yang memang dilakukan untuk memperbesar efek Word Of Mouth  Baik dengan iklan yang bagus, promosi yang tepat, game online yang memikat, publikasi di koran ataupun event yang akan dibicarakan orang secara terus menerus.

Jadi pada kesimpulannya word of mouth communication adalah tidak lebih dari satu bentuk percakapan mengenai suatu produk, antara satu orang dengan satu atau banyak orang yang didalamnya terdapat pesan yang disampaikan yang terkadang tidak disadari oleh pihak pemberi informasi atau oleh penerima informasi itu sendiri. 
Adanya respon yang diterima oleh penerima pesan melalui percakapan dari mulut ke mulut menyebabkan suatu komunikasi berjalan dengan baik. Setelah mendefinisikan respon konsumen yang disetujui, komunikator harus melaksanakan pengembangan suatu pesan yang berhasil guna.
Menurut WOMMA yang di Kutip Saptaningsih (2008:1) Word Of Mouth Marketing Adalah
“Word of mouth marketing  adalah usaha pemasaran yang memicu konsumen untuk membicarakan, mempromosikan, merekomendasikan, dan menjual produk/merek kita kepada pelanggan lain”
Menurut Saptaningsih Sumarni (2008;3) berpendapat bahwa ;
Strategi word of mouth berkaitan erat dengan reference groups. Kelompok yang dijadikan sumber referensi oleh konsumen ini tediri dari teman-teman, tetangga, perkumpulan, dan keluarga. Dalam memutuskan membeli, konsumen biasanya mengandalkan opini dari kelompok referensi daripada informasi dari iklan atau tenaga penjual.

	Berdasarkan kesimpulan diatas maka word of mouth dapat diartikan sebagai komunikasi yang dilakukan oleh konsumen yang telah melakukan pembelian dan menceritakan pengalamanya tentang produk atau jasa tersebut kepada orang lain sehingga secara tidak langsung konsumen ter sebut telah melakukan promosi yang dapat menarik minat konsumen lain yang medengarkan pembicaraan tersebut. 

2.1.2.2	 Word Of Mouth 
Semua orang suka berbicara, gossip adalah kenikmatan, ngrumpi adalah kebiasaan, orang-orang menceritakan produk yang disukainya, menyarankan temannya membeli ditoko yang dianggapnya hebat. Misalkan seorang ibu yang dulu ketika anaknya masih bayi merasa cocok dan senang dengan susu formula tertentu untuk anaknya, maka dia pun akan terush berusaha merekomendasikan kepada rekan dan saudaranya. Oleh karena itu Word of Mouth pun bisa terjadi, meskipun dia saat ini sudah tidak membeli produk kita lagi.
Menurut Khasali yang di kutip oleh Saptaningsih (2008:1) Mengatakan bahwa “masyarakat kita adalah masyarakat mulut, yaitu masyarakat yang lebih menggunakan mulutnya dalam berkomunikasi dari pada tangan dan matanya untuk menulis dan membaca”.



Menurut Budi Wiyono, (2009:1)  Word Of Mouth terjadi karena  :
1. Membicarakan
Seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk tertentu atau aktivitas tertentu dan bermaksud membicarakan mengenai hal itu dengan orang lain, sehingga terjadi proses komunikasi word of mouth.
1. Mempromosikan
Seseorang mungkin menceritakan produk yang pernah di konsumsinya tanpa sadar ia mempromosikan produk kepada orang lain (teman atau keluarganya).,
1. Merekomendasikan
Seseorang mungkin akan merekomendasikan suatu produk yang pernah di belinya kepada orang lain (teman atau keluarganya).
1. Menjual
Menjual tidak berarti harus mengubah konsumen menjadi salesman layaknya agen MLM tetapi konsumen kita berhasil mengubah (transform) konsumen lain yang tidak percaya, memiliki persepsi negatif dan tidak mau mencoba merek kita menjadi percaya, persepsi positif dan akhirnya mencoba. Transform your talkers! Transform the people your talkers talk 
Dalam aktifitas Word of Mouth Marketing, produsen dapat memanfaatkan para pelanggan serta pelanggan potensialnya untuk memberikan kontribusi merubah konsumen lainnya menjadi bersikap positif terhadap produk yang dipasarkan. Para pelanggan ini merupakan profitable talkers yang memiliki pengaruh serta jaringan yang cukup besar untuk mempengaruhi konsumen yang lainnya untuk menjadi positif, mencoba dan membeli produk. Word of mouth  dapat bersifat positif sehingga merekomendasikan kepada pihak lain agar membeli dan mempergunakan produk yang sama
Menurut iput dalam iput says (2007) yang dikutip Saptaningsih Sumarni (2008;4) Word Of Mouth positif adalah 
Word-of-mouth positif akan muncul dari suatu experience yang dianggap luar biasa oleh seorang konsumen, yang pada saat itu tingkat kepuasan emosionalnya tinggi. Dengan kata lain, yang didapat ketika melakukan purchase, lebih tinggi dari pengharapannya. Ia merasa surprise, menjadi jatuh hati. Selanjutnya sesuai yang diharapkan perusahaan, ia akan menjadi loyal, dan menyebarkan word-of-mouth positif. Tanpa diminta, ia membeberkan pengalaman yang dirasakannya kepada orang-orang terdekatnya. Betapa puasnya dia mengkonsumsi produk/jasa tersebut.

2.1.2.3	Menciptakan  Word Of Mouth 
 Word Of Mouth akan tercipta ketika produk yang kita deliver memberi kepuasan kepada penggunanya. Menurut Saptaningsih yang di kutip dari Rosen (2008:2), menyatakan bahwa enam unsur yang harus dimiliki suatu produk untuk bisa menghasilkan word-of-mouth secara positif dan terus menerus: 
1. Produk tersebut harus mampu membangkitkan tanggapan emosional. 
2.   Produk atau merek tersebut harus mampu memberikan efek sesuatu yang   delight atau excitement. Berarti produk harus mampu memberikan sesuatu yang melebihi dari ekspetasi konsumen.
3. Produk tersebut harus mempunyai sesuatu yang dapat mengiklankan dirinya sendiri atau memberikan inspirasi seseorang untuk menanyakan hal tersebut. 
4. Suatu produk menjadi lebih powefull bila penggunanya banyak. 
5. Produk tersebut harus kompatibel dengan produk lainnya, khususnya dapat diaplikasikan di produk yang mengandalkan teknologi.
	Menurut Putri (2007) yang di kutip Saptaningsih, (2008:4) :
 “jika pelanggan puas tentunya mereka akan mempromosikan word-of-mouth”. 
Adapun mengelola aktivitas word-of-mouth dengan cara-cara: 
1. Conversation tracking, yaitu memonitor pembicaraan yang berkaitan dengan suatu merek, baik pembicaraan offline maupun online.
2. 	Menciptakan komunitas dengan ketertarikan/bidang yang sama. 
3. 	Program brand advocacy, yaitu memilih pelanggan yang loyal untuk bertindak mewakili brand tersebut. 
4. 	Memberikan pelayanan yang superior, sehingga menciptakan kepuasan pelanggan. 
5. 	Blog marketing, yaitu mengelola blog perusahaan ataupun terkait dengan produk dan berhubungan dengan orang lain melalui blog. 
6. Influencer marketing, yaitu mengidentifikasi siapa saja yang besar pengaruhnya dalam sebuah social network dan bekerjasama
Berdasarkan penelitian Diamond Management & Technology Consultant dalam Mix (2007) yang di kutip Saptaningsih , terdapat beberapa bentuk metode penciptaan  word-of-mouth  antara lain: 
1. Buzz marketing, menggunakan kegiatan hiburan atau berita yang bagus supaya orang membicvarakan brand kita. 
2. Evangelist marketing, â€œmenanamâ€� para penyebar berita (evangelist), pembicara atau relawan yang menjadi pemimpin dalam aktivitas penyebaran secara aktif atas nama anda. 
3. Community marketing, membentuk atau mendukung ceruk komunitas (niche community) yang dengan senang hati membagi ketertarikan mereka terhadap brand, menyediakan alat, konten, dan informasi untuk mendukung komunitas tersebut. 
4. 	Conversation creation, iklan yang menarik atau lucu, e-mail, hiburan untuk memulai aktivitas WOM. 
5. 	Influencer marketing, mengidentifikasi komunitas kunci dan opinion leader yang dengan senang hati menceritakan produk dan memiliki kemampuan untuk mempengaruhi opini orang lain. 
6. Cause marketing, memberikan dukungan untuk program sosial melalui pengumpulan dana untuk mendapatkan respek dan dukungan dari orang-orang yang memiliki concern yang sama dengan perusahaan. 
7. 	Viral marketing, menciptakan pesan yang menghibur dan informatif yang didesain untuk disebarkan secara eksponensial melalui media elektronik atau e-mail. 
8. Grassroots marketing, mengatur dan memotivasi relawan untuk terlibat secara personal atau lokal. 
9.  Brand blogging, menciptakan blogs dan berpartisipasi dalam blogosphere, dalam semangat keterbukaan, komunikasi transparan, berbagi informasi nilai yang mungkin dibicarakan komunitas blogs. 
10. Product seeding, menempatkan produk yang tepat di tangan yang tepat, pada waktu yang tepat pula, menyediakan informasi atau sample untuk individu berpengaruh. 
11. Referral programs, menciptakan alat bagi pelanggan yang puas agar mereka merekomendasikan produk yang sama kepada teman-temannya. 

2.1.2.4 Word Of Mouth Negatif 
		Menurut Doni Wirawan Dahara (2008:1) berpendapat Effek dari Word Of Mouth  (WOM) berbeda tergantung apakah isinya positif atau negatif. Pada umumnya pengaruh negatif WOM lebih besar. Ini terjadi karena negatif WOM jarang muncul, dan ketika muncul impaknya besar sekali. Selain besar pengarunya, negatif WOM juga cepat menyebarnya dibanding positif WOM. Secara rata-rata, orang akan menyebarkan ketidak puasanya kepada orang lain lebih dari dua kali lipat daripada ketika dia puas terhadap produk tertentu.
		Menurut iput dalam iput says (2007) yang dikutip Saptaningsih Sumarni (2008;4) Word Of Mouth Negatif adalah 
Word-of-mouth negatif adalah suatu fenomena yang paling ditakutkan perusahaan atau pengusaha. Karena seorang konsumen yang tingkat kepuasaan, terutama emosionalnya negatif, akan berbicara, bukan hanya ke orang-orang dekatnya saja. Ketidakpuasan belum tentu dari fisik sebuah produk/jasa, tapi bisa intangible seperti mungkin dari fasilitas, pelayanan dan pengalamannya ketika melakukan purchase. 

Menurut Esti Susanti, (2009:1) Word Of Mouth dapat bersifat negatif dengan menyampaikan ketidakpuasan mereka sehingga dapat berakibat pihak lain tidak membeli produk tersebut.
2.1.3. Keputusan Pembelian Konsumen 
2.1.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian
 Menurut Philip Kotler diterjemaahakan benyamin Molan (2005:227), Keputusan pembelian adalah 
“Suatu tahap dimana konsumen telah memiliki pilihan dan siap untuk melakukan pembelian atau pertukaran antara uang dan janji untuk  membayar dengan hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa.”
	Keputusan pembelian konsumen dapat diartikan sebagai tindakan yang diambil konsumen dalam usaha memicu kebutuhan dengan cara melakukan pembelian produk maupun jasa.
2.1.3.2	Karakteristik dan prilaku keputusan pembelian konsumen
Konsumen adalah orang atau rumah tangga yang menggunakan barang atau jasa dimana dalam setiap indipidunya mempunyai karakteristik  atau tipe yang berbeda. Pemasar perlu mengetahui bahkan perlu mengetahui setiap ciri dan karakteristik konsumen agar dapat menciptakan produk dan megkomunikasikanya dengan tepat. Berikut tahap tipe konsumen dan minat prilaku konsumen.
Menurut  Raphel dan Raphel, (1995) yang dikutip Fandi Tjiptono (2008:19) mengemukakan “tangga loyalitas” terdiri atas  lima tipe konsumen yaitu:
1. Prospek, yaitu yang berada pada anak tangga paling bawah adalah orang yang mengenal bisnis (produk atau jasa) trsebut.
2. Pembelanja (shoper), yaitu pembelanja merupakan prospek yang telah yakin untuk mengunjungi took tersebut paling tidak satu kali. Akan tetapi, pembelanja masih belum membuat keputusan membeli.
3. Pelanggan, yaitu orang yang membeli produk atau jasa perusahaan.
4. Klaen, yaitu orang yang secaa reguler membeli produk atau jasa perusahaan.
5. Penganjur, merupakan tipe orang yang menduduki anak tangga paling atas yakni mereka yang sedemikian puasnya dengan produk atau jasa perusahaan, sehingga mereka akan menceritakan kepada siapasaja tentang bagusnya produk atau jasa perusahaan tersebut.

Menurut Esti Susanti, (2009:1) perilaku konsumen dapat dikonfigurasikan ke dalam empat bentuk perilaku, yaitu 
1. loyalitas pelanggan yang diukur dengan merekomendasikan produk yang bersangkutan kepada orang lain, 
2. pindah ke merek atau penjual lain (switching) yang diukur dengan berpindahnya seorang pembeli ke merek atau penjual lainnya, 
3. kesediaan membayar lebih (pay more) diukur dengan tetap bersedia melakukan pembelian ulang meskipun terjadi kenaikan harga, 
4. Merekomendasi atau menyarankan pihak lain untuk mengkonsumsi produk/jasa yang pernah dibelinya.
5. word of mouth (positif/negatif) yang diukur sejak mereka menginformasikan kepada pihak internal maupun eksternal perusahaan akan kepuasan yang dirasakan atas produk yang dipergunakan.









2.1.3.3 Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
 Kotler (2000:183) beranggapan bahwa perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor, hal ini ditunjukan oleh gambar 2.3 di bawah ini:
 (
SOSIAL
Kelompok Acuan
Keluarga
Peran dan Status
) (
BUDAYA
Kultur
Subkultur
Kelas sosial 
)
 (
KEJIWAAN
Motivasi
Persepsi
Pengetahuan
Keyakinan dan pendirian
) (
KEPRIBADIAN
Usia dan tahap siklus hidup
Pekerjaan
Keadaan ekonomi
Gaya hidup
Kepribadian dan konsep diri
)
 (
PEMBELI
)

GAMBAR 2.1

Sumber : Philip Kotler (2000:183)
Gambar 2.2: Faktor – faktor yang mempengaruhi Pembelian Konsumen
1. Faktor Budaya
	Faktor Budaya memiliki pengaruh yang luas dan mendalam terhadap perilaku. Budaya adalah penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar.
1. Faktor Sosial
	Sebagai tambahan atas faktor budaya, perilaku seorang konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status. Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.


1. Faktor Pribadi
	Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Karakteristik tersebut adalah usia dan tahap sikus hidup, pekerjaan, keaadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri pembeli
1. Faktor Psikologis
Secara psikologis pilihan pembelian sesorang dipengaruhi oleh bagaimana motivasi akan produk tersebut, cara seseorang mempresepsikan produk tersebut, pengetahuan akan produk tersebut serta keyakinan dan pendirian.
Untuk meraih keberhasilan, pemasar harus melihat lebih jauh bermacam-macam faktor yang mempengaruhi pembeli dan mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian

Rangsangan pemasaran dan rangsangan lingkungan membuka kesadaran konsumen. Karakter proses keputusan konsumen mengarah kepada keputusan pembelian tertentu. Tugas pemasar disini adalah untuk memahami apa yang terjadi pada kesadaran konsumen antara datangnya rangsangan dari luar dengan keputusan pembelian konsumen.

2.1.3.4 Motif Pembelian konsumen
Setiap individu dalam prilaku didasari motif dan tujuan tertentu sehingga motif seseorang pada suatu kebutuhan akan menentukan prilaku orang tersebut dalam memenuhi kebutuhanya.  

Menurt Fandi Tjitono (2008:19) Motif dan tujuan pembelian konsumen dapat di klarifikasikan menjadi dua yakni:
1. Konsumen akhir (individual)
Konsumen akhir terdiri atas individu dan rumah tangga yang tujuan pembelianya adalah untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan sendiri atau untuk di konsmsi.
2. Konsumen organisional (konsumen industrial, konsumen antara,konsumen bisnis)
Konsumen organisional adalah konsumen yang tujuan pembelianya untuk keperluan organisasi.

2.1.3.5 Proses Keputusan Pembelian 
 (
Pengenalan masalah
)Kotler diterjemaahkan Benyamin Molan (2005:224) mengemukakan bahwa terdapat lima tahap yang dilalui konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian, yaitu seperti terlihat pada gambar 2.3 berikut ini 

 (
Pencarian informasi
)

 (
Evaluasi alternatif
)
 (
Keputusan pembelian
)
 (
Perilaku pasca pembelian
)

Sumber : Philip Kotler (2005:323)
Gambar  2.3  Model Lima Tahap Proses Keputusan Pembelian 

Dari gambar diatas menunjukan sebuah “Model berdasarkan urutan tahapan” proses pembelian tertentu. Konsumen melewati lima tahap : Pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Jelaslah bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian aktual dilakukan dan memiliki dampak yang lama setelah itu. Dibawah ini akan diuraikan lebih lanjut mengenai proses keputusan pembelian:
1.  	Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau   kebutuhan - kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal. Rangsangan internal seperti lapar, haus, mencapai titik tertentu dan menjadi sebuah dorongan. Kebutuhan yang ditimbulkan oleh rangsangan eksternal misalnya seseorang melewati toko kue dan melihat roti segar yang merangsang rasa laparnya. Pemasar perlu mengidentifikasikan keadaan yang memicu kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, pemasar dapat mengidentifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan minat akan suatu kategori produk, pemasar kemudian dapat mengembangkan strategi pemasaran yang dapat menumbuhkan minat konsumen.
2. 	Pencarian Informasi
Konsumen yang tergugah kebutuhan akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Besarnya pencarian yang dilakukan tergantung pada kekuatan dorongannya, jumlah informasi yang telah dimilikinya, kemudahan mendapatkan dan nilai yang diberikan pada informasi tambahan, dan kepuasan dalam pencarian informasi tersebut.
Kotler (2000:205) sumber informasi konsumen digolongkan kedalam empat kelompok:
1. Sumber pribadi : Keluarga, teman, tetangga, kenalan 
1. Sumber komersial : Iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan di toko
1. Sumber publik : Media massa, organisasi penentu peringkat konsumen
1. Sumber pengalaman : Penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk

	Melalui proses komunikasi, konsumen dapat mengumpulkan informasi tentang suatu produk atau jasa.
3. 		Evaluasi Alternatif
Model yang terbaru memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif yaitu mereka menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk terutama berdasarkan kesadaran dan rasio. Beberapa konsep dasar dalam memahami proses evaluasi konsumen: Pertama, konsumen berusaha untuk memenuhi suatu 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 alternatif, konsumen membentuk preferensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin membentuk niat untuk membeli suatu produk yang paling disukai. Menurut Kotler (2005:228) 

Terdapat dua faktor yang berada diantara niat pembelian dan keputusan pembelian, seperti pada gambar berikut ini : 
 (
Evaluasi alternatif
Niat pembelian
Faktor situasi yang tidak terantisipasi
Sikap orang lain
Keputusan pembelian
)





Sumber : Philip Kotler (2005;228)
Gambar 2.4: Tahap antara Evaluasi Alternatif dan Keputusan Pembelian

Dari gambar 2.7 terlihat bahwa sebelum keputusan pembelian terjadi, ada dua faktor yang dapat mempengaruhinya yaitu; faktor yang pertama adalah sikap orang lain. Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal : (1) intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan (2) motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain.
Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat pembelian, sebagai akibat akhirnya konsumen membatalkan keputusan pembeliannya terhadap suatu produk.
Kotler (2005:220) membedakan lima peran yang dimainkan orang dalam keputusan pembelian :
1. Pencetus: Seseorang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli suatu produk atau jasa.
2. Pemberi pengaruh: Seseorang yang pandangan atau sarannya mempengaruhi keputusan.
3. Pengambil keputusan: Seseorang yang mengambil keputusan untuk setiap komponen keputusan pembelian, apakah membeli, tidak membeli, bagaimana membeli, dan dimana akan membeli.
4. Pembeli: Orang yang melakukan pembelian yang sesungguhnya.
5. Pemakai: Seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa yang bersangkutan. 

	Sejalan dengan pendapat Kotler yang diutarakan oleh David W. Cravens (2000:84) dalam bukunya “Strategic Marketing” yang berpendapat bahwa keputusan pembelian konsumen itu terjadi dengan melalui proses adanya kebutuhan (problem recognition), pencarian informasi (seek information), identifikasi dan evaluasi alternatif produk (evaluate alternative product), melakukan keputusan pembelian. Keputusan pembelian produk dengan merek tertentu oleh konsumen tentunya dipengaruhi oleh berbagai kondisi yang ada, termasuk lingkungan, variasi dan kompleksitas pilihan produk. Faktor pendukung lainnya yang juga menjadi pertimbangan yaitu pengalaman masa lalu. 

5.  	Perilaku Pasca Pembelian
Setelah mengkonsumsi suatu produk, konsumen akan mengalami tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu seperti penjelasan berikut ini:
· Kepuasan pasca pembelian, kepuasan pembeli adalah fungsi seberapa dekat pembeli atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan pembeli atas produk tersebut. Jika kinerja produk lebih rendah dengan harapan pembeli, pembeli akan kecewa. Jika sesuai dengan harapan maka pembeli akan merasa puas dan jika melebihi harapan, pembeli akan sangat puas.  
· 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 kembali produk tersebut. Pelanggan yang tidak puas akan bertindak sebaliknya. Mereka mungkin akan mengembalikan atau bahkan membuang produk tersebut atau mengambil tindakan publik seperti mengajukan keluhan ke perusahaan, pengacara atau kelompok lainnya.
· Pemakaian dan pembuangan pasca pembelian, jika konsumen menyimpan produk, produk tersebut mungkin tidak memuaskannya dan kabar dari  mulut ke mulut tidak akan gencar. Jika mereka menjual produk tersebut, penjualan produk baru akan menurun dan jika konsumen menemukan kegunaan baru dari produk, maka pemasar harus mengiklankan kegunaan ini. Jika konsumen membuang produk, pemasar harus mengetahui bagaimana mereka membuangnya, terutama jika produk tersebut dapat merusak lingkungan. Singkatnya bahwa konsumen yang puas akan menunjukan kemungkinan lebih tinggi untuk membeli kembali produk tersebut, atau lebih jauh dari itu melalui proses komunikasi dari mulut ke mulut akan memberitahukan kepuasan tersebut kepada pihak lain keluarga,teman, atau yang lainnya. Tapi  jika konsumen tidak puas ia akan bereaksi sebaliknya, mungkin mereka tidak akan lagi membeli produk tersebut selanjutnya konsumen akan mencari lagi informasi yang menginformasikan nilai produk yang lebih baik. 
2.1.4. Pengaruh Word Of Mouth Commnication terhadap Keputusan Pembelian
Dalam tahapan keputusan pembelian setelah mengetahui dan mengenali masalah maka konsumen mencari dan mengumpulkan informasi seakurat dan selengkap mungkin tentang produk yang akan dibelinya, dalam informasi ini konsumen mendapat informasi dari berbagai media, mulai yang di promosikan perusahaan sampai informasi dari pengalaman lain yang pernah menggunakan produk tersebut.
Interaksi konsumen dalam menyebarkan informasi (Word Of Mouth) dapat mempengaruhi keputusan pembelian, adanya pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian konsumen dikemukakan oleh beberapa ahli yang melakukan studi di antaranya :
Menurut Saptaningsih Sumarni (2008:2) Hasil riset MRI September 2006 yang melibatkan 202 responden laki-laki dan perempuan, usia 8 tahun ke atas, kelas sosial ABC+ di Jakarta. Pertanyaan yang diajukan adalah, media apa yang menjadi sumber terbaik untuk mendapatkan informasi berbagai kategori mulai restoran, cafe, mobil baru, komputer, produk perbankan, asuransi, rumah sakit, makanan, hingga produk rumah tangga, menghasilkan pendapat ternyata bukan iklan televisi yang menjadi sumber informasi terbaik dan memberi pengaruh terbesar dalam pengambilan keputusan, melainkan word of mouth. Dari 10 kategori yang ditanyakan, ada 8 kategori yang dianggap konsumen pengaruh terbesarnya muncul dari word of mouth.

Menurut Dony Wirawan Dahara (2008:2) :
Word of mouth adalah semakin pintarnya konsumen dalam memilih informasi yang di butuhkan di bandingkan dengan iklan yang selalu menayangkan kebaikan dan keunggulan suatu produk, konsumen cenderung lebih percaya pada word of mouth karena biasanya sumber bertanya adalah orang yang bias di percaya kalau di lihat dari proses pengambilan keputusan oleh konsumen. pengaruh word of mouth akan semakin besar di bandimgkan dengan iklan.



Menurut Agnes Kurniawan (2007:3) Word of month adalah

Word of mouth juga di pengaruhi oleh peran public relation media, iklan yang mempunyai peran. Untuk membangun awarnes akan akan sebuah produk .jika konsumen datang ke poin purchase untuk membeli barang atau tidak, word of mouth menjadi sebuah factor yang menentukan advertaising membangkitkan kesadaran orang, namun orang yang membeli produk di pengaruhi oleh referensi orang lain.


2.1.5.  Penelitian Terdahulu

	Berikut Beberapa hasil penelitian tentang Word of Mouth dan Keputusan pembelian konsumen, yaitu:
Tabel 2.1
Hasil penelitian terdahulu

	No
	Nama
	Tahun
	Judul
	Hasil

	1
	Henky Lisan Suwarno dan Bram Hadianto
	2008
	STEALTH MARKETING:
Permasalahan Etika Dalam Praktek Pemasaran Terkini
	Stealth marketing 
menciptakan word of mouth positif, atau “buzz” dari sebuah produk, oleh karena itu tidak heran
kalau stealth marketing ini juga memiliki keterkaitan dengan “buzz marketing” atau “word of
mouth marketing.

	2
	Saptaningsih Sumarni
	2008
	Fenomena Word Of Mouth Marketing Dalam Mempengaruhi Keptusan Konsumen di YOGYAKATA
	 Fenomena word-of-mouth dalam dekade terakhir tidak bisa dihindari oleh para pemasar, karena keberadaannya bisa membawa image positif maupun negatif terhadap satu merek produk/jasa




2.2 	Kerangka Pemikiran
Dalam dunia pemasaran, komunikasi memegang peranan penting dalam peningkatan penjualan. Dari sisi konsumen, komunikasi turut membantu mereka dalam membuat keputusan pembelian, karena tanpa memperoleh informasi yang memadai, seorang konsumen tentu sangat sulit untuk mengambil keputusan untuk melakukan pembelian akan suatu produk atau jasa. 
Komunikasi yang  dimaksud  adalah jenis komunikasi di masyarakat yang dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan kegiatan konsumsinya. Kegiatan konsumsi yang dimaksud tidak hanya berupa tindakan pembelian sebenarnya (actual buying) melainkan mencakup keseluruhan tahapan keputusan pembelian. Konsumen biasanya melakukan komunikasi jenis ini setelah mereka mengkonsumsi suatu produk atau jasa. Konsumen menceritakan bagaimana pengalaman serta segala hal lainnya yang mereka rasakan setelah mengkonsumsi produk atau jasa tersebut.
Menurut Bukhari Alma,(2004:292) “Komunikasi pemasaran adalah komunikasi yang memberi informasi kepada calon konsumen mengenai suatu produk yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dan mendorong mereka untuk membeli”
Pemasaran tidak hanya sekedar memasarkan produk atau jasa yang baik saja tetapi perusahaan harus dapat mengkomunikasikan produk atau jasanya dengan efektif kepada para pelanggannya sehingga pelanggan tersebut akan mempengaruhi atau meneruskan informasi tersebut kepada pihak lain, dalam hal ini pelanggan potensial. 
Sebagian besar konsumen menerima informasi tentang suatu produk atau jasa dari orang lain. Konsumen mendapatkan informasi bisa dari teman, saudara, keluarga, tetangga, atau teman satu kelompok. Biasanya informasi yang dapat dipercaya berasal dari orang yang kita yakini bahwa dia mempunyai informasi yang benar, karena selama ini dia bergerak di bidang tertentu yang berkaitan dengan informasi yang kita butuhkan. Dengan perkataan lain, orang yang kita minta informasinya sudah mempunyai pengalaman yang luas dan ahli dalam bidang tersebut. 
Dalam dunia pemasaran, tindakan konsumen  menceritakan pengalamannya pada orang lain setelah mengkonsumsi produk  dinamakan “ Word of Mouth Communication “ (komunikasi lisan). 
Menurut Tanadi Santoso ,(2008:1)Word Of Mouth Communication adalah sebuah tidakan yang memang dilakukan untuk memperbesar efek Word Of Mouth  Baik dengan iklan yang bagus, promosi yang tepat, game online yang memikat, publikasi di koran ataupun event yang akan dibicarakan orang secara terus menerus.

Menurut Saptaningsih Sumarni yang di kutip dari WOMMA (2008:1) Word Of Mouth Marketing adalah
“Word of mouth marketing  adalah usaha pemasaran yang memicu konsumen untuk membicarakan, mempromosikan, merekomendasikan, dan menjual produk/merek kita kepada pelanggan lain”
Dalam proses pemasaran, word of mouth positif akan menolong dalam penyebaran produk atau jasa tersebut, pesan yang ingin disampaikan dapat menyebar dengan cepat karena dilakukan oleh opinion leader yang merupakan sumber informasi dalam masyarakat.
Dari pengertian tersebut di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa word of mouth communication adalah tidak lebih dari satu bentuk percakapan mengenai suatu produk atau jasa, antara satu orang dengan orang lainnya yang didalamnya ada pesan yang disampaikan yang terkadang tidak disadari oleh pihak pemberi informasi pesan ataupun oleh penerima informasi pesan itu sendiri. 
Adanya respon yang diterima oleh penerima pesan melalui percakapan dari mulut ke mulut menyebabkan suatu komunikasi berjalan dengan baik. Setelah mendefinisikan respon konsumen yang disetujui, komunikator harus melaksanakan pengembangan suatu pesan yang berhasil guna.
Menurut Budi Wiyono, (2009:1) Word Of Mouth Marketing :
1. Membicarakan
Seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk tertentu atau aktivitas tertentu dan bermaksud membicarakan mengenai hal itu dengan orang lain, sehingga terjadi proses komunikasi word of mouth.
1. Mempromosikan
Seseorang mungkin menceritakan produk yang pernah di konsumsinya tanpa sadar ia mempromosikan produk kepada orang lain (teman atau keluarganya).,
1. Merekomendasikan
Seseorang mungkin akan merekomendasikan suatu produk yang pernah di belinya kepada orang lain (teman atau keluarganya).


1. Menjual
Menjual tidak berarti harus mengubah konsumen menjadi salesman layaknya agen MLM tetapi konsumen kita berhasil mengubah (transform) konsumen lain yang tidak percaya, memiliki persepsi negatif dan tidak mau mencoba merek kita menjadi percaya, persepsi positif dan akhirnya mencoba. Transform your talkers! Transform the people your talkers talk to!
Menurut Kotler di terjemaahkan Benyamin Molan (2005:638) terdapat dua manfaat yang diperoleh dari komunikasi dari mulut ke mulut, yaitu:
3. Komunikasi dari mulut ke mulut bersifat lebih meyakinkan. Kata-kata yang keluar dari mulut merupakan satu-satunya promosi yang berasal dari konsumen oleh konsumen dan untuk konsumen
4. Komunikasi dari mulut ke mulut tidak memerlukan biaya yang mahal.

Sebagian besar proses komunikasi antar manusia dilakukan melalui mulut ke mulut. Setiap hari seseorang berbicara dengan yang lainnya, saling bertukar pikiran, saling tukar informasi, saling memberikan pendapat dan proses komunikasi lainnya. Mungkin sebenarnya pengetahuan konsumen atas berbagai macam produk lebih banyak disebabkan adanya komunikasi dari mulut ke mulut. 
Hal itu terjadi karena informasi dari teman akan lebih dapat dipercaya dibandingkan dengan informasi yang diperoleh dari iklan. 
Menurut Dony Wirawan Dahara (2008:2) :
Word of mouth adalah semakin pintarnya konsumen dalam memilih informasi yang di butuhkan di bandingkan dengan iklan yang selalu menayangkan kebaikan dan keunggulan suatu produk, konsumen cenderung lebih percaya pada word of mouth karena biasanya sumber bertanya adalah orang yang bias di percaya kalau di lihat dari proses pengambilan keputusan oleh konsumen. pengaruh word of mouth akan semakin besar di bandimgkan dengan iklan.

	Menurut Agnes Kurniawan (2007:3) Word of month adalah
Word of mouth juga di pengaruhi oleh peran public relation media, iklan yang mempunyai peran. Untuk membangun awarnes akan akan sebuah produk .jika konsumen datang ke poin purchase untuk membeli barang atau tidak, word of mouth menjadi sebuah factor yang menentukan advertaising membangkitkan kesadaran orang, namun orang yang membeli produk di pengaruhi oleh referensi orang lain.



	Menurut Saptaningsih Sumarni, (2008:2) Word of month adalah
Strategi word of mouth berkaitan erat dengan reference groups. Kelompok yang dijadikan sumber referensi oleh konsumen ini tediri dari teman-teman, tetangga, perkumpulan, dan keluarga. Dalam memutuskan membeli, konsumen biasanya mengandalkan opini dari kelompok referensi daripada informasi dari iklan atau tenaga penjual.

 Menurut Philip Kotler di terjemaahkan oleh  Benyamin Molan,(2005:227), Keputusan pembelian adalah : 
“Keputusan konsumen adalah Suatu tahap dimana konsumen telah memiliki pilihan dan siap untuk melakukan pembelian atau pertukaran antara uang dan janji untuk membayar dengan hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa”
		Pemasar dapat mempelajari tahap-tahap dalam proses keputusan pembelian produk mereka. Pemasar dapat mewawancarai sejumlah pembeli dan meminta untuk menceritakan kembali kejadian-kejadian yang menyebabkan pembelian mereka. Di bawah ini model lima tahap menurut Kotler di terjemaahkan Benyamin Molan (2005:232):
 (
Pengenalan
 masalah
) (
Pencarian informasi
) (
Evaluasi alternatif
) (
Keputusan Pembelian
) (
Perilaku pascapembelian
)

Sumber: Philip Kotler (2005:232)
Gambar 2.5  Model Lima Tahap Proses Keputusan Pembelian 
		Gambar diatas menunjukkan sebuah model tahap proses pembelian tertentu. Konsumen melalui lima tahap yaitu: 
1. Pengenalan kebutuhan
 Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau kebutuhan.  Pembeli merasakan perbedaan antara keaadaan aktualnya dengan keadaan yang diinginkannya.  Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal  dan eksternal.
· Rangsangangan internal merupakan rangsangan dari dalam
· Rangsangan eksternal merupakan rangsangan dari luar
2. Pencarian informasi 
Seberapa besar pencarian yang dilakukannya bergantung pada kekuatan hasratnya, jumlah informasi yang mula-mula dimilikinya, kemudian mendapatkan informasi, penghargaanya terhadap informasi, dan kepuasannya yang didapatkannya dari pencarian tersebut. Atribut pencarian informasi terdiri dari informasi internal dan informasi eksternal.
· Informasi internal merupakan informasi yang didapat dengan melakukan pencarian informasi
· Informasi eksternal merupakan informasi yang didapat dari pihak kedua
3. Evaluasi alternative  
Bagaimana konsumen memroses informasi merek yang kompetitif dan membuat penilaian akhir, tidak ada proses evaluasi tunggal yang sederhana yang digunakan oleh semua konsumen atau oleh satu konsumen dalam suatu pembelian.  Atribut evaluasi alternative berbeda – beda tergantung jenis produknya
4. Keputusan pembelian 
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas merek –merek dalam kumpulan pilihan.  Konsumen juga mungkin membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai, namun dua factor dapat berada diantara niat pembelian dan keputusan pembelian.  
5. Perilaku pasca pembelian 
Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu.  Pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, pemakaian dan pembuangan pasca pembelian
Model ini menekankan bahwa proses membeli dimulai dengan sebelum tindakan membeli dan memiliki konsekuensi yang panjang setelah membeli dilakukan oleh konsumen.
Word of mouth communication memiliki keterkaitan dengan keputusan pembelian karena keputusan pembelian itu sangat dipengaruhi oleh faktor sosial, yaitu dalam kelompok referensi, dimana kelompok referensi seseorang terdiri dari seluruh kelompok yang mempunyai pengaruh langsung. Kelompok-kelompok yang mempunyai pengaruh langsung terhadap seseorang disebut kelompok keanggotaan, ini merupakan tempat asal bagi seseorang dan dimana ia berinteraksi. Beberapa diantaranya adalah kelompok primer, yang didalamnya ada interaksi yang cukup berkesinambungan, seperti keluarga, teman tetangga, dan teman sejawat. Disinilah biasanya terjadi peranan opinion leader yang secara langsung menyebarkan informasi menjadi lebih luas yang nantinya mempengaruhi keputusan membeli pada orang yang diberi infomasi oleh pemimpin pendapat tersebut.
Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, maka paradigma penelitian digambarkan sebagai berikut :
 (
Word of Mouth Communication
-Membicarakan
-Mempromosikan
-Merekomendasikan
-Menjual
Saptaningsih Sumarni (2008:1
)
) (
Dony Wirawan Dahara (2008:2)
Agnes Kurniawan (2007:3)
Saptaningsih sumarni
(2008:2)
) (
Keputusan Pembelian
- Pengenalan Masalah
 
-Pencarian informasi 
-Evaluasi alternatif 
-Keputusan pembelia
n 
-Prilaku pascapembelian 
Kotler (2005:232)
)
·  		               
·                   





Gambar 2.6
Paradigma Kerangka Pemikiran
Pengaruh Komunikasi Lisan (Word Of Mouth Communication) terhadap Keputusan Pembelian Konsumen


2.3	Hipotesis 
		Menurut Sugiono (2008:85) “Hipotesis dalam penelitian merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah pada suatu penelitian” 
Berdasarkan kerangka pemikiran dan paradigma di atas, maka penulis merumuskan hipotesis sebagai berikut : “Komunikasi lisan (Word Of Mouth Communication) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Distro Demochist Cicalengka Kabupaten Bandung.
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