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dasan Teoritis

_?IISI’i

eori Stimulus Organisme Respons
Di kemukakan oleh Holvand (1953) dalam Kurniawan (2018) Teori ini dalam proses
munikasi, berkenan, dengan perubahan sikap adalah aspek “how” bukan “what” dan

7. Jelasnya bagaimana untuk berkomunikasi dan dalam hal ini bagaimana untuk

s
<

@erubah sikap, bagaimana merubah sikap komunikan. Dalam proses perubahan sikap,
)
terlihat bahwa sikap dapat berubah, dan hanya jika stimulus yang menerpa benar-benar

Q
-

melebihi yang dari sebelumnya.
A

§—' Menurut Effendy (2003: 225) Dalam hal ini, objek material dari psikologi dan ilmu
A

komunikasi adalah sama, yaitu manusia yang memiliki komponen dari sikap, opini,

(1)

‘{Jgerilaku, kognisi, afektif, dan konasi. Awalnya teori ini berawal dari psikologi, lalu
kemudian menjadi teori dalam komunikasi.

S5

2,. Point yang ada dalam model komunikasi ini lebih kepada pesan yang disampaikan
(a §

ﬁapat mampu meningkatkan motivasi, dan gairah kepada komunikan sehingga cepat

@enerima pesan yang diterima dan adanya terjadi perubahan sikap perilaku. Dalam

7
dfurniawan (2018) terdapat unsur penting dalam model komunikasi S-O-R itu ada tiga

gaaitu: Pesan (Stimulus, S), Komunikan (Organism, S), dan Efek (Response, R).
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Dalam teori ini, promo yang dilakukan oleh E-commerce dapat memberikan stimulus
@u ransangan kepada para masyarakat kemudian nantinya akan diolah dan dapat
u
diterima atau ditolak, kemudian nantinya dari promosi tersebut dapat menimbulkan
(o]

©
fespon atau perubahan tindakan yang terjadi pada masyarakat yaitu word of mouth

w

gommunication.

o)
Z= Teori ini menyatakan bahwa perilaku dapat berubah jika stimulus (rangsang) yang

&) ON

berikan benar-benar melebihi dari stimulus sebelumnya. Stimulus yang dapat melebihi

&DJIJS

mulus sebelumnya maka harus diberikan stimulus yang dapat meyakinkan organisme.

Tasig

san yang disampaikan kepada komunikan memiliki kemungkinan dimana akan

PS

Qe

terima atau ditolak. Proses ini akan terjadi secara langsung jika terdapat perhatian dari

3
gomunikan.
2
% Teori S-O-R dirumuskan menjadi sebagai berikut:
Stimulus: Organisme: Respon:
Pesan — - Perhatian — Sikap
- Pengertian
- Penerimaan
Gambar 2.1

Teori Stimulus Response

Sumber: IImu, Teori dan Filsafat Komunikasi (Prof. Onong Uchjana Effendy., M.A)
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2. Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan salah satu bentuk kegiatan yang penting yang

&}gunakan oleh banyak perusahaan dalam menginformasikan, memperkuat suatu produk

atau jasa agar mendapatkan segmentasi pasar yang luas. Komunikasi pemasaran akan

fnenjadi powerful jika dipraktekan dengan komunikasi yang efektif dan efisien.

Menurut Firmansyah (2020:2) menyatakan bahwa Komunikasi Pemasaran

Marketing Communication) adalah sarana di mana perusahaan bisa menginformasikan,

|i1embujuk dan mengingatkan konsumen secara langsung maunpun tidak langsung
férhadap produk dan merek yang dijual.

> Komunikasi pemasaran memiliki dua unsur pokok, yaitu pertama, komunikasi yang
ﬁerupakan proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antara individu, atau

ajhtar organisasi dengan individu. Komunikasi menjadi proses penyampaian pesan yang
;nerupakan gagasan dan informasi dari pengirim melalui suatu media kepada penerima
;'Jlgar mampu memahami pesan pengirim.

| Kedua, Pemasaran yang merupakan sekumpulan kegiatan dimana perusahaan atau
organisasi lainnya melakukan pertukaran tentang informasi produk, jasa, ide, diantara

inereka dengan pelanggannya. Komunikasi pemasaran digambarkan sebagai “suara”
i)erusahaan dan nama brand serta menjadi sarana dimana perusahaan dapat membuat
dkomunikasi dan membangun relasi dengan konsumen. Komunikasi pemasaran bagi
?kbnsumen agar dapat memberitahukan dan memperlihatkan pada konsumen bagaimana

dan mengapa suatu produk dapat digunakan, kepada orang yang seperti apa, dan kapan

serta dimana.
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Komunikasi dengan pemasaran memiliki hubungan yang erat. Dimana komunikasi

adalah proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar individu, atau antar

f)érusahaan dengan individu. Komunikasi dalam pemasaran ini bersifat kompleks, tidak

semudah seperti berbincang dengan keluarga atau teman. Bentuk komunikasi pemasaran

ini jauh lebih rumit dan akan mendorong penyampaian pesan yang dilakukan oleh
komunikator kepada komunikan, dengan adanya strategi komunikasi yang tepat maka
proses perencanaan akan menjadi lebih matang.

Komunikasi pemasaran bertujuan agar dapat mengarahkan seluruh kegiatan

d IN)I

i:iemasaran dengan aktivitas promosi dilakukan agar memiliki konsistensi dalam pesan
gén citra yang disampaikan kepada konsumen. Oleh karena itu, semua hal yang telah
d| kerjakan oleh perusahaan akan mengkomunikasikan pesan dan posisi yang sama kepada
l;onsumen. Hal mendasar yang perlu dilakukan agar dapat mencapai hal tersebut dengan
;nelakukan perencanaan dan mengelola program komunikasi pemasaran dengan memilih

audiens atau target penerima pesan, menetapkan positioning, menentukan sumber

penyampaian pesan dan merencakan media komunikasi yang tepat.

3% Promosi
i Promosi merupakan kegiatan awal yang digunakan untuk mengenalkan,
}nemberitahukan terlebih dahulu atas produk dan jasa tersebut. Terdapat beberapa
ﬁoengertian promosi dari beberapa ahli.

7 Pertama menurut Kotler & Keller (2016:47) menyatakan bahwa ‘“Promosi
merupakan upaya untuk memberitahukan atau menawarkan produk atau jasa dengan

tujuan menarik calon konsumen untuk membeli atau mengkonsumsinya”. Kedua,

“menurut Shimp dalam Roheni (2016) menyatakan bahwa ‘“Promosi (promotion) mangacu
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pada setiap insentif yang digunakan produsen untuk memicu transaksi dalam

perdagangan besar atau ritel dan untuk konsumen dalam membeli suatu merek serta

f?endorong tenaga penjualan untuk agresif dalam menjualnya.

Ketiga, menurut Swasta dan Irawan (dalam, Sari2017) menyatakan pendapat,

“Promosi adalah arus informasi atau peruasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan

Seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam

ﬁemasaran”.
Keempat, menurut Fahrurrozi (2016) menyatakan bahwa, promosi penjualan berupa
ﬁ:wsentif jangka pendek, contohnya potongan harga, flash sale, cashback, dan gratis

dhgkos pengiriman dapat memberikan rangsangan bagi konsumen untuk melakukan

§émbelian tanpa adanya rencana untuk membeli atau bahkan dapat menambah jumlah
E)embelian.

| Selanjutnya, terdapat bauran promosi seperti ini, penjual harus dapat
henginfomasikan produk dan merek mereka, sehingga dapat mempengaruhi mereka
untuk melakukan pembelian. Secara keseluruhan produk dapat dikenal, dapat dibedakan
i@ari pesaing, dapat menciptakan keberhasilan dalam penjualan dan promosi.

; Berikut adalah 4 (empat) jenis promosi. Pertama adalah Iklan (Advertising) Iklan
@dalah penyajian informasi non personal mengenai produk, merek, produk, jasa,
;)»erusahaan atau toko yang dilakukan dengan bayaran tertentu yang telah ditetapkan. Iklan

tntuk mempengaruhi stimulus afeksi dan kognisi dari konsumen sehingga mereka dapat

aware atau sadar terhadap adanya produk atau jasa tersebut yang diiklankan. Iklan
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disajikan pada berbagai macam media, seperti TV, media social, majalah, surat kabar,

radlio, media cetak.

=~ Kedua adalah Promosi penjualan, dengan pengertian kegiatan langsung yang
‘dihadapkan kepada konsumen untuk melakukan penawaran dan pembelian. Adanya

Banyak jenis dari promosi penjualan termasuk penurunan harga awal melalui kupon,

diskon, undian, pameran bazar, atau exhibition.

Ketiga, Personal selling (Penjualan personal) adalah suatu komunikasi efektif

dengan sambil menilai kebutuhan apa yang sedang dibutuhkan oleh konsumen dan

m

keinginannya, serta dapat memberikan informasi yang lengkap terhadap produk yang
C}ijual kepada konsumen. Personal selling ini melibatkan interaksi antara penjual dengan

konsumen.

Keempat, Publicity (Publisitas) merupakan kegiatan komunikasi untuk menjabarkan

berusahaan, produk atau merek tanpa pembayaran. Menjelaskan produk atau merek baru,
éehingga produk dan merek ini dapat diingat oleh public. Selain itu, dapat dilakukan pada
Surat kabar, majalah, media cetak, talk show dalam TV, perbincangan di radio, semua

disajikan dengan informasi produk yang jelas bagi para konsumen.

»n  Didalam promosi terdapat indikator promosi. Menurut Kotler dan Keller (2016:271)
;Tndikator-indikator promosi diantaranya adalah Pertama, pesan promosi yang merupakan
dolak ukur seberapa baik atau tidaknya promosi yang dilakukan dan disampaikan kepada
?rhasyarakat. Kedua, media promosi merupakan media yang digunakan oleh perusahaan

dalam melakukan kegiatan promosi. Ketiga, waktu promosi merupakan lamanya promosi

yang dilakukan oleh perusahaan atau e-commerce itu sendiri.
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HQ

4% E-Commerce
E-Commerce merupakan istilah yang sudah tidak asing lagi pada zaman ini, e-

mmerce berhubungan dengan internet. Berikut adalah penjelasan E-Commerce

191 g1w exd

eenurut beberapa para ahli, yaitu: Pertama, berdasarkan dari e-book yang berjudul “E-

)9

€ommerce: Suatu Pengantar Bisnis Digital” (Harmayani et al., 2020), menyatakan bahwa

ms

g-commerce adalah penyebaran, pembelian, penjualan, pemasaran, barang dan jasa
o)

4
melalui sarana elektronik seperti internet, atau televise, web, dan jaringan komputer
Q.

%innya. E-commerce dapat melibatkan transfer dana elektronik, pertukaran data

ektronik, sistem manajemen inventori otomatis, dan sistem pengumpulan data otomatis.

wkoju

Kedua, Menurut Kotler & Armstrong (2012) E-Commerce adalah saluran online

ng dapat dijangkau oleh seseorang melalui komputer dengan internet, yang digunakan

MO ene

leh penjual dalam melakukan aktifitas bisnisnya. Digunakan konsumen untuk mencari

(=2}

D

dan mendapatkan informasi dengan menggunakan bantuan dari komputer dari mencari

sampai ke tahap pembelian.

z Ketiga, Menurut E.Turban, (dalam Rizki et al., 2019), E-Commerce ialah

(o g
ﬁerdagangan elekrtonik yang terdapat proses pembelian dan penjualan produk atau jasa,

=)
g'ertukaran produk, transfer dana, pelayanan dan informasi dengan menggunakan

g_aringan internet dan komputer.
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Keempat, Menurut Laudon (dalam Nursani, 2019), E-Commerce merupakan suatu
Kégiatan jual beli produk yang dilakukan secara elektronik dan online oleh konsumen serta

det?i perusahaan kepada perusahaan lain dengan menggunakan komputer sebagai perantara

défl’am berbisnis.

Dapat disimpulkan, bahwa pengertian e-commerce adalah proses jual beli secara

omine yang dilakukan menggunakan komputer dan internet sehingga para konsumen dan
penjual saling menguntungkan.

Setelah pengertian dari E-Commerce, terdapat jenis-jenis e-commerce berdasarkan

qd 3N]I]

siius web e-commerce berdasarkan model bisnis mereka (Harmayani et al., 2020), yaitu:
Pétama, Business to Bussiness (B2B) melakukan transaksi elektronik antara satu
pe:?usahaan dan lainnya. Jenis situs web ini biasanya digunakan oleh produsen dan grosir
at%u grosir dan reseller. Contoh: Kawan lama, dan Mbiz.

Kedua, Business to Consumer (B2C) adalah kebalikan dari B2B. Jenis situs web ini
mﬁe‘lakukan transaksi online antara produsen atau perusahaan dan konsumen akhir. Bisnis

in‘i‘berhubungan langsung dengan konsumen atau kelompok individu dan bukan dengan

perusahaan atau bisnis lain. Contoh: Berrybenka dan lazada.com.

n Ketiga, Consumer to Consumer (C2C) mempromosikan model bisnis yang
rﬁélibatkan transaksi antara konsumen. Kedua pihak tidak bertemu langsung, tetapi hanya
rriélalui platform online pihak ketiga. Contoh: Tokopedia.com, Shopee.com dan

Blikalapak.com.
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Keempat, Consumer to Business (C2B) adalah kebalikan dari C2C. Jenis e-
commerce ini melibatkan transaksi dari konsumen ke perusahaan. Konsumen akan
m;.nawarkan produk atau layanan kepada perusahaan yang membutuhkannya. Contoh:
Google Adsense, freelancer.com dan istockphoto.com.

: Kelima, Business to Administration (B2A) mencakup aktivitas transaksi online yang
terjadi antara perusahaan dan administrasi public. Jenis ini melibatkan layanan pemerintah.
antoh: pajak.go.id , dan bpjs-online.com. Keenam, Consumer to Administration (C2A)
mérupakan memiliki model bisnis yang sama dengan B2A. Sederhananya, C2A
rﬁéngimplimasikan transaksi antara konsumen dan administrasi public. Contoh:
hélth.go.id.

S Ketujuh, Online to Offline (020) meluncurkan model bisnis untuk menarik

péianggan yang biasanya berbelanja di online untuk berahli untuk berbelanja di toko fisik.

Péda dasarnya, konsep ini ingin menghubungkan saluran online dengan toko fisik. Contoh:
rﬁataharimall.com, klikindomaret.com.

| Model E-Commerce di Indonesia saat ini menjadi sangat pesat, karena pertumbuhan
internet pada zaman ini menyebabkan peningkatan pengguna internet. Oleh karena itu,

dalam mengembangkan situs e-commerce ini, harus mengetahui terlebih dahulu tentang

bierbagai model e-commerce di Indonesia. Berikut adalah model e-commerce di Indonesia.

Pertama, Iklan baris adalah salah satu bentuk e-commerce yang termasuk sederhana,
bgéa di anggap sebagai evolusi dari iklan baris yang biasanya ditemui di media online.
Penjual menggunakan social media dalam memasang iklan, namun tidak saat itu juga

langsung menyelesaikan transaksi. Namun penjual dan pembeli harus berkomunikasi

terlebih dahulu, dan setelah itu dapat melakukan transaksi. Contoh: OLX.co.id.
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Kedua, Retail adalah proses jual dan beli yang dilakukan melewati sistem yang sudah
ditetapkan oleh situs web retail yang bersangkutan. Dan kegiatan jual beli dalam retail ini
ter?golong aman, tetapi memiliki kekurangan dimana pilihan produk tidak tersedia dengan
banhyak, dan hanya terfokus pada beberapa kategori produk saja. Contoh: Berrybenka,

Zélora dan Lazada.

- Ketiga, Marketplace yang merupakan salah satu model e-commerce ini dapat disebut
dgngan jasa mall online, dimana tempat ini menjadi tempat berkumpulnya penjual dan
pén;nbeli dalam satu tempat yang sama. Dimana pembayaran, pengiriman, dan transaksinya

dépat dilacak, sehingga sangat mempermudah penggunanya. Contoh: Shopee, Tokopedia,

dan Blibli.com

5: Beauty Product

g Beauty product sendiri bisa disebut juga dengan kosmetik. Berdasarkan dari Protea,
sécara etimologi kosmetik berasal dari kata “Kosmein” yang berasal dari bahasa Yunani,
déﬁgan artinya berhias. Oleh karena itu, kosmetik diartikan dengan sesuatu yang digunakan
untuk merias diri. Beauty product pada saat ini sedang marak-maraknya, apalagi dengan
pérkembangan zaman saat ini, produk kecantikan juga ikut turut berkembang secara pesat.
; Berikut adalah beberapa pengertian beauty product, yaitu: Pertama, menurut Food
and Drug Administration (FDA), beauty product adalah segala produk yang
p;hggunaannya diperuntukkan untuk tubuh manusia. Produk ini digunakan untuk

membersihkan, mempercantik, merawat dan meningkatkan daya tarik namun tidak

mempengaruhi fungsi serta struktur tubuh.
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Kedua, berdasarkan dari artikel Protea.co.id, menurut ahli Wasitaatmaja (1997)

beauty product digunakan dalam usaha dalam mempercantik diri. Produk kosmetik data

mT dibuat tidak hanya berasal dari bahan alami saja, namun juga dibuat dengan bahan
baatan lainnya sehingga dapat meningkatkan kualitas dari produk kecantikan itu tersebut.

| Ketiga, berdasarkan artikel yang sama (Protea.co.id), kosmetik menurut Peraturan
Méntri Kesehatan adalah perpaduan bahan-bahan yang siap digunakan untuk area luar
bz%dan. Mulai dari kulit, wajah, rambut, area mulut, dan kuku. Tujuan dari penggunaan
péduk ini untuk menambah daya tarik, membersihkan dan melindungi supaya tetap dalam
kéindisi baik.

i: Di dalam beauty product itu sendiri terdapat jenis-jenis beauty product yang
diéunakan oleh masyarakat saat ini, diantaranya adalah Pertama, Makeup dalam Makna
Pénggunaan Makeup Sebagai Identitas Diri (dalam Lita dan Indah, 2017), makeup sendiri
ac;alah seni merias wajah yang dapat mengubah bentuk asli dengan bantuan alat dan produk
k&)smetik yang bertujuan memperindah dan menutupi kekurangan sehingga wajah dapat
téflihat lebih ideal namun dengan jangka waktu yang sementara saja.

Kedua, Skincare berdasarkan artikel SehatQ, skincare merupakan kegiatan
pgrawatan kulit yang akan mendukung kesehatan dan keindahan kulit dari dalam yang akan
béftahan dalam jangka waktu yang panjang. Tujuan dari skincare tersebut adalah agar
dapat menyembuhkan dan merawat kulit wajah menjadi lebih baik lagi dan terlihat lebih

Fhat.
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6. Word Of Mouth

Dalam Joesyiana (2018) Word Of Mouth merupakan komunikasi yang dilakukan dari

mﬁlut ke mulut tentang penilaian atau pandangan terhadap suatu produk, dan jasa baik

individu maupun secara berkelompok dengan tujuan untuk memberikan informasi secara

pérsonal. Word of mouth dapat membangun kepercayaan para pelanggan, dan menjadi
sélah satu strategi yang efektif untuk mempengaruhi keputusan konsumen dalam
menggunakan suatu produk maupun jasa.

Menurut Kotler dan Keller (2009:512), Word of Mouth merupakan kegiatan

d INJI]

péfnasaran melalui perantara dari orang satu ke orang lain, baik secara langsung maupun
tigék langsung yang didasarkan oleh pengalaman terhadap produk atau jasa. Dalam
ﬁénggunakan word of mouth pemasar dapat menekan biaya promosi dan juga lebih dapat
diiiercaya karena sumber komunikasinya berasal dari lingkungan terdekat sehingga tidak
m;znerima imbalan apapun dari perusahaan tersebut.

| Terdapat tiga motivasi dasar yang mendorong pembicaraan dari word of mouth itu
séndiri (Sernovitz, 2009:20), yaitu Pertama, orang tersebut menyukai diri seseorang dan
produk seseorang. Kedua, pembicaraan membuat orang tersebut merasa nyaman dan baik.
K}:tiga, orang tersebut merasa terhubung dalam suatu kelompok tertentu.

} Menurut Sernovitz (2009:31) word of mouth memiliki lima dimensi yang dikenal
déhgan 5T, yaitu: Pertama, Talkers (Pembicara) merupakan kumpulan orang yang
n}élakukan pembicaraan suatu merek yang biasa disebut dengan Influencer. Hal ini, bisa
drlakukan oleh siapa saja mulai dari teman, tetangga, keluarga, teman kerja dan lainya, dan

bisa terjadi kapanpun. Talkers ini biasanya terlihat sangat semangat dalam membicarakan

atau menceritakan pengalaman mereka terhadap produk atau jasa yang mereka gunakan.
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Kedua, Topics (Topik) merupakan salah satu hal yang berkaitan dengan apa yang

dibicarakan oleh talkers. Dalam hal ini. berhubungan dengan apa yang ditawarkan oleh
u

suatu merek. Mulai dari promosi, diskon, adanya produk baru, dan pelayanan yang baik.

2
Séluruh word of mouth dimulai dengan adanya topik yang menggairahkan untuk
3

di?icarakan.

@

Z Ketiga, Tools (alat) ini merupakan alat dalam menyebarkan topik dari yang
d%icarakan talker. Suatu topik juga membutuhkan suatu alat yang dapat menyebarkan
to:éik dan pesan tersebut agar dapat berjalan dan menyebar dengan luas. Alat ini dibuat agar
or%ng-orang dengan mudah membicarakan dan menularkan produk atau jasa kepada orang-
or?_é-ng diluar sana.

S

g Keempat, Talking part (Partisipasi) Dalam hal ini, dibutuhkan satu orang atau lebih
d%am membicarakan suatu produk. Adanya partisipasi dari orang lain, maka percakapan
wgrd of mouth dapat terus berjalan dengan baik.

§' Kelima, Tracking (Pengawasan) merupakan tindakan dari perusahaan dalam

(0]

meéngawasi dan memantau terhadap respon konsumen terhadap produk atau jasa dari

perusahaan tersebut. Hal ini, digunakan untuk dapat mempelajari masukan dari konsumen

hzik dalam bentuk positif maupun negatif, sehingga dapat dijadikan pembelajaran dan

(o g
[ﬁbaikan bagi perusahaan agar dapat menjadi lebih baik lagi dalam menghasilkan produk

o)
atau jasa tersebut.
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Penelitan terdahulu

— Adapun penelitian terdahulu yang menjadi acuan dan referensi bagi peneliti untuk
mélakukan penelitian sehingga penulis dapat memperkaya teori yang digunakan dalam
m;enyusun penelitian yang dilakukan. Dari penelitian terdahulu saat ini peneliti tidak
rﬁenemukan penelitian dengan judul yang sama dengan judul peneliti. Berikut adalah
beberapa penelitian terdahulu sebagai berikut.

‘: Pertama Hasil penelitian oleh Salsabila Amanda (2021) dengan judul Pengaruh
A&vertising, Sales Promotion, dan Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Top 5 E-Commerce di Indonesia (Studi Kasus Pada Konsumen Shopee, Tokopedia,
BﬁkaLapak, Lazada dan Blibli). Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan
péndekatan deskriptif, dan menggunakan kuesioner dengan teknik simple random
saImpIing.

‘ Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah iklan, promosi penjualan,
sérta word of mouth mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
pada konsumen Shopee, Tokopedia, Bukalapak, Lazada dan Blibli serta variabel manakah
yang berpengaruh paling kuat terhadap keputusan pembelian konsumen Shopee,
'@kopedia, Bukalapak, Lazada dan Blibli.

—  Berdasarkan penelitian yang dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa hasil dari
pénelitian ini adalah Variabel iklan, promosi penjualan, serta word of mouth berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada 5 e-commerce terbaik di Indonesia.
Dan hasil penelitian ini membuktikan bahwa iklan, promosi penjualan, serta word of mouth

secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 5 e-commerce terbaik di

Ihdonesia.
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Kedua, Hasil penelitian oleh Zahra Noor Eriza (2017) Penelitian dengan judul Peran

Mediasi Citra Merek Dan Persepsi Risiko Pada Hubungan Antara Electronic Word Of
u

Mbéuth (E-Wom) Dan Minat Beli (Studi Pada Konsumen Kosmetik E-Commerce Di Solo

2
Raya). Tujuan dari penelitian ini adalah menganalisis peran mediasi citra merek dan

% p%sepsi risiko pada hubungan E-WOM dan minat beli.
é % Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan teknik
g péjgambilan sample convenience sampling. Dan dari penelitian tersebut maka hasil yang
é d%at disimpulkan adalah promosi mampu memberikan kontribusi terhadap keputusan
n;i p%:nbelian, kepercayaan mampu memberikan kontribusi terhadap keputusan
gf pé?_?-nbelian, dan kualitas informasi kurang mampu memberikan kontribusi terhadap
@ 5
o .
kg)utusan pembelian.
> Ketiga, Hasil penelitian oleh Muhammad Aries (2018) Penelitian ini dengan judul
P%garuh Word Of Mouth Terhadap Minat Beli Serta Dampaknya Pada Keputusan
Péﬁbelian (Survei Pada Make Up Artist Yang Membeli Dan Menggunakan Produk
(0]

K@olan di Kabupaten Bojonegoro). Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguiji

Pengaruh Word Of Mouth (X1) pada minat beli (Y1) dan keputusan pembelian (Y2) produk

Ia olan.

ny
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Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan sifat penelitian
penjelasan (explanatory research). Teknik pengambilan sample menggunakan teknik
ac:t:idental sampling. Hasil penelitian diketahui bahwa variabel Word of Mouth (X)
bérpengaruh signifikan terhadap variabel minat beli (Y1) dengan nilai koefisien beta
seibesar 0,650 dan tingkat signifikan sebesar 0,000 (p<0,05). Variabel word of mouth
berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y2) dengan koefisien beta
sebesar 0,236 dan tingkat signifikansi sebesar 0,010 (p<0,05). Variabel minat beli (Y1)
béipengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y2) dengan nilai koefisien
béta sebesar 0,567 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (p<0,05).

> Keempat, Hasil penelitian oleh Anggika Aulia Fitri Yenissa (2017) Penelitian ini
b(?él‘rjudul Pengaruh iklan media social dan word of mouth terhadap niat pembelian ulang
(SitUdi Pada Pengguna Produk Kosmetik Wardah). Tujuan dari penelitian ini adalah
m;znguji pengaruh Iklan Media Social (X1) dan Word of Mouth (X2) pada niat pembelian
uiang pada produk kosmetik Wardah.

0 Metode yang digunakan adalah survey dengan analisis data secara kuantitatif, dnegan
kuisioner secara online dan terstruktur. Teknik pengambilan sampel menggunakan
pirposive sampling. Hasil Penelitian adalah analisis regresi linear berganda menunjukan
ilélan media social tidak berpengaruh terhadap niat pembelian ulang. Pada variabel word of
mouth berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang. Koefisien determinasi

(adjusted R?) diperoleh sebesar 0,153 artinya sangat lemah. 15,3% niat pembelian ulang

dipengaruhi oleh variabel bebas, sedangkan sisanya 84,7% dipengaruhi oleh variabel lain.
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Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu
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Nar_@a Peneliti Judul Penelitian Metode Hasil Penelitian
~ g Penelitian
2 Salsabila Pengaruh Advertising, | Metode kuantitatif | Variabel iklan, promosi
T:__é;mailhda (2021) | Sales Promotion, dan | dengan penjualan, serta word of
= > Word of Mouth Terhadap | pendekatan mouth berpengaruh secara
§ 4 Keputusan Pembelian | deskriptif, dan | signifikan terhadap
? : Pada Top 5 E-Commerce | menggunakan keputusan pembelian pada 5
g & di Indonesia (Studi Kasus | kuesioner dengan | e-commerce  terbaik  di
j'C c Pada Konsumen Shopee, | teknik simple | Indonesia. Dan hasil
§ i: Tokopedia,  Bukalapak, | random sampling. | penelitian ini membuktikan
Lazada, Blibli) bahwa iklan,  promosi
s penjualan, serta word of
-~ mouth  secara  simultan
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian pada 5
e-commerce  terbaik  di
Indonesia.
Zahra Noor Peran Mediasi Citra Merek | Metode yang | Promosi mampu
Eﬂ}a (2017) Dan Persepsi Risiko Pada | digunakan adalah | memberikan kontribusi
E Hubungan kuantitatif dengan | terhadap keputusan
f Antara teknik pembelian,  kepercayaan
j Electronic Word Of Mouth | pengambilan mampu memberikan
(E-Wom) Dan Minat Beli | sample kontribusi terhadap

(Studi
Kosmetik

Pada Konsumen

E-Commerce
Di Solo Raya)

convenience

sampling.

keputusan pembelian, dan
kualitas informasi kurang

mampu memberikan
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Tabel 2.1 Lanjutan

Penelitian Terdahulu

kontribusi terhadap

keputusan pembelian.

:Jaguwins ueyingaduaw uep ueyuniuesuaw eduel jui sijnl eAJey ynanjas neie ueibegas dinnbuaw buedeyiq "]

Muhammad Pengaruh Word Of Mouth | Metode yang | Hasil penelitian diketahui
Ar{es (2018) | Terhadap Minat Beli Serta | digunakan adalah | bahwa variabel Word of
g Dampaknya Pada | pendekatan Mouth  (X) berpengaruh
§ ; Keputusan Pembelian | kuantitatif dengan | signifikan terhadap variabel
g- (Survei Pada Make Up |sifat  penelitian | minat beli (Y1) dengan nilai
D_é % ‘ Artist Yang Membeli Dan | penjelasan koefisien beta sebesar 0,650
é 3, Menggunakan Produk | (explanatory dan  tingkat  signifikan
% Kryolan di Kabupaten | research). Teknik | sebesar 0,000 (p<0,05).
§ = Bojonegoro) pengambilan Variabel word of mouth
LC'JC sample berpengaruh signifikan
% ; menggunakan terhadap variabel keputusan
- teknik accidental | pembelian  (Y2) dengan
i sampling. koefisien beta sebesar 0,236
o dan tingkat signifikansi
sebesar 0,010 (p<0,05).
Variabel minat beli (Y1)
berpengaruh signifikan
terhadap variabel keputusan
pembelian (Y2) dengan nilai
= koefisien beta sebesar 0,567
% dengan tingkat signifikansi

A sebesar 0,000 (p<0,05).
Anggika Aulia | Pengaruh  iklan  media | Metode  survey | Alat analisis regresi linear
Fitrid  Yenissa | social dan word of mouth dengan  analisis | berganda menunjukan iklan
(201?) terhadap niat pembelian | data secara | media social tidak
ulang (Studi Pada | kuantitatif, dnegan | berpengaruh terhadap niat
Pengguna Produk | kuisioner  secara | pembelian ulang. Pada
Kosmetik Wardah) online dan | variabel word of mouth
= terstruktur. Teknik | berpengaruh signifikan
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C. Kerangka Pemikiran
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Kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah melihat adanya pengaruh promosi
a e-commerce sehingga timbul adanya word of mouth communication terhadap beauty

duct di kalangan mahasiswa di Bekasi. Dalam penelitian ini, variabel yang digunakan

lah variabel independen yaitu Promosi (X) , serta variabel dependen yaitu Word of

a Gambar 2.2:

STIMULUS:

- Rangsangan
- Pesan

- Pikiran

- Perasaan

ORGANISME:

l

(319 uery Ximy Pxrew.oyul uep sifisig InFsuy)

PROMOSI (X) :
- Pesan Promosi
- Media Promosi

- Waktu Promosi

uepj] MIM) e)3euwLIoju] uep sjusig InIsuj

Y

Komunikan

th (). Berikut adalah kerangka pemikiran berdasarkan analisis diatas yang ditunjukan

RESPON:

- Perilaku
- Tindakan

Gambar 2.2

Kerangka Pemikiran

31

A\ 4

- Perubahan sikap
- Aktivitas

l

WORD OF MOUTH
COMMUNICATION

(Y):
- Talkers
- Topics
- Tools
- Talking Part
- Tracking
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Promosi yang dilakukan oleh e-commerce akan menjadi suatu hal yang ditunggu-

t@gu olen para masyarakat, sehingga promosi akan menjadi stimulus yang bagi
u

masyarakat dimana mereka menerima suatu pesan promosi tertentu. Dan pada akhirnya,
Q,

©
dari stimulus tersebut, masyarakat memperlihatkan tindakannya, yang disebut dengan
3

raﬁoon melalui word of mouth communication. Pada penelitian ini, menggunakan Word of
=)

I\/ﬁuth agar dapat melihat dari indikator talkers, topics, tools, talking part, tracking.
(9]

S'éblangkan dari E-WOM sendiri hanya terdiri dari antusiasme, pujian dan rekomendasi.

-+

Ofeh sebab itu, peneliti ingin meniliti dari indikator yang lebih banyak sehingga memilih

sig

WOM dalam penelitian ini.
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D. Hipotesis
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Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, maka hipotesis yang dapat ditarik adalah

1.

N

L

Ha: Ada pengaruh positif pesan promosi e-commerce beauty product terhadap
word of mouth communication di kalangan mahasiswa LSPR.

Ho: Tidak ada pengaruh positif pesan promosi e-commerce beauty product
terhadap word of communication di kalangan mahasiswa LSPR.

Ha: Ada pengaruh positif media promosi e-commerce beauty product terhadap
word of mouth communication di kalangan mahasiswa LSPR.

Ho: Tidak ada pengaruh positif media promosi e-commerce beauty product
terhadap word of mouth communication di kalangan mahasiswa LSPR.

Ha: Ada pengaruh positif waktu promosi e-commerce beauty product terhadap
word of mouth communication di kalangan mahasiswa LSPR.

Ho: Tidak ada pengaruh positif waktu promosi e-commerce beauty product

terhadap word of mouth communication di kalangan mahasiswa LSPR.

33



