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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

A. Landasan Teori 

1. Komunikasi Pemasaran (Marketing Communication) 

a. Pengertian Komunikasi Pemasaran 

Kotleir e it al. (2022: 290) be irpeindapat bahwa Komuni ikasi i peimasaran adalah 

sarana di imana pe irusahaan seicara langsung atau ti idak langsung me ingi informasi ikan, 

meimbujuk, dan meingi ingatkan konsume in teintang produk dan me ire ik yang meire ika 

jual. Dalam arti i teirteintu, i ini i meiwaki ili i suara pe irusahaan dan me ireiknya; i itu adalah 

sarana di imana peirusahaan dapat meimbangun di ialog dan me imbangun hubungan 

deingan konsume in. Deingan meimbangun loyali itas peilanggan, komuni ikasi i peimasaran 

dapat be irkontri ibusi i pada eikui itas pe ilanggan. 

Komuni ikasi i pe imasaran juga be ikeirja de ingan me inunjukkan ke ipada konsumein 

bagai imana dan me ingapa suatu produk di igunakan, ole ih si iapa, di i mana, dan kapan. 

Konsumein dapat me inge itahui i si iapa yang me imbuat produk, apa arti i pe irusahaan dan 

meire ik, dan me ire ika mungki in teirmoti ivasi i untuk meincoba atau me inggunakannya. 

Komuni ikasi i pe imasaran meimungki inkan pe irusahaan untuk me ingasosi iasi ikan me ireik 

meire ika deingan orang lai in, teimpat, acara, me ire ik, peingalaman, pe irasaan, dan beinda. 

Iini i dapat be irkontri ibusi i pada e ikui itas meire ik deingan meimbangun me imori i meire ik dan 

meinci iptakan ci itra me ire ik, se irta me indorong pe injualan dan me ime ingaruhi i ni ilaii 

peime igang saham. 
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b. Proses Komunikasi Pemasaran 

Kotleir eit al. (2022: 290-291) meinjeilaskan teirdapat 2 macam proseis komuni ikasi i 

peimasaran, yai itu proseis komuni ikasi i miikro dan makro.  

(1) Proses Komunikasi Pemasaran Makro 

Meinurut Kotle ir eit al. (2022: 290) modeil makro komuni ikasi i peimasaran 

meirupakan arti ikulasi i i inteiraksi i antara pe ingi iri im (pe irusahaan) dan pe ine iri ima 

(konsumein) pe isan komuni ikasi i. Gambar 2.1 me inunjukkan modeil makro yang 

meinunjukkan se imbiilan faktor kunci i dalam komuni ikasi i yang e ifeikti if. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       Sumbeir : Phiili ip Kotleir e it al. Marke iti ing Manage ime int 2022 Eidi isi i 16 

 

Ke iduanya me iwaki ili i bagi ian utama pe ingi iri im (seinde ir) dan pe ine iri ima 

(re ice iiive ir). Ke iduanya me iwaki ili i alat dan sarana pe irpe isanan utama. Ke ie impatnya 

meiwaki ilii fungsi i utama komuni ikasi i eincodi ing, deicodi ing, dan feie idback. Dan 

eile imein teirakhi ir dari i siisteim adalah noi ise i, peisan-peisan yang dapat me ingganggu 

komuni ikasi i yang di imaksud. 

Gambar 2. 1  

Model Proses Komunikasi 
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Peingi iri im peirlu meinge itahui i siiapa yang i ingi in meire ika jangkau dan re ispons 

apa yang i ingi in meire ika teiri ima. Meire ika peirlu meinge inkri ipsii peisan me ire ika 

seihi ingga audi ie ins targe it beirhasi il meingurai ikannya. Deingan kata lai in, peingi iri im 

harus me ingungkapkan peisan dalam be intuk nyata te irteintu-kata, gambar, suara, 

atau ge irakan se ihi ingga pe isan yang di imaksud nanti inya dapat di iambi il keimbali i oleih 

peine iri ima. Peingi iri im harus meingi iri imkan pe isan meilalui i meidi ia yang me injangkau 

khalayak sasaran dan meinge imbangkan saluran umpan bali ik untuk meimantau 

re ispons. Seimaki in bi idang pe ingalaman pe ingi iri im tumpang ti indi ih deingan 

peine iri ima, seimaki in e ifeikti if pe isan teirse ibut. 

 

(2) Proses Komunikasi Pemasaran Mikro 

Meinurut Kotle ir e it al. (2022: 290) mode il komuni ikasi i pe imasaran  mi ikro 

meirupakan re ispons konsumein teirteintu teirhadap meidi ia. Modeil hiie irarki i umpan 

bali ik klasi ik meingasumsi ikan bahwa pe imbeilii me ilalui i tahapan kogni itiif, afeikti if, 

dan pe iri ilaku dalam urutan teirse ibut. Urutan "le iarn-feie il-do" i ini i beirfungsi i pali ing 

bai ik saat audi ie ins sangat teirli ibat de ingan kate igori i produk yang di ianggap sangat 

beirbe ida, se ipeirti i mobiil atau rumah. Urutan alte irnati if, "do-fe ie il-leiarn", adalah 

keiti ika audi ie ins sangat te irli ibat teitapi i meirasakan se idi iki it atau tiidak ada pe irbe idaan 

dalam kate igori i produk, seipe irti i halnya ti ikeit peisawat atau kompute ir pri ibadi i. 

Urutan ke itiiga, "le iarn-do-feie il", adalah ke itiika audi ieins me imiili iki i keite irli ibatan 

re indah dan me irasakan seidi iki it peirbe idaan, se ipeirti i garam atau bate irai i. De ingan 

meimi iliih urutan yang te ipat, peimasar dapat meire incanakan komuni ikasi i meire ika 

deingan le ibi ih bai ik. 
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Teirle ipas dari i urutan speisi ifi iknya, be ibeirapa langkah te irli ibat dalam 

meinghasi ilkan re ispons konsumein. 

(a) Kesadaran (Awarness). Untuk meingambi il tiindakan apa pun, 

peilanggan harus me inyadari i ke ibe iradaan pe inawaran pe irusahaan. Jiika 

seibagi ian be isar audi ieins targe it tiidak me inge itahui i teintang pe inawaran 

teirse ibut, tugas komuni ikator adalah me imbuat peinawaran te irse ibut 

di ikeitahui i. 

(b) Pengetahuan (Knowledge). Audi ieins targe it mungki in meimi iliikii 

keisadaran te itapi i tiidak tahu leibi ih banyak te intang peinawaran te irse ibut. 

(c) Menyukai (Liking). Anggota audi ieins targe it mungki in meinge itahuii 

meire ik teirse ibut, teitapi i bagai imana pe irasaan me ireika te intangnya? 

(d) Preferensi (Preference). Audi ie ins targe it mungki in meinyukai i produk 

teitapi i ti idak meinyukai inya di ibandi ingkan de ingan produk lai in. 

Komuni ikator ke imudi ian harus be irusaha untuk meinci iptakan 

pre ifeire insi i konsumein deingan me imbandi ingkan kuali itas produk, ni ilai i, 

ki ineirja, dan karakte iri isti ik lai innya de ingan pe isai ing yang mungki in ada.  

(e) Pengakuan (Conviction). Audi ieins sasaran mungki in meinyukai i 

produk te irteintu teitapi i ti idak me inge imbangkan ke ipe ircayaan di iri i untuk 

meimbeili inya. 

(f) Pembelian (Purchase). Teirakhi ir, be ibeirapa anggota audi ieins targe it 

mungki in meimi iliiki i ke iyaki inan te itapi i ti idak cukup untuk me ilakukan 

peimbe iliian. Komuni ikator harus me ingarahkan konsumein i ini i untuk 

meingambi il langkah te irakhi ir, bai ik iitu meinawarkan produk deingan 



 

19 
 

harga murah, me inawarkannya de ingan harga ti inggi i, atau me imbiiarkan 

meire ika meincobanya. 

Untuk me iniingkatkan pe iluang ke ibe irhasi ilan kampanye i meidi ia, pe imasar 

harus be irupaya me ini ingkatkan ke imungki inan se iti iap langkah. De ingan de imiiki ian, 

kampanye i komuniikasi i harus me imastiikan (1) bahwa konsume in yang teipat 

meindapatkan pe isan yang teipat di i teimpat yang te ipat dan pada waktu yang teipat, 

(2) bahwa pe inawaran di iposi isiikan de ingan be inar dalam hal poi in pe irbe idaan dan 

poi in yang di ii ingi inkan dan dapat di isampai ikan. Pari itas, (3) bahwa konsumein 

meimpeirhati ikan kampanyei dan cukup me imahami i peisan yang di imaksud, dan (4) 

bahwa konsume in teirmotiivasi i untuk meimpeirti imbangkan me imbeili i dan 

meinggunakan pe inawaran teirse ibut. 

 

c. Proses Komunikasi Pemasaran Efektif 

Kotleir eit al. (2022: 291-303) meinje ilaskan teirdapat 7 prose is komuni ikasii 

peimasaran e ife iktiif yai itu seibagai i beiri ikut: 

(1) Menetapkan Tujuan Komunikasi 

Kotleir e it al. (2022: 291) beirpe indapat bahwa tujuan komuni ikasi i adalah 

tugas spe isi ifi ik dan ti ingkat peincapai ian yang i ingi in di icapai i deingan audi ieins teirteintu 

dalam jangka waktu te irteintu. Di ibawah i ini i teirdapat klasi ifi ikasi i tujuan komuni ikasii 

beirdasarkan apakah pe irusahaan be irtujuan untuk meinci iptakan ke isadaran deingan 

meingi informasi ikan targe it audi ieins te intang pe inawaran, untuk me imbangun 

pre ifeire insi i deingan me iyaki inkan audi ieins teintang manfaat dari i peinawaran, atau 

untuk meindorong ti indakan deingan me indorong audi ieins untuk beirtiindak de ingan 

cara yang me inguntungkan peirusahaan dan pe inawarannya. 
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(a) Menciptakan Kesadaran (Creating Awareness). Meimbeiri ikan dasar 

untuk eikui itas meireik. Meinci iptakan ke isadaran me ili ibatkan 

peinge imbangan ke imampuan konsumein untuk meinge inali i atau 

meingi ingat suatu me ireik deingan cukup de itai il untuk meilakukan 

peimbe iliian. Me inci iptakan ke isadaran dapat me ili ibatkan pe inyorotan 

keisadaran akan ke ibutuhan (me irangsang pe irmiintaan pri imeir) atau 

keisadaran akan pe inawaran khusus (meirangsang pe irmi intaan se ileikti if). 

(b) Membangun Preferensi (Building Preferences). Me iliibatkan 

komuni ikasi i seibuah ke imampuan pe inawaran untuk meimeinuhii 

keibutuhan konsume in yang re ileivan saat i ini i. Be ibe irapa ke ibutuhan yang 

re ileivan be irori ieintasi i neigati if (pe inghapusan masalah, peinghi indaran 

masalah, ke ipuasan ti idak le ingkap). Mi isalnya, banyak produk 

peimbe irsi ih rumah tangga yang me ingomuni ikasi ikan ke imampuan 

meire ika untuk meimeicahkan masalah. Ke ibutuhan lai in beirori ieintasii 

posi itiif (ke ipuasan i indrawi i, stiimulasi i i inteileiktual, atau pe irseitujuan 

sosi ial). Mi isalnya, produk makanan se iri ing kali i meinggunakan i iklan 

beirori ieintasi i se insori ik yang me ine ikankan daya tari ik nafsu makan. 

Komuni ikasi i pe irsuasi if beirtujuan untuk me inci iptakan rasa suka dan 

pre ifeire insi i teirhadap suatu produk atau jasa dan keiyaki inan akan 

manfaatnya. 

(c) Tindakan Menghasut (Inciting Action). Meili ibatkan me imotiivasii 

konsumein untuk meimutuskan meimbeili i meire ik atau me ilakukan 

peimbe iliian. Promosi i seipeirti i kupon atau be ilii dua grati is satu 
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meindorong konsume in untuk meilakukan pe imbeili ian. Namun banyak 

konsumein yang ti idak meimi iliiki i keibutuhan yang je ilas akan suatu 

kate igori i dan mungki in ti idak be irada di i pasar saat meire ika me ili ihat i iklan, 

jadi i keimungki inan beisar meire ika ti idak beirni iat me imbeili i. Dalam seiti iap 

mi inggu te irte intu, hanya se iki itar 20 pe irse in orang de iwasa yang 

beire incana me imbeilii de iteirje in, hanya 2 pe irse in yang me imbeilii 

peimbe irsi ih karpeit, dan hanya 0,25 pe irsein yang me imbeili i mobiil. 

Komuni ikasi i yang be irfokus pada ti indakan be irtujuan untuk 

meirangsang pe imbeiliian produk dan layanan. 

 

(2) Mengidentifikasi Audiens 

Kotleir e it al. (2022: 294) be irpe indapat bahwa me ingi ideinti ifi ikasi i sasaran 

audi ie ins dan meinge imbangkan pe isan komuni ikasi i adalah dua kompone in dalam 

meinde ifi iniisi ikan strate igi i kampanye i komuniikasi i peirusahaan. Prose isnya harus 

di imulai i deingan targe it audi ieins yang je ilas: pe imbeili i pote insiial produk pe irusahaan, 

peingguna yang ada, pe imbuat ke iputusan dan peimbeiri i pe ingaruh, se irta i indi ivi idu, 

keilompok, i industri i, atau masyarakat umum te irteintu. Sasaran audi ieins seicara 

seiri ius me imeingaruhi i ke iputusan komuni ikator teintang apa dan bagai imana 

meingatakannya, kapan, di i mana, dan keipada si iapa. Piili ihan sasaran audi ieins untuk 

kampanye i komuniikasi i beirhubungan langsung deingan pi ili ihan pasar sasaran 

untuk pe inawaran pe irusahaan. Me imang, tujuan akhi ir dari i kampanye i komuni ikasii 

adalah untuk me imfasi iliitasi i ke isadaran, pre ife ire insii, pe imbeiliian, dan pe inggunaan 

peinawaran pe irusahaan. Namun targe it pasar dan targe it audi ieins ti idak seilalu 
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tumpang ti indiih. Dan pada be ibeirapa ke iseimpatan, targe it audi ie ins biisa be irbeida 

deingan targe it pasar. 

Mi isalnya, produse in seire ial mungki in meinge imbangkan kampanye i 

komuni ikasi i untuk meimpromosi ikan produknya keipada anak-anak me iski ipun 

peimbe iliian se ibe inarnya se iri ing kali i di ilakukan ole ih orang de iwasa. De ingan nada 

yang sama, produse in susu mungki in meimi ili ih untuk meimpromosi ikan produknya 

keipada orang de iwasa me iski ipun seibagi ian be isar konsumsii ce indeirung di ilakukan 

oleih anak-anak. 

 

(3) Menyusun Pesan Komunikasi 

Kotleir e it al. (2022: 295) beirpe indapat bahwa pe imasar se ilalu meincari i "i idei 

beisar" yang be ireisonansi i deingan konsume in deingan cara yang logi is dan 

eimosi ional, meimbeidakan meire ik dari i pe isai ing, dan cukup luas dan fle iksiibe il untuk 

di iteirapkan ke i meidi ia, pasar, dan pe iri iodei waktu yang be irbe ida. Iinformasi i teirbaru 

peinti ing dalam me inci iptakan posi isi i dan daya tari ik yang uni ik. 

Iiklan yang bagus bi iasanya be irfokus pada satu atau dua proposi isii 

peinjualan utama. Se ibagai i bagi ian dari i meingasah brand posi iti ioni ing, pe ingi iklan 

harus me ilakukan ri iseit pasar untuk me ineintukan seibe irapa me inari iknya me ire ika, 

mana yang pali ing se isuai i deingan audi ieins targe itnya, lalu meinyi iapkan rangkuman 

mateiri i i iklan, bi iasanya satu atau dua halaman. Eilaborasi i strate igi i posi itiioni ing i inii 

meincakup pe irti imbangan seipe irti i peisan utama, targeit audi ieins, tujuan komuni ikasii 

(to do, to know, to beili ieive i), ke iy brand beineifi its, dukungan te irhadap brand 

promi ise i, dan meidi ia. 
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Saat meimi iliih strateigi i peingi iri iman peisan, manaje imein meincari i daya tari ik, 

teima, atau i idei yang akan teirkai it deingan posi isi i meire ik dan me imbantu meimbangun 

keisamaan atau pe irbeidaan. Be ibe irapa daya tari ik atau i ide i i ini i mungki in 

beirhubungan langsung deingan ki ine irja produk atau jasa (kuali itas, e ikonomii atau 

ni ilai i meire ik); yang lai in mungki in meili ibatkan leibi ih banyak pe irtiimbangan 

eiksteirnal (me ire ik seipe irti i konteimpore ir, populeir, atau tradi isiional).  

 

(4) Memutuskan Media Komunikasi 

Kotleir e it al. (2022: 295) beirpe indapat bahwa pe irusahaan harus me imbagi i 

anggaran komuni ikasi i peimasaran me ire ika di i antara se imbiilan modei meidi ia utama: 

peiri iklanan, me idi ia sosi ial dan onli inei, meidi ia se iluleir, pe imasaran langsung, acara 

dan peingalaman, dan meidi ia dari i mulut kei mulut, peiri iklanan dan hubungan 

masyarakat, pe injualan dan pe inge imasan pri ibadi i. Dalam i industri i yang sama, 

peirusahaan dapat be irbeida se icara si igni ifi ikan dalam meimi iliih meidi ia dan saluran. 

Avon meimfokuskan uang promosi i pada pe injualan pri ibadi i, seimeintara Reivlon 

meinghabi iskan banyak uang untuk i iklan. Eile ictrolux teilah me inghabi iskan banyak 

uang untuk te inaga pe injualan dari i pi intu kei pi intu seilama be irtahun-tahun, 

seimeintara Hoove ir sangat beirgantung pada i iklan. 

Bi isni is se ilalu meincari i cara untuk me incapai i e ifi isiie insi i deingan me ingganti i 

satu alat komuni ikasi i deingan yang lai in. Banyak yang me ingganti i be ibeirapa 

peinjualan lapangan de ingan i iklan, surat langsung, dan teileimarke iti ing. Peirtukaran 

alat komuni ikasi i meinjeilaskan me ingapa fungsi i pe imasaran pe irlu di ikoordi inasi ikan. 
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(5) Mengembangkan Pendekatan Kreatif 

Kotleir e it al. (2022: 301) be irpe indapat bahwa dampak kampanyei 

komuni ikasi i peirusahaan ti idak hanya be irgantung pada apa yang di ikatakannya, 

teitapi i juga, dan se iri ingkali i leibi ih peinti ing lagi i, pada cara me inyampai ikannya. 

Peindeikatan kre iati if bi isa meinjadi i pe ineintu.  Komuni ikasi i yang e ifeikti if 

beirgantung pada se ibe irapa bai ik pe isan di iungkapkan se ilai in i isi i pe isan te irseibut. 

Peimasar me inggunakan strate igi i kre iati if yang be irbeida untuk me ingolah peisan 

meinjadi i seibuah komuni ikasi i yang spe isi ifi ik.  

 

(6) Mengukur Performa 

Kotleir e it al. (2022: 303) beirpe indapat bahwa se ite ilah meineirapkan re incana 

komuni ikasi i, peimasar harus me ingukur ke ie ifeikti ifannya. Pe ine iliiti ian te intang 

dampak komuni ikasi i be irusaha untuk me ine intukan se ijauh mana komuni ikasii 

peirusahaan te ilah eife iktiif dalam meincapai i tujuannya. E ife ikti iviitas komuni ikasii 

dapat di iukur dari i dua pe irspeikti if: si isii pe inawaran dan si isi i peirmi intaan. 

Di i si isii pe inawaran, me ingukur e ifeikti ivi itas komuni ikasi i beirtujuan untuk 

meini ilai i liiputan meidi ia – mi isalnya, jumlah de itiik suatu meire ik diitampi ilkan deingan 

jeilas di i layar TV atau satu i inci i kolom arti ike il beiri ita yang me inye ibutkan meire ik 

teirse ibut. 

Di i siisi i peirmi intaan, meingukur e ife ikti iviitas komuni ikasi i beirtujuan untuk 

meini ilai i pe ingaruh kampanye i peirusahaan te irhadap khalayak sasaran. Untuk 

tujuan i ini i, Anggota audi ieins targe it di itanya apakah me ire ika me inge inali i atau 

meingi ingat pe isan te irseibut, be irapa kali i me ire ika meili ihatnya, poi in apa yang me ire ika 

i ingat, bagai imana pe irasaan me ire ika te intang pe isan te irseibut, si ikap me ire ika 
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seibe ilumnya te irhadap produk dan pe irusahaan, dan si ikap meire ika te irhadap produk 

dan pe irusahaan. 

Mi isalnya, Pe imasar dapat meinsurveii i audi ieins untuk meingukur i ingatan 

meire ika te intang acara te irse ibut seirta si ikap dan ni iat meire ika te irhadap sponsor. 

Banyak pe ingi iklan meinggunakan pe inguji ian be iri ikut untuk meingukur dampak 

keise iluruhan dari i kampanye i yang di iseileisai ikan. Jiika seibuah pe irusahaan be irharap 

untuk meini ingkatkan brand aware ineiss seibeisar 20% sampai i 50% dan hanya 

meindapatkan 30%, bi isa jadi i kare ina pe inge iluaran yang be irle ibiihan, pe iri iklanan 

yang buruk, atau faktor lai in yang di iabai ikan. Peimasar juga me ingumpulkan 

ukuran pe iri ilaku dari i reispons audi ieins, se ipeirti i beirapa banyak orang me imbeili i 

produk, meinyukai inya, dan meimbi icarakannya de ingan orang lai in. Aki ibatnya, 

seibagi ian be isar pe ingi iklan meincoba me ingukur e ifeikti ivi itas komuniikasi i suatu i iklan, 

yai itu dampak pote insiialnya te irhadap pe irse ipsii, pe irseipsi i, atau mi inat. 

 

2. Komunikasi Pemasaran Terpadu (Intergrated Marketing Communication) 

a. Pengertian Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Kotleir e it al. (2022: 310) be irpeindapat bahwa komuni ikasi i peimasaran te irpadu 

(IiMC) adalah peindeikatan untuk meinge ilola kampanye i komuniikasi i meilaluii 

peinggunaan te irkoordi inasi i dari i be irbagai i alat komuni ikasi i yang be ikeirja be irsama dan 

meimpeirkuat satu sama lai in untuk meimungki inkan pe irusahaan me incapai i tujuan 

strate igi isnya. IiMC meimastiikan bahwa akti ivi itas komuni ikasi i peirusahaan konsi istein 

satu sama lai in dan dapat meincapai i tujuan komuni ikasi i pe irusahaan se icara e ifeikti if dan 
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heimat bi iaya. IiMC dapat teirjadi i pada e impat ti ingkatan yang be irbe ida: hori izontal, 

veirti ikal, i inteirnal, dan e iksteirnal. 

(1) Integrasi Horizontal (Horizontal Integration). Meili ibatkan koordi inasii 

seimua ti indakan pe imasaran yang re ileivan—te irmasuk peinge imasan, peine itapan 

harga, promosi i peinjualan, dan di istri ibusii—de ingan kampanye i komuni ikasii 

untuk meincapai i dampak maksi imal bagi i peilanggan. 

(2) Integrasi Vertikal (Vertical Integration). Me ili ibatkan pe inye ilarasan tujuan 

komuni ikasi i deingan tujuan tiingkat yang le ibi ih tiinggi i yang meimandu strate igii 

peimasaran me inye iluruh peirusahaan. 

(3) Integrasi Internal (Internal Integration). Meili ibatkan be irbagi i i informasii 

yang re ileivan dari i beirbagai i de iparte imein – teirmasuk pe inge imbangan produk, 

ri iseit pasar, pe injualan, dan layanan pe ilanggan – de ingan ti im komuniikasi i untuk 

meimbuat kampanye i yang e ife ikti if dan he imat bi iaya. 

(4) Integrasi Eksternal (Eksternal Integration). Meingoordi inasi ikan akti iviitas 

komuni ikasi i peirusahaan deingan akti ivi itas kolaborator eikste irnal—teirmasuk 

peiri iklanan, me idi ia sosiial, dan age in hubungan masyarakat; peinye ileinggara 

acara; dan co-sponsor kampanye i. 

Meimi iliiki i kampanye i komuni ikasi i yang te iri inteigrasi i deingan bai ik sangat pe inti ing 

untuk keisukseisan pasar peirusahaan. Me imang, tanpa fokus eikspli isiit pada konsi isteinsi i, 

komuni ikasi i peirusahaan dapat deingan mudah meinjadi i kompiilasi i acak dari i peisan 

yang ti idak teirkai it (dan teirkadang bahkan sali ing beirte intangan), di irancang oleih tiim 

kre iati if beirbe ida yang be ikeirja se icara te irpi isah satu sama lai in, dan di idi istri ibusiikan 

meilalui i saluran meidi ia yang be irbe ida deingan cara te irteintu. Yang gagal untuk 
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meine ikankan dampak be irsama meire ika dan mungki in pada akhi irnya me imbi ingungkan 

dari ipada me ingi informasi ikan dan me imbujuk targe it peilanggan. 

 

b. Elemen Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Kotleir e it al. (2022: 311-324) me injeilaskan te irdapat 8 e ileimein komuni ikasi i 

peimasaran te irpadu yai itu seibagai i beiri ikut: 

(1) Advertising 

Kotleir e it al. (2022: 311) be irpeindapat bahwa pe iri iklanan adalah se iti iap 

pre iseintasi i dan promosi i i idei, barang, jasa, dan meire ik oleih sponsor yang 

teiri ide intiifi ikasi i meinggunakan me idi ia beirbayar. Bi iasanya, pe ingi iklan meimbeilii 

waktu meidi ia (dalam kasus i iklan TV dan radi io) atau ruang (dalam kasus i iklan 

ce itak) untuk meinyampai ikan pe isan peirusahaan ke ipada targe it audi ieins. 

 

(2) Online Communication 

Kotleir e it al. (2022: 315) beirpe indapat bahwa pe imasar harus be irada di i 

teimpat peilanggan be irada dan se imaki in banyak peilanggan sudah te irkoneiksii 

onli inei. Dari i total waktu yang di ihabi iskan konsumein AS di i seimua me idi ia, leibi ih 

dari i seite ingahnya di ihabi iskan untuk onliinei. Namun, kliie in meine intukan aturan 

parti isi ipasi i dan meiliindungi i diiri i meire ika seindi iri i deingan bantuan age in dan 

peirantara ji ika meire ika meingi ingi inkannya. Me ireika meine intukan iinformasi i apa 

yang me ire ika butuhkan, peinawaran apa yang meire ika miinati i, dan apa yang 

beirse idi ia meire ika bayar. 
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(3) Social Media 

Kotleir e it al. (2022: 316) be irpeindapat bahwa meidi ia sosi ial adalah 

komponein pe inti ing dari i pe imasaran di igi ital. Me idi ia sosi ial adalah cara bagi i 

konsumein untuk beirbagi i i informasi i teiks, gambar, audi io, dan vi ideio satu sama lai in 

dan de ingan bi isniis, dan seibali iknya. Me idi ia sosi ial meimungki inkan pe imasar untuk 

meinci iptakan suara publi ik dan keihadi iran se icara onliine i. Meireika juga dapat 

meimpeirkuat akti ivi itas komuni ikasi i lai innya de ingan cara yang he imat bi iaya. Seilai in 

i itu, kare ina ke ise ige iraan meire ika se ihari i-hari i, me ireika dapat me ingi inspi irasi i bi isni is 

untuk teitap i inovati if dan re ileivan. Pe imasar dapat meimbuat atau me ingope irasi ikan 

komuni itas onli inei, me ingundang konsume in untuk be irgabung, dan me imbangun 

ase it peimasaran jangka panjang dalam prose isnya.  

 

(4) Mobile Communication 

Kotleir e it al. (2022: 319) be irpeindapat bahwa pe inge iluaran i iklan se iluleir 

teilah tumbuh se icara dramati is di i se iluruh duni ia. Namun, de ingan ke imajuan 

keimampuan ponse il ce irdas, i iklan seiluleir dapat me injadi i leibi ih dari i se ikadar meidi ia 

tampi ilan yang me inggunakan "papan re iklame i miini i" stati is. Akhi ir-akhi ir i ini i, ada 

banyak mi inat pada apli ikasi i seiluleir yang me inawarkan ke inyamanan, ni ilai i sosi ial, 

i inseinti if, dan hi iburan, se ikali igus me imbuat hi idup konsumein seidi iki it leibi ih bai ik. 

Smartphonei juga me indapat manfaat dari i populari itas program loyali itas, 

di i mana pe ilanggan dapat meilacak kunjungan dan pe imbeili ian meire ika dari i 

peidagang dan me ineiri ima hadi iah. De ingan me ilacak lokasi i peilanggan yang 

meire ispons yang me imi ili ih untuk meineiri ima komuni ikasi i. Seimeintara ti ingkat 

peinukaran kupon tradi isi ional teilah meinurun seilama beirtahun-tahun, ke imampuan 
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peirangkat se iluleir untuk meimbeiri ikan pe inawaran yang le ibiih re ileivan dan teipat 

waktu keipada konsume in di i atau deikat teimpat peinjualan teilah meinari ik peirhati ian 

banyak pe imasar.  

Meimahami i bagai imana konsume in i ingi in meinggunakan smartphone i 

meire ika sangat pe intiing untuk meimahami i pe iran pe iri iklanan. Me ingi ingat layar keici il 

dan pe irhati ian yang di ibeiri ikan se ikiilas, meime inuhii peiran tradi isi ional peiri iklanan 

untuk meingi informasi ikan dan me imbujuk leibi ih meinantang pada smartphone i. Siisii 

posi itiifnya, konsume in leibi ih teirli ibat dan peinuh peirhati ian saat meinggunakan 

smartphonei meire ika dari ipada saat onli inei. 

 

(5) Events and Experiences 

Kotleir e it al. (2022: 319) beirpe indapat bahwa me injadi i bagi ian dari i momein 

pri ibadi i dan re ileivan dalam keihi idupan konsumein meilalui i acara dan pe ingalaman 

yang di isponsori i yang dapat meimpeirluas dan meimpeirdalam hubungan 

peirusahaan atau me ire ik deingan targe it pasar. Peirte imuan seihari i-hari i de ingan meire ik 

juga dapat me imeingaruhi i si ikap dan ke iyaki inan konsumein teirhadap me ireik.  

 

(6) Word of Mouth 

Kotleir e it al. (2022: 321) be irpeindapat bahwa kata posi itiif dari i mulut kei 

mulut teirkadang te irjadi i seicara spontan de ingan seidi iki it publi isiitas, te itapi i juga 

dapat di ikeilola dan di ifasi ili itasi i. Ti idak diiragukan lagi i, seimaki in banyak pe ingi iklan 

meincari i kome intar profe isi ional di i me idi ia yang ti idak di imiinta, posti ing blog pri ibadi i, 

di iskusii me idiia sosi ial, dll. upaya me ire ika di i keindaraan be irbayar dan mi ili ik. 
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Produk ti idak harus ke iteirlaluan atau te igang untuk me inghasi ilkan dari i 

mulut kei mulut. Meire ik teirlari is leibi ih ceinde irung di ibi icarakan se icara onli ine i, teitapii 

apakah suatu me ire ik di iliihat se ibagai i seisuatu yang baru, meinari ik, atau 

meinge ijutkan tiidak banyak be irpeingaruh pada apakah me ire ik teirseibut di ibahas 

dalam komuni ikasi i liisan dan tatap muka. Me ire ik yang di ibahas se icara offli inei 

seiri ing kali i meireika yang meinonjol dan teirli ihat dan datang deingan mudah kei 

pi iki iran. Peine iliiti ian teilah meinunjukkan bahwa konsume in ceindeirung 

meinghasi ilkan kata posi iti if dari i mulut kei mulut seindi iri i dan beirbagi i iinformasii 

teintang pe ingalaman konsumsii posi iti if me ireika se indiiri i. Me ire ika ce indeirung 

meinye ibarkan be iri ita neigati if dari i mulut kei mulut hanya de ingan me inyampai ikan 

i informasi i yang me ireika deingar te intang pe ingalaman konsumsii ne igati if orang lai in. 

 

(7) Publicity and Public Relations 

Kotleir e it al. (2022: 322) beirpe indapat bahwa pe iri iklanan di imaksudkan 

untuk meimpromosi ikan peirusahaan dan pe inawarannya. Ti idak se ipe irtii pe iri iklanan, 

di i mana peirusahaan me imbayar me idiia, pe iri iklanan meinggunakan ruang e idi itori ial 

dan ti idak meinge iluarkan bi iaya me idi ia. Be intuk iiklan yang umum teirmasuk beiri ita, 

arti ike il, dan eidiitori ial. Tujuan utama pe iri iklanan adalah untuk meinari ik pe irhati ian 

peirusahaan atau layanannya. Se ibali iknya, hubungan masyarakat (PR) be irfokus 

pada le ibi ih dari i seikeidar peirhati ian publiik. Tujuan akhi ir dari i PR adalah untuk 

meinge ilola keiseiluruhan reiputasi i pe irusahaan dan layanannya, dan untuk 

meimbangun hubungan deingan masyarakat. 
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(8) Packaging 

Kotleir e it al. (2022: 324) beirpe indapat bahwa ke imasan bi iasanya di irasakan 

saat pe imbeili i peirtama kali i beirte imu deingan produk, hal i itu bi isa me injadi i faktor 

peine intu dalam meinari ik miinat pe imbeilii. Iini i juga akan me imbeintuk eivaluasii 

seilanjutnya dari i peimbe ili i teirhadap produk dan keiputusan pe imbeili ian akhi ir. 

Kare ina ke imampuannya meimpeingaruhi i peirse ipsi i dan pi ili ihan konsume in, banyak 

peirusahaan me inggunakan ke imasan untuk me inci iptakan ni ilai i pe ilanggan yang 

beirbe ida dan me imbeidakan produk me ireika dari i peisai ing. 

Labe il adalah e ileime in keimasan yang sangat te irli ihat dan pe inti ing. Labe il 

meincakup komuni ikasi i teirtuli is, e ileiktroni ik, atau grafi is yang di iteimpatkan 

langsung pada ke imasan, se irta se igala se isuatu yang te irkai it deingan dan 

di ilampi irkan pada produk, seipe irti i labeil i informasi i. Fungsi i utama labe il adalah 

untuk meingkomuni ikasi ikan, ke ipada konsumein, anggota saluran, dan pe irusahaan, 

i informasi i yang me imfasi ili itasii i ide intiifi ikasi i pe inawaran; me inde iskri ipsiikan atri ibut 

kunci i pe inawaran; me inyoroti i manfaat pe inawaran; meingi instruksi ikan pe imbeilii 

teintang pe inggunaan, peinyi impanan, dan pe imbuangan produk yang teipat; 

meini ingkatkan daya tari ik eisteiti ika peirse imbahan; dan meimanfaatkan dan 

meini ingkatkan me ireik yang te irkai it deingan pe inawaran. 

 

3. Promosi Penjualan 

a. Pengertian Promosi Penjualan 

Meinurut Wangsa e it al. (2022: 14) promosii peinjualan adalah alat i inseinti if dan 

peinawaran suatu produk yang di itujukan agar konsumein te irtari ik untuk me imbeili i atau 
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meingonsumsi i produk teirseibut. Seidangkan me inurut Priiski ili ia dan Si itiinjak (2019: 26) 

promosi i peinjualan adalah salah satu alat bauran promosi i yang e ifeikti if untuk 

meindorong pe imbeili ian atau pe injualan suatu produk atau jasa. 

 

b. Alat Promosi Penjualan 

Meinurut Kotleir e it al. (2022: 282) ada beibe irapa alat promosi i peinjualan utama 

yai itu: 

 

(1) Price Reduction (Discount) 

Kotleir e it al. (2022: 282) be irpeindapat bahwa re iduksi i harga atau di iskon 

adalah pe inurunan harga se imeintara untuk me iniingkatkan pe injualan. Di iskon 

di ilakukan ole ih pabri ik atau toko re itai il untuk meinghabi iskan stok yang ada 

di igudang. Di iskon dapat di inyatakan dalam be intuk ni ilai i nomiinal atau pe irse intasei.  

 

(2) Coupons 

Kotleir e it al. (2022: 282) beirpe indapat bahwa kupon adalah se irti ifi ikat yang 

meimbeiri ikan hak ke ipada pe imeigangnya untuk me indapatkan pe inghe imatan ni ilaii 

beilanja yang di inyatakan atas pe imbeili ian produk te irteintu.  

 

(3) Cash Refund 

Kotleir e it al. (2022: 282) be irpeindapat bahwa pe inge imbali ian uang tunai i 

(cash re ifund) adalah pe inye idi iaan pe inurunan harga se iteilah meilakukan pe imbeili ian 

produk. Konsume in meingi iri imkan bukti i pe imbeiliian keipada pe injual, dan ke imudi ian 
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peinjual akan me imbeiri ikan peinge imbaliian uang tunai i deingan ni ilai i yang sudah 

di iteintukan. Hal i ini i di ikeinal juga de ingan cashback. 

 

(4) Price Packs 

Kotleir e it al. (2022: 282) beirpe indapat bahwa pakeit harga adalah di iskon 

yang di itawarkan ke ipada peilanggan di i atas harga reigule ir produk seipeirti i yang 

teircantum pada labe il atau keimasan. Pake it yang di ijual deingan harga le ibi ih reindah 

di iseibut pake it deingan bi iaya le ibiih re indah (mi isalnya, dua untuk satu harga). 

 

(5) Prizes (Games Contest) 

Kotleir e it al. (2022: 282) be irpeindapat bahwa konteis peirmai inan atau 

gi ive iaway adalah ke iseimpatan untuk me ime inangkan uang, pe irjalanan, atau barang 

dagangan se icara grati is deingan i imbalan pe imbeili ian. Konte is yang me imungki inkan 

peise irta meingi iri imkan e intri i akan di iniilai i oleih pane il juri i yang akan me imi iliih eintri i 

teirbai ik. 

 

c. Indikator Promosi Penjualan 

Meinurut Rati ih dan Rahanatha (2020: 21) te irdapat beibe irapa i indiikator dari i saleis 

promoti ion, yai itu di iscount, coupon, pri ice i pack, dan loyalty program. Meinurut 

Sunawarman e it al. (2018: 3) iindi ikator promosi i peinjualan teirdi iri i dari i teimpat 

peinjualan, di iskon, kupon, contoh produk, de imo, program loyali itas, hadi iah, hadi iah 

re ifeire insi i, hadi iah dan acara khusus. Ji ika di ipe irhati ikan de ingan bai ik, beibe irapa 

i indi ikator di iatas me irupakan alat-alat promosi i yang di ijeilaskan ole ih Kotleir dan Ke illeir. 
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4. Electronic Word of Mouth 

a. Pengertian Electronic Word of Mouth 

Pramudi ita dan Si itiinjak (2021: 2) be irpeindapat salah satu de ifi ini isii E i-WOM yang 

teilah be irkeimbang dari i WOM tradi isiional adalah seiti iap komuni ikasi i iinformal yang 

di isaji ikan ke ipada konsumein me ilaluii te iknologi i i inteirne it dan be irkai itan de ingan 

peinggunaan atau karakte iri isti ik barang atau jasa atau peinjual. 

Wangsa e it al. (2022: 16) meinjeilaskan E i-WOM meirupakan se ibuah fe inomeina 

baru dalam duni ia meidi ia khususnya komuni ikasi i peimasaran di i zaman di imana 

i indi iviidu be irtukar i informasi i dan pe ingalaman bai ik posi itiif maupun ne igati if teintang 

seisuatu yang pe irnah atau peirnah di ialami i seibeilumnya ole ih orang lai in di i meidiia onli inei. 

Ei-WOM di ianggap se ibagai i sumbe ir i informasi i peinti ing yang me impeingaruhi i peiri ilaku 

manusi ia. Dapat di isi impulkan bahwa e ileictroni ic word of mouth meirupakan beintuk 

komuni ikasi i antara konsumein meilalui i meidi ia onli inei deingan me imbuat peirnyataan 

posi itiif atau ne igati if teintang suatu produk be irdasarkan pe ingalamannya. 

 

b. Indikator Electronic Word of Mouth 

Wangsa e it al. (2022: 17) me injeilaskan te irdapat i indi ikator-i indi ikator dari i di imeinsii 

eile ictroni ic word of mouth adalah se ibagai i beiri ikut: 

(1) Intensity 

Wangsa e it al. (2022: 17) beirpe indapat bahwa i inte insi itas eileictroni ic word of 

mouth beirkai itan de ingan jumlah reivi ieiw yang di ituliis oleih konsume in dii si itus 

jeijari ing sosi ial. Iindiikator keikuatan me ili iputii: 

(a) Fre ikue insii me ingakse is i informasi i dari i siitus jeijari ing sosi ial 

(b) Fre ikue insii i inteiraksi i deingan pe ingguna si itus jeijari ing sosi ial 
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(c) Jumlah ulasan yang di ituli is oleih peingguna si itus jeijari ing sosi ial 

 

(2) Valence of Opinion 

Wangsa e it al. (2022: 17) beirpe indapat bahwa ni ilai i peindapat adalah 

peindapat posi itiif atau ne igati if konsume in teintang produk, layanan, dan meire ik. 

Valuei opi ini ion meimi iliiki i dua karakte iri istiik, yai itu neigati if dan posi itiif. Ni ilaii 

komeintar me iliiputi i:   

(a) Komeintar posi itiif dari i peingguna si itus jeijari ing sosi ial 

(b) Komeintar ne igati if dari i peingguna si itus jeijari ing sosi ial 

(c) Reikomeindasi i dari i peingguna si itus jeijari ing sosi ial 

 

(3) Content 

Wangsa e it al. (2022: 17) be irpeindapat bahwa kontein adalah konte in 

i informasi i si itus jeijari ing sosi ial yang te irkai it deingan produk dan layanan. Meitri ik 

kontein meili iputi i: 

(a) Iinformasi i vari iasi i yang te irse idiia 

(b) Iinformasi i kuali itas 

(c) Iinformasi i harga yang di itawarkan 

 

5. Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Meinurut Tanady dan Fuad (2020: 115-116) Seicara umum keiputusan peimbeili ian 

meirupakan pi ili ihan antara dua atau le ibi ih pi iliihan yang be irbe ida, meili iputii keiputusan 
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teintang je iniis produk dan manfaatnya, ke iputusan teintang be intuk produk, keiputusan 

teintang me ire ik, keiputusan teintang kuanti itas produk, keiputusan kapan akan meimbeili i, 

seirta cara pe imbayaran. 

Wangsa e it al. (2022: 11) beirpe indapat bahwa ke iputusan peimbeili ian meirupakan 

prose is konsumein dalam meinge ilola peinge itahuan atau i informasi i teintang suatu produk 

seirta pe imiili ihan atau meine intukan peimbeili ian suatu produk teirteintu. Ti ingkat 

peinge itahuan konsumein teintang produk, brand i image i produk teirhadap konsumein 

dan gaya hi idup dapat me ineintukan ke iputusan peimbeili ian konsumein. 

 

b. Tahapan Keputusan Pembelian 

Kotleir e it al. (2022: 91-97) meinjeilaskan bahwa Pe irusahaan yang ce irdas beirusaha 

untuk seipeinuhnya me imahami i prose is keiputusan peimbeili ian peilanggan, teirmasuk 

seiluruh pe ingalaman me ineili iti i, meimi iliih, me inggunakan, dan bahkan me imbuang suatu 

produk. Pakar pe imasaran te ilah me inge imbangkan "mode il langkah" dari i prose is 

peingambi ilan ke iputusan i ini i (li ihat Gambar 2.2), di i mana konsume in bi iasanya 

meileiwati i li ima tahap: pe inge inalan masalah, pe incari ian i informasi i, e ivaluasi i alteirnati if, 

keiputusan pe imbeili ian, dan peiri ilaku pascape imbeili ian. 

 

 

 

 

          Sumbeir : Phliip Kotleir e it al. Marke itiing Manage imeint 2022 Eidi isii 16 

 

 

Gambar 2. 2  

Tahapan Keputusan Pembelian 
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(1) Problem Recognition 

Kotleir e it al. (2022: 91) beirpe indapat bahwa proseis pe imbeili ian di imulaii 

keiti ika pe imbeili i meinge inali i masalah atau ke ibutuhan yang di ipi icu ole ih rangsangan 

i inteirnal atau e iksteirnal. Deingan rangsangan i inteirnal, salah satu ke ibutuhan dasar 

seise iorang - hunge ir, thiirst, seix - meincapai i ambang batas dan meinjadi i dorongan. 

Ke ibutuhan juga dapat di ibangki itkan ole ih rangsangan e iksteirnal. 

 

(2) Information Search 

Kotleir e it al. (2022: 92) beirpe indapat bahwa konsumein seiri ingkali i hanya 

meincari i i informasi i yang teirbatas. Surve iii me inunjukkan bahwa se iparuh konsumein 

meine ilusurii barang tahan lama di i satu toko dan hanya 30% yang me ine ilusurii leibi ih 

dari i satu meire ik peiralatan. Ki ita dapat me imbeidakan dua ti ingkat komi itmein 

peine iliiti ian. Ke iadaan pe incari ian yang le ibi ih leimbut di iseibut peirhati ian yang i inteins. 

Pada ti ingkat i inii, se iseiorang me injadi i leibi ih mudah meineiri ima iinformasi i teintang 

produk. Pada ti ingkat se ilanjutnya, orang te irseibut dapat te irli ibat dalam pe incari ian 

i informasi i seicara akti if: Cari i bahan bacaan, hubungi i teiman, onliinei dan kunjungi i 

toko untuk meimpeilajari i leibi ih lanjut teintang produk. Peimasar pe irlu meimahami i 

jeini is iinformasi i apa yang di icari i konsumein, atau seiti idaknya di idapatkan, pada 

waktu dan te impat yang beirbe ida.  

 

(3) Evaluation of Alternatives 

Kotleir e it al. (2022: 93) beirpe indapat bahwa cara konsumein meingurai ikan 

pro dan kontra dari i pi ili ihan yang te irseidi ia di ipeingaruhi i ole ih keiyaki inan dan si ikap 
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yang me ireika pe igang, apakah i ini i vali id atau salah. Peirse ipsi i iini i dan pe irbe idaan cara 

konsumein meimprose is iinformasi i sangat me imeingaruhi i keiputusan pe imbeili ian. 

 

(4) Purchase Decision 

Kotleir e it al. (2022: 95) beirpe indapat bahwa pada tahap e ivaluasi i, 

konsumein meimbeintuk pre ifeire insi i dii antara me ire ik-meire ik dalam kumpulan 

pi iliihan dan juga dapat meimbeintuk ni iat untuk meimbeili i meireik yang pali ing 

di isukai i. Dalam peimeinuhan ni iat beili i, konsumein dapat meimbuat seibanyak li ima 

keiputusan pe imbeiliian: meire ik (Meire ik A), saluran di istri ibusi i (Peinge ice ir X), 

kuanti itas (satu komputeir), waktu (akhi ir pe ikan), dan meitodei peimbayaran (kartu 

kre idiit) . Komple iksi itas keiputusan i inii se iri ing meingarahkan konsume in untuk 

meinggunakan jalan pi intas meintal, atau he iuri isti ik. 

 

(5) Postpurchase Behavior 

Kotleir e it al. (2022: 97) be irpe indapat bahwa se iteilah meilakukan pe imbe iliian, 

konsumein mungki in me irasa ti idak se inang ke iti ika meire ika meili ihat be ibeirapa fi itur 

yang ti idak me inye inangkan atau me indeingar hal-hal bai ik teintang me ire ik lai in dan 

akan be irhati i-hati i teirhadap i informasi i yang meindukung ke iputusan meire ika. 

Komuni ikasi i pe imasaran harus me imbeiri ikan ke ipeircayaan dan e ivaluasi i yang 

meimpeirkuat pi ili ihan konsumein dan meimbantu meire ika meirasa nyaman de ingan 

meire ik teirse ibut. Peike irjaan peimasar ti idak beirakhi ir deingan pe imbeili ian. Peimasar 

peirlu me ilacak ke ipuasan pasca pe imbeili ian, ti indakan pasca pe imbeili ian, dan 

peinggunaan dan pe imbuangan pasca pe imbeiliian. Ke ipuasan adalah fungsi i dari i 

keide ikatan antara harapan konsumein dan ki ine irja produk yang di irasakan. Jiika 
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ki ineirja ti idak seipeirti i yang di iharapkan, konsume in akan keice iwa; ji ika meimeinuhii 

harapan, konsume in puas; Jiika me ileibi ihii harapan, konsumein puas. Eimosi i iinii 

meimbuat peirbe idaan apakah peilanggan me imbeili i produk lagi i atau tiidak dan 

beirbi icara buruk atau bai ik teintang hal i itu ke ipada orang lai in. Seimaki in beisar 

keise injangan antara harapan dan ki ineirja, se imaki in beisar ke itiidakpuasan. Di i si ini ilah 

gaya konsume in yang adapti if be irpe iran.Be ibe irapa konsumein me impeirleibar 

keise injangan ke iti ika produk ti idak se impurna dan sangat ti idak puas; yang lai in 

meimi ini imalkannya dan kurang puas. 

 

c. Indikator Keputusan Pembelian 

Wangsa e it al. (2022: 13) me injeilaskan te irdapat i indi ikator-i indi ikator dari i di imeinsii 

keiputusan pe imbeili ian adalah seibagai i beiri ikut: 

 

(1) Kemantapan pada sebuah produk 

Wangsa e it al. (2022: 13) be irpe indapat bahwa peilanggan be inar-be inar 

peircaya, yaki in dan be irteikad untuk meimbe ilii produk yang di ii ingi inkannya. 

 

(2) Kebiasaan pembelian produk 

Wangsa e it al. (2022: 13) be irpe indapat bahwa pe iri ilaku peimbeili ian 

konsumein teirhadap suatu produk atau ke ibiiasaan konsumein dalam me imbeilii 

produk yang se ijeini is kare ina produk te irse ibut seisuai i deingan ke ii ingi inannya. 
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(3) Kesediaan untuk merekomendasikan 

Wangsa e it al. (2022: 13) beirpe indapat bahwa suatu be intuk meinunjukkan 

keipuasan konsume in teirhadap produk yang di ibe iliinya, de ingan ke ipuasan teirseibut 

konsumein si iap dan be irse idi ia meire ikomeindasi ikan produk yang di ibeili inya ke ipada 

keirabat se ipeirti i keiluarga, keirabat, te iman. 

 

(4) Minat berkunjung kembali 

Wangsa e it al. (2022: 13) beirpe indapat bahwa konsumein beirse idi ia meimbeili i 

keimbali i produk te irseibut kare ina konsumein meirasa puas de ingan apa yang 

di iteiri imanya dan se isuai i deingan ke ii ingi inannya.   

 

B. Penelitian Terdahulu 

Dalam me ilakukan pe ineili itiian skri ipsii i ini i peinuli is meinggunakan be ibe irapa pe ineili itiian 

teirdahulu se ibagai i bahan peirti imbangan se ibagai i beiri ikut: 

             Tabel 2. 1  

           Tabel Penelitian Terdahulu 

No Peinuli is Judul Peineili itiian Vari iabeil Hasi il 

1 Reiki i Ari ista 

(2020) 

Peingaruh Promosi i 

Peinjualan Te irhadap 

Ke iputusan Peimbeiliian 

Peirumahan Subsi idi i 

Pondok Siigi injai i Sari i  

Di i Muara Bungo 

Jambii 

Vari iabeil X : 

Promosii 

Peinjualan 

Vari iabeil Y : 

Ke iputusan 

Peimbeili ian  

Promosii Peinjualan 

meimbeiri ikan 

peingaruh se icara 

posi itiif te irhadap 

Ke iputusan 

Peimbeili ian seibe isar 

70,5%  

2 Le ity Lati ifah 

(2018) 

Peingaruh E ileictroni ic 

Word of Mouth 

(e iWOM) Te irhadap 

Ke iputusan Peimbeiliian 

(Me ingi inap) Pada 

Grand Tjokro Hote il 

Bandung 

Vari iabeil X : 

Eileictroni ic Word 

of Mouth 

Vari iabeil Y : 

Ke iputusan 

Peimbeili ian 

E ileictroniic Word of 

Mouth meimbeiri ikan 

peingaruh se icara 

posi itiif te irhadap 

Ke iputusan 

Pe imbeiliian seibe isar 

33,2% 
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          Tabel 2. 2 (Lanjutan)  

           Tabel Penelitian Terdahulu 

3 Agusti inus 

Siigi id Suharto 

(2018) 

Peingaruh Promosi i 

Peinjualan Dan 

Kuali itas Peilayanan 

Teirhadap Ke iputusan 

Peimbeili ian (Studi i Pada 

Konsumein Pt. Bi ina 

San Pri ima Cabang 

Seimarang) 

Vari iabeil X1 : 

Promosii 

Peinjualan 

Vari iabeil X2 : 

Kuali itas 

Peilayanan 

Vari iabeil Y : 

Ke iputusan 

Peimbeili ian 

Promosii Peinjualan 

dan Kuali itas 

Peilayanan 

meimbeiri ikan 

peingaruh se icara 

posi itiif te irhadap 

Ke iputusan 

Peimbeili ian seibe isar 

50,2% 

4 Yuli ita Tri i 

Astuti i (2020) 

Peingaruh E ileictroni ic 

Word of Mouth dan 

Peirce ii ive id Quali ity 

Teirhadap Ke iputusan 

Peimbeili ian Onli inei 

Shop Shopeiei (Studi i 

Kasus Mahasi iswa 

Fakultas Iilmu Sosiial 

dan Poli itiik 

Uni iveirsi itas Iislam 

Riiau) 

Vari iabeil X1 : 

Eileictroni ic Word 

of Mouth 

Vari iabeil X2 : 

Peirce ii ive id Quali ity 

Vari iabeil Y : 

Ke iputusan 

Peimbeili ian 

Eileictroni ic Word of 

Mouth dan 

Peirce ii ive id Quali ity 

meimbeiri ikan 

peingaruh se icara 

posi itiif te irhadap 

Ke iputusan 

Peimbeili ian seibe isar 

80,5%  

5 Wiilly Wi ibowo 

Putra (2021) 

Peingaruh Pe irseipsi i 

Harga dan E ileictroni ic 

Word of Mouth 

Teirhadap Ke iputusan 

Peimbeili ian Onli inei 

(Studi i Pada 

Konsumein Eiri igo 

Offi ici ial Shop 

Shopeiei.co.i id dii Kota 

Malang) 

Vari iabeil X1 : 

Peirse ipsii Harga 

Vari iabeil X2 : 

Eileictroni ic Word 

of Mouth 

Vari iabeil Y : 

Ke iputusan 

Peimbeili ian 

Eileictroni ic Word of 

Mouth 

meimbeiri ikan 

peingaruh se icara 

posi itiif te irhadap 

Ke iputusan 

Peimbeili ian seibe isar 

33,2% 

           Sumbeir : Di ibuat Peinuli is 

 

C. Kerangka Pemikiran 

Sugi iyono (2019: 95) me injeilaskan bahwa ke irangka pe imi ikiiran adalah mode il konseiptual 

teintang bagai imana teiori i beirhubungan de ingan beirbagai i faktor yang te ilah di iiide intiifi ikasi i 

seibagai i i isu peinti ing. Ke iadaan me intal yang bai ik seicara te iori iti is akan me injeilaskan hubungan 
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antara vari iabeil yang di ipeilajari i. Jadii, seicara te iori iti is, peirlu di ijeilaskan hubungan antara 

vari iabe il i indeipe indein dan deipe indein. 

Dalam pe imbuatan keirangka peimi iki iran i ini i, peineili itii sudah meinyusun ke irangka peimi iki iran 

untuk meilakukan pe ineili itiian. Ke irangka pe imi ikiiran di ibuat be irdasarkan landasan te iori i seicara 

konseiptual meinge inai i bagai imana pe ingaruh e ileictroni ic word of mouth dan promosi i peinjualan 

meimpeingaruhi i keiputusan peimbe iliian. Maka dari i i itu dapat di isi impulkan seibagai i beiri ikut: 

 

1. Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Ei-WOM dapat me impe ingaruhi i ke iputusan pe imbeili ian suatu produk. Saat 

seise iorang me impubli ikasi ikan unggahan foto atau vi ideio meinge inai i peingalaman posi itiifii 

atau ne igati if saat meimbeili i atau meingkonsumsi i barang atau jasa dari i produk teirteintu, 

maka audi ie ins akan meimpeirti imbangkan untuk meilakukan keiputusan pe imbeiliian teirhadap 

produk teirse ibut atau ti idak. 

Atau di isaat seibuah pe irusahaan atau brand me impubli ikasi ikan unggahan foto atau 

vi ideio meinge inai i produk yang di itawarkan, audi ieins yang me ili ihat atau meinde ingar 

unggahan te irseibut akan meinanggapi i atau meire ispon bai ik posi itiif atau ne igati if meilalui i fi itur 

kolom komeintar yang di iseidi iakan ole ih platform meidi ia sosi ial. Meilalui i kolom komeintar 

teirse ibut akan te irjadi i i inte iraksi i bai ik antara pe irusahaan de ingan audi ieins me ingeinai i produk 

yang di itawarkan atau antara se isama audi ieins yang me imbagi ikan pe ingalaman saat 

meilakukan pe imbeili ian teirhadap produk te irse ibut seihi ingga dapat me impeingaruhi i audi ieins 

yang lai in untuk meilakukan ke iputusan peimbeili ian atau ti idak. 

Be irdasarkan salah satu peine iliiti ian te irdahulu, hasi il peine iliiti ian yang di ilakukan ole ih 

Le ity Lati ifah (2018) yang be irjudul “Peingaruh Eileictroni ic Word of Mouth (e iWOM) 

Teirhadap Ke iputusan Peimbeili ian (Me ingi inap) Pada Grand Tjokro Hote il Bandung” 
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meinunjukkan adanya pe ingaruh posi iti if Eileictroni ic Word of Mouth (E i-WOM) teirhadap 

keiputusan pe imbe iliian, me inyatakan bahwa se imaki in majunya meidi ia i inteirneit 

meimudahkan se iseiorang beirkomuni ikasi i dan be irbagi i i informasi i dalam me incari i i informasi i 

teintang suatu produk langsung de ingan orang yang te ilah meimi ili ikii dan be irpeingalaman 

tanpa harus sali ing be irtatap muka. Seibe ilum konsumein meilakukan pe imbeili ian suatu 

produk atau jasa konsumein teintu akan meincari i i informasi i teintang produk atau jasa yang 

di ibeili inya. 

Be irdasarkan pe injeilasan di iatas dapat di isiimpulkan bahwa se imaki in me ini ingkat 

i inteiraksi i Ei-WOM maka seimaki in meini ingkat pula peingambi ilan ke iputusan peimbe iliian. 

      

2. Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian 

Promosii pe injualan dapat meimpeingaruhi i ke iputusan pe imbeiliian suatu produk. 

Peirusahaan atau brand dapat meimbuat seibuah i inseinti if jangka pe inde ik yang dapat 

meindorong calon konsumein me ilakukan ke iputusan pe imbeili ian. Be ibeirapa i inseinti if yang 

dapat di ibuat adalah di iskon harga produk dan di iskon biiaya pe ingi iri iman untuk peiri iodei 

waktu te irteintu. Keidua hal teirse ibut dapat meindorong calon konsume in untuk meilakukan 

keiputusan peimbe iliian deingan le ibiih ce ipat. Karna calon konsume in meindapatkan 

keise impatan untuk meimbeili i produk atau jasa yang di ii ingi inkan de ingan harga yang le ibi ih 

meinari ik. Keiseimpatan teirse ibut diibatasi i oleih peiri iode i waktu teirteintu supaya calon 

konsumein bi isa langsung seige ira me ilakukan ke iputusan peimbe iliian se ibeilum keiseimpatan 

promosi i peinjualan te irseibut sudah meileiwati i batas waktu yang di iteintukan. 

Be irdasarkan salah satu peine iliiti ian teirdahulu, hasi il peine iliiti ian dari i Reiki i Ari ista 

(2020) yang be irujudul “Peingaruh Promosi i Peinjualan Te irhadap Ke iputusan Peimbeili ian 

Peirumahan Subsi idii Pondok Si igi injai i Sari i Di i Muara Bungo Jambi i” me inunjukkan adanya 
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peingaruh posi iti if promosi i peinjualan teirhadap ke iputusan peimbeili ian, meinyatakan bahwa 

promosi i peinjualan yang di ilakukan se ibuah pe irusahaan atau brand akan meini ingkatkan 

peingambi ilan ke iputusan peimbe iliian te irhadap produk peirusahaan atau brand teirse ibut. 

Be irdasarkan pe injeilasan di iatas dapat di isi impulkan bahwa se imaki in banyak 

promosi i peinjualan yang di ilakukan maka se imaki in banyak pula pe ingambi ilan ke iputusan 

peimbe iliian yang di ilakukan.      

Modeil pola hubungan antara vari iabe il yang akan diite iliiti i dalam peineili itiian i ini i adalah 

seibagai i beiri ikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

           Sumbeir : Di ibuat Peinuli is 

 

D. Hipotesis 

Sugi iyono (2019: 100) beirpe indapat bahwa hi ipoteisi is adalah tanggapan se imeintara 

teirhadap rumusan masalah pe ineili itiian yang rumusan masalah pe ineili itiiannya teilah di inyatakan 

dalam beintuk peirnyataan. Untuk seimeintara meingatakan de imi ikiian kare ina jawaban yang 

di ibeiri ikan hanya be irdasarkan te iori i yang re ileivan, bukan be irdasarkan e impiiri is yang di ipeirole ih 

meilalui i peingumpulan data. De ingan de imi ikiian, hi ipoteisi is juga dapat di inyatakan se ibagai i 

jawaban te iore iti is teirhadap rumusan masalah pe ine iliiti ian, be ilum meirupakan jawaban e impi iri is. 

Promosi 

Penjualan (X2) 

Electronic 

WOM (X1) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

(H1) 

(H2) 

Gambar 2. 3  

Kerangka Pemikiran 



 

45 
 

Be irdasarkan te iori i pe ineili iti ian yang di idapat, maka hi ipoteisi is dalam pe ineili itiian i ini i adalah 

seibagai i beiri ikut: 

1. H1 : Eileictroni ic Word of Mouth meilalui i meidi ia sosi ial Iinstagram be irpe ingaruh posi iti if 

teirhadap ke iputusan peimbeili ian pada produk Kopi i Keinangan di i apli ikasi i transportasi i 

onli inei. 

2. H2 : Promosi i pe injualan beirpe ingaruh posi iti if teirhadap ke iputusan pe imbeili ian pada produk 

Kopi i Ke inangan di i apli ikasi i transportasi i onli inei. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


