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Abstrak 

Penelitiannini dilakukanndengan tujuan untukkmengetahui, menjelaskan 
dannmenganalisis pengaruh Promosi Mulutkke Mulut (word of mouth) Terhadap 
KeputusannPembelian Produk di Qini Mart 02 Purbaratu Kota Tasikmalaya. Di 
Qini Mart 03 Purbaratu ini mengalami kenaikan dan penurunan konsumen pada 
setiap bulannya. Hal tersebut memaksa perusahaan untuk segera melakukan 
evaluasi atas pemasaran produknya. Penelitiannini jugaamemiliki tujuannuntuk 
dapat mengetahui pengaruhhantara promosi mulut ke mulut (word of mouth) 
terhadap keputusan pembelian produk. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah 
promosi mulut ke mulut (word of mouth) sebagai variabel (X) dan keputusan 
pembeliian sebagai variabel terikat (Y). Populasi pada penelitian ini merupakan 
konsumen yang membeli produk Qini Mart 02 Purbaratu sebanyak 100 
responden. Metodeepengumpulan dataapenelitian ini menggunakannkuesioner 
Analisissdata secara deskriptiffkuantitatif dengannmenggunakan rumussanalisis 
linier sederhana yanggdi olah menggunakannprodgram SPSS 16. Hasil dari 
penelitian inimmenunjukan bahwaaterdapat pengaruhhyang signifikan anntara 
Promosi MulutKKe Mulut (word of mouth) Terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Di Qini Mart 02 Purbaratu Kota Tasikmalaya. 

Kata kunci ; promosi mulut ke mulut (word of mouth), keputusan embelian 

Abstract 

This research wassconducted withhthe aim of knowing, explaining and analyzing 
the effecttof word of mouth promotion on product purchasing decisions at Qini 
Mart 02 Purbaratu, Tasikmalaya City. At Qini Mart 03 Purbaratu, consumers 
experience increases and decreasessevery month. This forces the company to 
evaluate its product marketing. This study aims to determine the effect of word of 
mouth on productppurchasing decisions.sThe independent variables in this study 
were word of mouth as the variable (X) and purchasing decisionssas the 
dependent variable (Y). The populationnin this studyyare consumersswho 
buyyQini Mart 02 Purbaratu products as many as 100 respondents. The research 
data collection method used a questionnaire. Dataaanalysis wassdescriptive 
quantitative using a simple linear analysis formula processed using the SPSS 16 
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program. Theeresultssof this studyyshowed thattthere is a significant 
influenceebetween word of mouth promos on product purchasing decisionssat 
Qini Mart 02 Purbaratu, Tasikmalaya City. 

Keywords ; word of mouth promotion, purchase decisio 

 

 

Pendahuluan 

 Meningkatnyaapertumbuhannpendudukkdi Indonesia berbanding lurus 
dengan tingkat kebutuhannhidup yang semakin tinggi. Keadaan ini juga 
mempengaruhi munculnya berbagai perusahaan yang memproduksi barang dan 
jasa secara besar-besaran untuk memenuhi kebutuhan hidup. Oleh karena itu, akan 
lahir perusahaannyang bergerakkdi bidanggyang sama, dannmenjadi pesaing baru 
bagi perusahaan. 

 Menghadapi persaingan dari dunia bisnis, baik usaha kecil maupun 
perusahaan besar para pengusaha saat ini harus mengubah cara melayani 
konsumen, memperlakukan pesaing, dan mempublikasikan produknya. Untuk 
memenangkan persaingan ini, suka atau tidak suka, kita perlu menawarkan produk 
terbaik yang memenuhi selera konsumen yang terus berkembang dan berubah, dan 
kita harus memikirkan segalanya mulai dari proses produksi hingga pemasaran.  

 Suatu perusahaan harus dapat memperhatikan beberapa faktor-faktor dalam 
pemasaran, seperti faktor produk yang dipasarkan, penentuan harga, cara 
pemasaran, target, serta system distribusi produk atau sering dikenal dengan 
bauran pemasaran. Perlu diperhatikan berbagai faktor seperti food court dan 
sistem distribusi produk yang disebut bauran pemasaran. Dari hal tersebut 
sebenarnya sesuai dengan berbagai macam bentuk pengertian dari bauran 
pemasaran secara umumnya dapat berupa sekumpulan bentuk dan alat dari bauran 
pemasaran yang nantinya oleh perusahaan dapat digunakan. 

 Dalam hal ini untuk dapat mencapai tujuan pemasaran dalam pasar 
sasarannya, perusahaan harus mengetahui bagaimana seseorang, kelompok,ddan 
organisasiddapat memilih,mmembeli, kemudian menggunakan,ddan 
memanfaatkannbarang, ide, jasa,aide, atau bagaimana pengalamannuntuk 
memenuhikkebutuhanndannkeinginannmereka. Agar mencapai tujuan pemasaran 
perusahaan dalam pasar sasaranya harus dapat mencapai hal tersebut, yaitu 
perusahaan harus mengetahui bagaimana cara seseorang, kelompok ataupun 
organisasi dapat membeli, kemudian memilih, menggunakan dan bagaimana 
memanfatkan barang, ide jasa, dap pengalaman mereka untuk dapat memenuhi 
kebutuhan dan keinginan mereka.   

  Pilihan produk yang semakin banyak tersedia di pasaran maka akan semakin 
banyak juga juga konsumen yang dapat memilih dan juga membeli produk yang 
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sesuai dengan harapann mereka. Akibatnya, kosumen konsumen akan semakin 
berhati-hati dan cerdas dengan segala produk ata jasa yang ditawarkan di pasaran. 
Konsumennyang telah membeli dan menggunakan produk tersebut dan konsumen 
dapat merasappuas terhadappproduk tersebutmmaka secaraaotomatis mereka akan 
memberitahu dan dapat memberikan rekomendasi terhadap produk yang mereka 
beli ke orang lain dengan tujuan orang yang mendapatkan informasi tersebut akan 
melakukan pembelian pribadi ketika mereka mendengarnya. 
  
 Sikap konsumen seperti itu dapat menunjukkan bahwa promosi mulut ke 
mulut (wort of mouth) yang baik dapat dengan cepat membangun kredibilitas 
merek dan menghasilkan rekomendasi dari satu orang atau konsumen diteruskan 
ke konsumen lainnya. Karena jika konsumen telah merasa puas dengan produk 
tersebut, maka terciptalah word of mouth yang baik dari produk tersebut. Akan 
tetapi sebaliknya jika konsumen tidak puas terhadap suatu produk, maka akan 
terciptalah word of mouth yang negatif atau kurang baik terhadap produk tersebut, 
yang nantinya dapat mengakibatkan hilangnya konsumen atau calon konsumen 
yang membatalkan pembelian produk tersebut. 
  
 Informasi yang diperoleh seseorang atau konsumen mengenai produk 
melalui promosi iklan yang diluncurkan oleh perusahaan yang bersangkutan atau 
melalui kerabat dekat seperti anggota keluarga, teman atau konsumen lainnya. 
Selain strategi penjualan untuk memastikan produk perusahaan diterima pasar, 
perhatian juga harus diberikan pada peran konsumen yang menggunakan produk 
tersebut. Konsumen yang menggunakan produk dan puas dengan produk secara 
otomatis akan kembali membeli produk tersebut.  
 
 Pemasaranndari mulut ke mulut merupakan bentukppemasaran di 
manaakonsumen berpartisipasi danmmengontrol sebagaippemasar 
untukmmempengaruhi dan mempromosikannpesanppemasaran. Pemasaranndari 
mulut ke mulut ialah bentuk periklanan tertua di manaaorang menginformasikan 
dan secara jujur merekomendasikan merek, produk (barang/jasa), dan jasa kepada 
orang lain. Pengalaman dengan kerabat dan konsumen lainnya.  

 
Banyak dari perusahaan-perusahaan saling berlomba-lomba untuk dapat  

memasarkan dan menjual jasa dan produknya dengan cara memasang iklan 
dengan harga yang cukup mahal dari  berbagai jenis media massa dan melalui 
dunia maya. Namun, model pemasaran tradisional seperti dari mulutkke mulut 
masihhmerupakan upaya pemasarannyang efektiffdi Indonesia.  

 
Kekuatan informasi mulut ke mulut atau word of mouth terletak pada 

kemampuannya untukkmerekomendasikan (memperkenalkan), sehingga sangat 
dipercaya oleh tenagappenjual danddapat menjangkauukonsumen lebihccepat 
dibandingkan iklannatau direct mail Ada beberapaafaktor yang dapat 
mempengaruhi Keputusankkonsumen dalammmembeli suatu produk,yyaitu dapat 
dipengaruhiooleh beberapaafaktor seperti faktor organisasi,illingkungan, 
interpersonal, pribadi dannbudaya. 
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 Agar dapat memenuhikkebutuhannhidup, maka konsumennharus 

dapatmmemilih produkddan jasa yang merekaakonsumsi. Ada banyakppilihan, 
situasi yanggharus dihadapi, dan pertimbangannmendasarryang membuat 
pengambilan keputusansseseorang berbeda dari pengambilan keputusannorang 
lain. Prosesppengambilan keputusanndimulai dengan kebutuhannyang harus 
dipenuhi.  

 
Promosi darimmulut ke mulut adalahhproses mendapatkan informasiyyang 

akurat dan jujurrdari konsumen dengan menggunakan produk (produk dan 
layanan) perusahaan. Untuk alasan ini, penting untuk melakukan penelitian ini 
untuk mengetahui apakah promosiddari mulut ke mulut mempengaruhi keputusan 
pembelian produk.  

 
Berdasarkan dari latar belakanggpenelitian, yanggmenjadi 

rumusannmasalah dalam skripsi iniaadalah “ Seberapa besar pengaruhaantara 
Promosi Mulut Ke Mulut (word of mouth) Terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Di Qini Mart 02 Purbaratu Kota Tasikmalaya” Adapun dari tujuantersebut  
berdasarkanndari rumusan masalahhyang telah diuraikanndi atas, makaatujuan 
penelitiannini adalahuuntuk dapat mengetahui seberapa besarnya pengaruh antara 
Promosi Mulut Ke Mulut (word of mouth) Terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Di Qini Mart 02 Purbaratu Kota Tasikmalaya. 

 
 
 

 

 

 

Tinjauan Pustaka 

Menurut (Lupiyoadi Rambat, 2006, hal. 120) Promosi ialah 
salahssatuuvariabel dari baurannpemasaran yang dilaksanakannolehpperusahaan 
yang sangat penting untuk dapat diterapkan atau digunakan oleh perusahaan untuk 
dapat memasarkan produknya dipasaran. yang sangat penting bagi perusahaan 
untuk dapat memasarkan produknya. 

 
Menurut (Sumardy, Marlin Silviana, 2011, hal. 630), word  of  mouth  

ialah suatu   p e n y e d i a a n  i n f o r m a s i  a t a u  s u a t u  tindakan dari konsumen 
untuk menyebarkan informasi bagaimana pengalamana mereka dalam membeli 
suatu produk untuk disebarkan ke konsumen lain dengan tujuan yang menerima 
informasi dapat dipengaruhi untuk dapat membeli produk tersebut. Sedangkan  
Menurut (Kotler, P., & Keller, 2009, hal. 514) informasi muluttke mulut atau 
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manfaat Word of Mouth bermanfaat dalam mempengaruhi keputusannpembelian 
yang digunakan sebagai sumber informasi yang sangat kuat. 
 

Menurut Sernovitz 2009 hal.31 (dalam Dr. Marissa Grace Haque-Fawzi, 
S.H., M.Hum., M.B.A., M.H., 2022) mengemukakan bahwa “Informasi mulutmke 
mulut atau word of mouth merupakan proses memberi informasiddari suatu 
konsumen kepada orang lain, hal tersebut merupakan suatu tindakan yang secara 
alamitterjadi”. 

 M e n u r u t S e r n o v i t z , 2 0 0 9 , h a l . 3 1 (Dalam Marissa Grace 
Haque-Fawzi) dinyatakan bahwa terdapat lima  dimensiaatau indikator dasarddari 
informasi mulut ke mulut atau word of mouth yang dikenal dengan 5 T, yaitu: 
“Talkers “pembicara”, Topics “topik”, Tools “alat”, Talking part ”partisipasi” dan 
Tracking ”pengawasan”.  

 Berdasarkan (Peter, 2013, hal. 163) Peter dan Olson (2013:163), 
Keputusannpembelian ialah proses terintegrasi yangddigunakan untuk 
menggabungkan pengetahuannuntuknmengevaluasi dua atau lebih tindakan 
alternatif serta memilih salah satu dari yang lain. 

 
Berdasarkannpendapat (Schiffman, L.G., & Kanuk, 2010) “Customer 

behavior is the behavior that consumers see when they search. Purchasing, 
purchasing, evaluating, or disposing of products or services that we think will 
meet your needs” yang berarti tingkah laku pelanggan berfokus terhadap 
bagaimana seseorang melakukan pengambilan keputusannya dalam 
memanfaatkan potensi yang ada (upaya. waktu, dan uang) guna memakan jasa 
ataupun barang yang diinginkan. Inti pembahasan yang terpenting adalah apa 
yang dibeli kapan membelinya. mengapa membeli, dimana membeli, sesering apa 
membeli, bagaimana penilaiannya sesudah melakukan pembelian. 
 

Metode 

 Metodeeyang dipakaiooleh peneliti dalamppenelitian ini ialah peneliti 
memakaiimetode penelitian deskriptif berupa pendekatannkuantitatif sehingga 
peneliti memberi deskripsi mengen pengaruh promosi mulut kemmulut (word of 
mouth) terhadap keputusannpembelian produk di Qini Mart 02 Purbaratu 
Tasikmalaya. Pada penelitian ini, variable bebasnya ialah promosi mulut ke mulut 
(Word of mouth) (x) sementara variable terikatnya ialah Keputusan pembelian 
(Y). 

 Pengertian Metode Deskriptif menurut (Sugiyono, 2017b, hal. 147) ialah 
“Pencarian kebenaran yang mencari pandangan yang sesuai, dengan tujuan unruk 
menjelaskan secara sistematis dan akurat hubungan antara fakta dan sifat 
peristiwa. Pendekatan yang digunakan penulis yaitu, penulis mengadopsi 
pendekatan kuantitatif. Menurut (Sugiyono, 2017b, hal. 7)   menjelaskan 
bahwaa“pendekatan kuantitatiffdapattdiartikanssebagaippendekatan penelitian 
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berdasarkan filosofi positivis yanggdigunakan ketika melakukan penelitian 
terhadap sampel atau populasi.” 

Duaavariabel digunakan untuk menganalisis dan mendiskusikan hasil temuan 
yaitu Promosi Mulut KeeMulut (word of mouth) dan KeputusannPembelian di 
Qini Mart 02 Purbaratu Kota Tasikmalaya. PromosiiMulut Ke Mulut (word of 
mouth) sebagai variabellbebas atau independen atau X, KeputusannPembelian 
sebagai variabel takbbebas atau dependennyaitu Y. 

Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Pembahasan dan pemaparann penelitian ini berjudul pengaruhppromosi mulut ke 
mulut (word of mouth) terhadap keputusannpembelian produk di qini mart 02 
purbaratu kota tasikmalaya. Dalam penelitian ini penulis menggunakan teori 
Sernovitz 2009 hal.31 (dalam Marissa Grace Haque-Fawzi) dengan menganaliisis 
variabel promosi mulut ke mulut (word of mouth) yanggterdiri dari 
Talkerss(Pembicara), Topicss(topik), Toolss(alat), Talkinggpart (partisipasi), dan 
Trackingg(pengawasan). Penulis memakai metodeedeskriptif dengan 
pendekatannkuantitatif dalamppenelitian ini dan untuk variabel keputusan 
pembelian penulis memakaiiteori Philip Kotler dan Kevin Keller Lane (2019:184-
190) dengan menganalisis, PengenalannMasalah, PencariannInformasi, 
EvaluasiaAlternatif, kemudian Keputusan Pembelianndan terakhir Perilaku 
pascaapembelian. 
 
Hasilppenelitian sebagaibberikut : 

1. Promosi Mulut Ke Mulut (word of mouth) 

     keputusannpembelian berdasarkan temuanppenelitian. menunjukkannbahwa 
darinmulut ke mulut atau word of mouth memiliki dampak positiffpada 
keputusannpembelian. Hallini menunjukkannbahwa publisitas dariimulut ke 
mulut berpengaruh besar, dan juga menginformasikan kepada masyarakat 
bahwa dari promosi mulut ke mulut dapat membantu konsumen sebelum 
mereka membeli, sehingga menghasilkan keuntungan di qini Mart 02 Purbalatu 
Kota Tasikmalaya. Dalam meningkatkan penjualan promosi mulut ke mulut 
sudah efektif dilaksanakan karena konsumenncenderung mencariiinformasi 
tentanggproduk danjjasa yangaakan mereka beliimelalui rekomendasiidari 
orangglain yang telah mencobaaproduk dan jasaatersebut sebelumnya. 
Konsumen lebih mengandalkan dari mulut ke mulut daripada iklan untuk 
mengevaluasi produk dan memengaruhi keputusan pembelian. 

 
2. Keputusan Pembelian 

    Berdasarkan dari hasil observasi, wawancara dan hasil dari penyebaran angket 
yang telah penelit sebarkan dapat diketahui bahwa keputusan pembelian 
produk dari konsumen masih rendah, hal tersebut bisa dilihat dari beberapa 
analisis yang penulis gunakan diantaranya, terdapat penurunan keuntungan 
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atau pendapatan dikarenakan keputusan pembelian yang cenderung menurun, 
hal tersebut dipengengaruhi oleh beberapa faktor, contohnya konsumen 
menganggap mini market qini mart 02 purbaratu sama saja dengan mini market 
lainya, dikarenakan hal tersebut membuat konsumen tidak menjadikan qini 
mart 02 purbaratu sebagai pilihan utama.  

     Untuk mengetahui besar pengaruh promosiimulut keemulut (word of mouth) 
terhadap keputusannpembelian produk, dilakukan uji hipotesis menggunakan 
SPSS dengan hasil sebagai berikut: 

 
a. Uji regresi   

         Berdasarkan tabel 4.18 Nilai konstanta (a) 1.847 koefisien variabel bebas (word 
of mouth) sebesarrr0.487 sehinggaadiperolehhpersamaan regresibY=1.847 + 
0.487X. Berdasarkanndari persamaan tersebut maka dapat diketahui bahwa 
nilai konstanta 1.847 secaraamatematis nilaikkonstanta ini menyatakannbahwa 
padaasaat variabellbebas (word of mouth) 0, maka variabellterikat 
(keputusannpembelian) memiliki nilai 1.847. Selanjutnya nilaippositif (0.487) 
yangtterdapat padaakoefisien regresivvariabel bebas (word of mouth) 
menggambarkannbahwa arahhhubungan antaraavariabel bebass(word of 
mouth) dan variabel terikat (keputusan pembelian)ssearah, dimana 
setiappkenaikkan satu – satuannatau 1% variabel bebass(word of mouth) akan 
menyebabkannkenaikan variabel terikatt(keputusan pembelian) 0.487. 

b. Uji t  

Berdasarkan tabel 4.19 nilai t୦୧୲୳୬୥ yang diperoleh oleh variabel promosi 
muluttke mulut (word of mouth)  ialah 12.161 lebihhbesar dari t୲ୟୠୣ୪  yaitu 
1.660 dengan tingkat signifikansi 0.000 angka yang dihasilkan tersebut 
lebihhkecil dari taraffsignifikansi 5% atau 0,05 artinyaavariabel promosi mulut 
ke mulut (word of mouth) secaraaparsial berpengaruh secara 
signifikannterhadap keputusannpembelian.  

c. Koefisienideterminasi  

Koefisienndeterminasi (Rଶ) ialah untukkmengukur kemampuannmodel guna 
untuk menerangkannvariasi dari variabellterikat. Nilai R2 ialahhantara 0 dan 1. 
Nilai R2 yang kecil mengartikan jika kemampuannsetiap variabel bebas guna 
menjelaskan variasi variabel terikat sangat terbatas. Dimana nilai Rssquare 
sebesa r 0.601 jika dipersentasekan (60,1%) dapat diinterpretasikan jika 
kekuatan dari variabel bebas promosi mulut keemulut (word of mouth), 
menjelaskan pada variasi variabel dengan kekuatan pengaruhnya terhadap 
variabellterikat (keputusan pembelian)ssebesar 60,1% dannsisanya dipengaruhi 
oleh variabel lainnyaasebanyak 39,9% yang tidak dimasukan kedalam 
penelitian ini. 
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Kesimpulan   

 
Berdasarkan nilai analisis data yang dilakukan peneliti, dimana hasil dari data 
setiap variabel menunjukan hasil sebagai berikut: 
 
1. Didasari hasiluuji T dapattdisimpulkan bahwa secara parsial 

terdapattpengaruh signifikannantaraavariabel promosi muluttke mulut 
(word of mouth) terhadap keputusannpembelian produk karena nilai 
thitung>ttabel  (12.161>1.660), dimana hal tersebut menjelaskan bahwaaHo 
ditolak dannHa diterima. Adapun besaran tiap dimensi promosi muluttke 
mulut (word of mouth) ialah sebagai berikut: 
 

a. Talkers (pembicara) memiliki nilai frekuensi sebesar 447  
b. Topics (topik) memiliki nilai frekuensi sebesar 910 
c. Tools (alat) memiliki nilai frekuensi sebesar 772 
d. Talking part (partisipasi) memiliki nilai frekuensi sebesar 847 
e. Tracking (pengawasan) memiliki nilai frekuensi sebesar 850 

 

 
2.   Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisienndeterminasi (Rଶ) untuk mengukur kemampuannmodel guna 
menerangkannvariasi dari variabel terikat. NilaiiR2 ialah antaraa0 dan 
1. Nilai R2 yanggkecil mengartikan jika kemampuannsetiap 
variabellbebas guna menjelaskan variasivvariabel terikat 
sangattterbatas. Dimana nilai Rssquare sebesa r0.601 jika 
dipersentasekan (60,1%) dapat diinterpretasikan jika kekuatan dari 
variabel bebas promosi muluttke mulut (word of mouth), menjelaskan 
pada variasi variabel dengan kekuatan pengaruhnya terhadappvariabel 
terikat (keputusannpembelian)ssebesar 60,1% dannsisanya dipengaruhi 
oleh variabelllainnyassebanyak 39,9% yang tidak dimasukann 
kedalamppenelitiannini. 
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