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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Komunikasi pada era modern kian berkembang dan kebutuhan akan komunikasi pun
semakin meningkat. Handphone merupakan alat komunikasi yang hampir dimiliki
semua orang. Handphone yang dulu merupakan kebutuhan tersier, yaitu sebagai
kebutuhan pelengkap, tambahan, dan sering dianggap sebagai barang mewah, Kini
sudah menjadi kebutuhan sehari-hari. Kenyataannya, handphone sekarang ini sudah
bukan merupakan barang mewah lagi karena bermunculannya handphone-
handphone baru dengan harga murah dan terjangkau. Dalam maraknya persaingan
handphone yang ketat ini, muncullah fenomena di mana handphone Cina dapat
bertahan serta ikut bersaing. Letak persaingannya adalah pada harga serta fasilitas
dan kualitas yang dimiliki. Banyak masyarakat yang sudah mengetahui bagaimana
kualitas barang Cina, namun mereka tetap membeli barang tersebut dikarenakan
“terbius” dengan harga murah yang ditawarkan. Karena harga murah, keraguan
konsumen akan mutu juga dapat ditepis. Konsumen akan berfikir bahwa dengan
harga murah bila ada kejadian apa-apa, tidak akan rugi terlalu banyak. Bila ternyata
konsumen yang telah mencoba dapat membuktikan bahwa handphone murah
tersebut ternyata tidak murahan, maka akan terjadi promosi dari mulut ke mulut.

Keunggulan handphone dipromosikan oleh konsumen yang puas, jelas inilah
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sebenarnya promosi yang paling ampuh. Dan akhirnya konsumen menjadi percaya

sehingga sudah pasti akan terjadi pembelian berikutnya.

Iklan yang semakin banyak pada masa sekarang ini membuat banyak
konsumen merasa cukup bosan, dan mereka akan mulai mencari sesuatu yang jelas
dan sederhana di antara tumpukan informasi yang demikian banyak. Konsep lama
“dari mulut ke mulut” atau yang lebih dikenal dengan istilah word of mouth mulai
kembali menjadi tren. Ketika seorang teman mengatakan pendapatnya tentang
produk yang pernah dicobanya, jauh lebih sederhana dan tidak mengganggu seperti
kebanyakan iklan (Nicolin:2004). Pengertian word of mouth itu sendiri menurut
Mowen dan Minor (2001:264) adalah “Exchange of comment, thought, or ideas
betweet two or more consumers about some product or service, none of whom is a
marketing source”. Sedangkan menurut Wells dan Prensky (1996:457): “Word Of
Mouth communication is informal communication among consumers about
product that will satisfy their needs”. Jadi dapat disimpulkan word of mouth
communication merupakan tanggapan dan rekomendasi mengenai pengalaman dan
pembelian seorang konsumen yang dapat berpengaruh besar terhadap keputusan

pembelian orang lain, dan mereka melakukannya secara sukarela.

Word of mouth yang positif adalah elemen penting dalam kesuksesan suatu
barang atau jasa baru. Studi yang dilakukan oleh Katz dan Lazarsfeld bahwa “word
of mouth communication dapat mempengaruhi proses keputusan konsumen”,
ternyata pengaruh word of mouth lebih besar dua kali lipat dari siaran radio, empat
kali dari penjualan personal, dan tujuh kali dari majalah atau Koran (Jasmin

Bergeron, 26 Desember 2006, “Positive Word Of Mouth Intentions”). Di sisi lain
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word of mouth yang buruk dampaknya dapat menghancurkan adopsi karena
konsumen lebih menaruh perhatian yang lebih pada informasi negatif dalam
melakukan berbagai pertimbangan, daripada informasi-informasi positif. Jadi,
informasi jenis ini seperti pedang bermata dua, dapat dengan mudah menyebarkan
informasi positif, di sisi lain dapat menghancurkan reputasi perusahaan dengan cepat
pula tanpa bisa diredam. Tidak ada yang tahu pasti kapan word of mouth mulai
muncul. Mungkin ketika manusia pertama lahir, word of mouth sudah ada namun
tidak dikonsepkan. Evolusi marketing membuat advertising muncul. Advertiser Kini
bekerja jauh lebih keras dari yang pernah dilakukan sebelumnya karena pelanggan
semakin sulit dipahami. Perkembangan teknologi pun membuat konsumen semakin
cekatan dalam menghindari advertising tradisional. Word of mouth adalah sebuah
konsep paling sederhana dalam marketing, namun juga sebuah konsep marketing
yang tidak akan hilang ditelan ombak. Kini para pemasar mengadopsi kembali
konsep word of mouth. Ini karena melihat kenyataan bahwa pembelian bukan sebagai
respons dari iklan, namun sebagai respons dari apa yang mereka dengar sebelumnya

dari sumber-sumber yang dipercayai (Seta:2007).

Salah satu merek handphone Cina yang terkenal di Indonesia adalah Huawei.
Huawei Technologies Co.Ltd. adalah perusahaan swasta berteknologi tinggi yang
terletak di Shenzhen, Guangdong, RRC. Huawei Technologies masuk ke Indonesia
dengan melakukan hubungan kerja sama dengan PT. Bakrie Telecom, yang
merupakan perusahaan telekomunikasi berbasis CDMA. “Perusahaan ini adalah
pemenang tender dalam penyediaan jaringan telekomunikasi dalam olimpiade yang

akan berlangsung di Beijing”(http://dsatria.wordpress.com/2007/12/08/serangan-

handphone-china).
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Handphone Cina beberapa tahun yang lalu masih dipandang sebelah mata,
namun kini banyak merek handphone Cina yang sudah mulai terkenal di Indonesia.
Kelebihan handphone Cina adalah selalu mengikuti perkembangan teknologi, harga
yang sangat murah, dan ketepatan dalam membidik target pasar. Selama ini produk-
produk dari Cina dapat dikatakan mendominasi pasar dunia. Hal ini dikarenakan
harga produk Cina yang miring bila dibandingkan dengan harga produk dari negara
lain. Konsumen Indonesia yang mayoritas merupakan kalangan menengah ke bawah,
menggemari barang dengan harga miring yang memiliki berbagai vitur. Hal inilah
yang ditawarkan dari merek handphone Cina. Handphone asal Cina ini hadir sebagai
pemenuh keinginan dan harapan konsumen yang menawarkan segala bentuk

keunggulan bagi masyarakat Indonesia.

Banyak handphone Cina yang pemasarannya tidak dilakukan melalui iklan,
maka digunakan strategi promosi lain seperti word of mouth. Suatu barang yang
memiliki kelebihanlah yang memiliki potensi untuk diperbincangkan. Baik harganya
yang murah maupun fitur-fiturnya yang lengkap. Dalam penelitian ini, peneliti akan
meneliti seberapa besarkah pengaruh dari strategi word of mouth terhadap keputusan
pembelian handphone CDMA Huawei di kawasan mahasiswa Universitas Kristen

Maranatha Bandung.

Berdasarkan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian
dengan judul “PENGARUH WORD OF MOUTH TERHADAP KEPUTUSAN

PEMBELIAN HANDPHONE CDMA HUAWEI”
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1.2 Identifikasi Masalah

1.

Bagaimanakah proses pelaksanaan word of mouth di antara konsumen
handphone CDMA Huawei?
Bagaimana proses keputusan pembelian yang terjadi pada konsumen
handphone CDMA Huawei?
Bagaimana pengaruh word of mouth terhadap proses pengambilan

keputusan pembelian handphone CDMA Huawei?

1.3 Tujuan Penelitian

1.

Untuk mendapatkan hasil penelusuran word of mouth di antara konsumen
handphone CDMA Huawei.
Untuk mengkaji proses keputusan pembelian yang terjadi pada konsumen
handphone CDMA Huawei.
Untuk memperoleh hasil analisis besaran pengaruh word of mouth
terhadap proses pengambilan keputusan pembelian handphone CDMA

Huawei.

1.4 Kegunaan Penelitian

Pelaksanaan penelitian ini diharapkan memiliki kegunaan bagi pihak-pihak

yang memerlukannya. Kegunaan penelitian ini di antaranya adalah:

Bagi Akademisi
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Sebagai media untuk belajar dan memperluas wawasan dalam menjembatani antara
ilmu pengetahuan yang diterima di bangku kuliah dengan dunia praktek yang

sebenarnya.
Bagi Praktisi

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memicu kinerja yang baik bagi perusahaan

Huawei agar dapat menghasilkan word of mouth yang positif di kalangan konsumen.
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