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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Pariwisata  

1. Pengertian Pariwisata 

Pariwisata berasal dari dua kata yaitu pari dan wisata. Pari diartikan 

berputar-putar, berkali-kali, banyak. Sedangkan wisata diartikan sebagai 

bepergian, perjalanan atau dapat disebut travel dalam bahasa Inggris. Dari 

pengertian dua kata tersebut, pariwisata bisa dimaknai sebagai perjalanan 

yang dilaksanakan berulang kali dari sebuah wilayah ke wilayah lainnya, 

atau disebut tour dalam bahasa Inggirs. Menurut Soejadijo, pariwisata 

merupakan suatu aktivitas masyarakat yang memiliki hubungan dengan 

wisatawan.1 

Dalam makna luasnya, pariwisata merupakan aktivitas berpergian 

atau rekreasi di luar domisilinya guna melakukan refreshing atau 

membebaskan dirinya dari rutinnya pekerjaan guna memperoleh situasi 

lainnya. Istilah wisata memiliki eratnya hubungan dengan pengertian 

perjalanan wisata, yakni sebuah perjalanan yang dilaksanakan seseorang 

yang bertujuan ingin memperoleh suatu hal yang nikmat.2 

 

 

 

                                                             
1 Rg. Soekadijo, Anatomi Pariwisata, (Jakarta : PT. Gramedia Pustaka Utama, 2017), 8. 
2 Darwin Damamik, Dkk, Ekonomi Pariwisata: Konsep, Pemasaran Dan Pembangunan (Medan: 

Yayasan Kita Menulis, 2022), 2-3. 
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B. Word of Mouth (WOM) 

1. Pengertian Word of Mouth (WOM) 

Word Of Mouth ialah strategi pemasaran yang selalu digunakan. 

Seperti namanya Word Of Mouth yaitu bentuk pemasaran yang 

dilakukan dari mulut ke mulut. Konsumen yang puas dengan produk 

atau layanan eksklusif dapat berbagi pengalaman mereka dengan 

orang-orang di sekitar mereka. Komunikasi yang berasal dari Word Of 

Mouth menjadi salah satu penyampaian komunikasi yang biasa 

digunakan para pelaku bisnis. Komunikasi ini memiliki daya guna 

sangat efektif dan tidak perlu mengeluarkan biaya untuk mempercepat 

proses pemasaran serta dapat memberikan keuntungan bagi 

perusahaan. Pelanggan seringkali hanya peduli dengan memberi tahu 

pelanggan potensial lainnya tentang pengalaman mereka 

mengonsumsi produk atau layanan.  

Menurut Kotler & Keller, Word of mouth (WOM) adalah sarana 

komunikasi yang melibatkan pemberian saran dan pendapat kepada 

seseorang atau sekelompok orang tentang suatu barang atau jasa 

dengan tujuan untuk menginformasikan keberadaan barang tersebut.3 

Sedangkan menurut WOMMA (Word Of Mouth Association) Word Of 

Mouth adalah suatu kegiatan konsumen yang menyampaikan 

informasi tentang suatu merek atau produk kepada konsumen lain.4 

                                                             
3 Philip Kotler Dan Keller, Manajeman Pemasaran, 512. 
4 Yuda Oktavianto, “Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada 

Usaha Mie Ayam Pak Agus Di Kota Batu”, Jurnal Manajemen Bisnis, Vol. 3 No. 01 (2013), 

Https://Ejournal.Umm.Ac.Id/Index.Php/Jmb/Article/Download/1715/1813  

https://ejournal.umm.ac.id/index.php/jmb/article/download/1715/1813
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Kesimpulan dari beberapa pengertian diatas bahwa word of mouth 

(WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut adalah suatu proses 

membicarakan, memperkenalkan, atau mempromosikan mengenai 

produk tertentu kepada orang lain. Komunikasi ini memiliki efek yang 

sangat besar daripada iklan. Hal ini disebabkan komentar atau review 

dari orang-orang disekitar kita tentunya lebih dipercaya dibandingkan 

dengan promosinya yang dilakukan oleh marketing suatu perusahaan. 

Dengan adanya komunikasi ini telah memberi manfaat yang penting 

bagi suatu produk karena bagian marketing suatu perusahaan produk 

tersebut sangat terbantu dengan promosi yang dilakukan. 

2. Karakteristik Word of Mouth (WOM) 

Promosi dengan word of mouth mempunyai tiga karakteristik 

penting yang disampaikan oleh Kotler dan Keller sebagai berikut:5 

a) Kredibel 

Karena konsumen lebih meyakini orang yang telah dikenal 

dan hormati dibandingkan dengan promosi yang dilakukan 

marketing perusahaan suatu produk, sehingga dengan begitu 

komunikasi word of mouth bisa memberikan pengaruh atau 

membuat konsumen tertarik terhadap produk tertentu. 

b) Pribadi 

Pemasaran word of mouth dengan orang terdekat 

menggunakan d ialog sehari-hari, sehingga dapat menampilkan 

                                                             
5 Philip Kotler Dan Keller, Manajeman Pemasaran, 514. 
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informasi yang dapat dipercaya tentang fakta, keyakinan, dan apa 

yang telah dilewati individu. 

c) Tepat Waktu 

Promosi dalam bentuk word of mouth timbul apabila 

kosumen yang menginginkan suatu produk tertentu dan disaat 

mereka tertarik pada produk tersebut, dan selalu menghadiri acara 

tertentu atau pengalaman yang istimewa. 

3. Dimensi Word of Mouth (WOM) 

Indikator dapat digunakan untuk menentukan apakah variabel 

yang diteliti memperoleh keberhasilan atau kegagalan. A ldal lima l 

dimensi dalsalr Word Of Mouth yalng dikenall dengaln 5T, yalitu : 6 

a) Tallkers (pembicalral), ini aldallalh kumpulaln talrget dimalnal mereka l 

yalng alkaln membicalralkaln sualtu merek bialsal disebut juga l 

influencer. Tallkers ini bisal sialpal saljal mulali dalri temaln, tetalnggal, 

kelualrgal, keralbalt kerjal, sertal keralbalt terdekalt lalinnyal. Selallu alda l 

oralng yalng alntusials untuk berbicalral. Merekal ini yalng palling 

bersema lngalt menceritalkaln pengallalmalnnya l. 

b) Topics (topik), ini berka litaln dengaln alpal yalng dibicalralkaln oleh 

Tallkers. Topik ini berhubunga ln dengaln alpal yalng ditalwalrkaln oleh 

sualtu merek. Seperti ta lwalraln spesiall, diskon, produk ba lru, altalu 

pelalyalnaln yalng memualskaln. Topik yalng balik iallalh topik yalng 

simpel, mudalh dibalwal, daln nalturall. Seluruh Word Of Mouth 

                                                             
6 Kiki Joesyiana, “Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada 

Media Online Shop Shopee Di Pekanbaru”, Jurnal Valuta Vol. 4, No. 1 (2018), 

Https://Journal.Uir.Ac.Id/Index.Php/Valuta/Article/Download/2534/1444  

https://journal.uir.ac.id/index.php/valuta/article/download/2534/1444
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memalng bermulal dalri topik yalng menggaliralhkaln untuk 

dibicalralkaln. 

c) Tools (allalt), ini merupalkaln allalt penyebalraln dalri topic daln tallker. 

Topik yalng telalh aldal jugal membutuhkaln sualtu allalt yalng membalntu 

algalr topik altalu pesaln dalpalt berjallaln. Allalt ini membualt oralng 

mudalh membicalralkaln altalu menulalrkaln produk altalu jalsa l 

perusalhalaln kepaldal oralng lalin. 

d) Tallking Palrt (palrtisipalsi), sualtu pembicalralaln alkaln hilalng jika l 

halnyal aldal saltu oralng yalng berbicalral mengenali sualtu produk. Malka l 

perlu aldalnyal oralng lalin yalng ikut sertal dallalm percalkalpaln algalr 

Word Of  Mouth dalpalt terus berjallaln.  

e) Tralcking (pengalwalsaln), iallalh sualtu tindalkaln perusalhalaln untuk 

mengalwalsi sertal memalntalu respon konsumen. Ha ll ini dilalkuka ln 

algalr perusalhalaln dalpalt mempelaljalri malsukkaln positif altalu negaltif 

konsumen, sehingga l dengaln begitu perusa lhalaln dalpalt belalja lr dalri 

malsukkaln tersebut untuk kema ljualn yalng lebih balik. 

4. Malnfalalt dalri Word Of Mouth 

Menurut Kotler a ldal dual malnfalalt utalmal dallalm melalkukaln Word 

Of Mouth (WOM), yalitu : 7 

a) Sumber dalri mulut ke mulut meya lkinkaln 

Cerital dalri mulut ke mulut a ldallalh saltu-saltunyal metode 

promosi yalng beralsall dalri konsumen, oleh konsumen, da ln untuk 

                                                             
7 Philip Kotler Dan Keller, Manajeman Pemasaran, 174. 
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konsumen. pengunjung ya lng meralsal puals tidalk halnyal alkaln 

daltalng kemba lli, tetalpi merekal jugal aldallalh reklalme yalng berjalla ln 

daln berbicalral untuk bisnis yalng di jallalnkaln.  

b) Sumber dalri mulut ke mulut memiliki bia lyal yalng rendalh 

Dengaln tetalp menjalgal hubungaln dengaln pengunjung yalng 

puals daln menjaldikaln merekal sebalgali penyedial alkaln membebalni 

bisnis yalng di jallalnkaln dengaln bialyal yalng relaltif rendalh. 

5. Peraln Stra ltegi Pemalsalraln Word of mouth 

Beberalpal peraln penting Word of mouth malrketing, yalitu sebalga li 

berikut: 

a) Word of mouth malrketing merupalkaln sumber informa lsi yalng 

independen daln jujur (ketika l informalsi daltalng dalri seoralng talmu 

itu lebih kredibel ka lrenal tidalk aldal hubungaln seseoralng denga ln 

perusalhaln). 

Konsumen yalng telalh mengkonsumsi ba lralng daln jalsal daln 

memiliki pengalla lmaln tentalng balralng daln jalsal tersebut alkaln 

menceritalkaln pengallalmalnnya l kepaldal oralng lalin, sehinggal secalra l 

tidalk lalngsung konsumen tersebut tela lh melalkukaln promosi balgi 

balralng daln jalsal tersebut. Word of mouth dialnggalp efektif kalrena l 

alsall kepercalyalalnnyal daltalng dalri oralng yalng tidalk mendalpaltkaln 

keuntungaln dalri rekomendalsi merekal.8 

                                                             
8 Fandy Tjiptono, Manajemen Jasa Edisi Pertama, (Yogyakarta: Bayu Media, 2016), 236. 
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Promosi dalri mulut ke mulut memiliki kekua ltaln besalr untuk 

mempengalruhi konsumen, meningka ltkaln kepercalyalaln alkaln 

kepualsaln daln keterjalmina ln mutu yalng ditalwalrkaln. Jaldi, jalngaln 

pernalh remehkaln kekualtaln straltegi promosi ini. 

b) Word of mouth malrketing salngalt kualt kalrenal memberika ln 

malnfalalt kepaldal yalng bertalnyal dengaln pengallalmaln lalngsung 

tcntalng produk melallui pengallalmaln temaln daln keralbalt. 

Kondisi individu yalng membicalralkaln keunggulaln sualtu 

produk altalu jalsal secalral terus menerus yalng beralrti balhwa l 

individu tersebut memperoleh kepua lsaln dallalm menggunalkaln 

produk altalu jalsal yalng bersalngkutaln. Dallalm  hall ini, perusalhalaln 

halrus malmpu mempertalhalnkaln kepualsaln konsumen altalu 

pelalnggaln kalrenal alpalbilal konsumen altalu pelalnggaln meralsa l 

tidalk dipenuhi halralpalnnyal, hall ini alkaln dalpalt merubalh jenis 

komunikals word of mouth menjaldi negaltif.9 

c) Word of mouth malrketing dalpalt disesualikaln dengaln oralng-oralng 

yalng terbalik di dallalmnyal, seseoralng tidalk alkaln bergalbung denga ln 

percalkalpaln, kecualli merekal tertalrik paldal topik diskusi. 

d) Word of mouth malrketing menghalsilkaln medial iklaln informa ll 

(bialyal terjalngkalu) 

Persalingaln bisnis yalng semalkin kompetitif tela lh mendorong 

perusalhalaln untuk berpikir semalkin krealtif dallalm menciptalkaln 

                                                             
9 Fandy Tjiptono, Manajemen Jasa Edisi Pertama, 346. 
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progralm pemalsalraln daln promosi perusa lhalaln sehinggal malmpu 

beroperalsi secalral optimall dengaln bialyal seminimall mungkin. 

Sallalh saltu upalyal yalng salalt ini populer daln diupalyalkaln oleh 

perusalhalaln aldallalh word of mouth  altalu komunikalsi dalri mulut 

ke mulut. Mela llui word of mouth, informalsi yalng positif altalupun 

negaltif tentalng balralng daln jalsal malmpu menyebalr dengaln cepalt 

dalri saltu individu kepaldal individu lalinnyal.10 

e) Word of mouth malrketing dalpalt dimulali dalri saltu sumber 

bergalntung paldal kekualtaln influencer daln jalringaln sosiall itu 

menyebalr dengaln cepalt daln secalral luals kepaldal oralng lalin. 

Word of mouth yalng dilalkukaln melallui medial sosiall 

menjaldi venue altalu tempalt yalng salngalt penting untuk konsumen 

memberikaln opininya l daln dialnggalp lebih efektif ka lrenal tingkalt 

alksebilitals daln jalngkalualnnyal lebih luals.11 

Malralknya l penggunalaln medial sosiall di berbalgali kallalngaln 

paldal eral digitall menjaldi kekualtaln balru daln salralnal yalng efektif 

untuk melalkukaln promosi da lri mulut ke mulut. Khususnya l untuk 

mencalpali ma lsyalralkalt luals dengaln meminimallkaln bialyal iklaln. 

Promosi dalpalt dilalkukaln melallui maliling list, Falcebook, Twitter, 

Instalgralm hinggal blog. 

                                                             
10 Donni Juni Priansa, Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Bandung: CV Pustaka Setia, 2017), 

337. 

 
11 Donni Juni Priansa, Komunikasi Pemasaran Terpadu, 351. 
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f) Word of mouth malrketing tidalk dibaltalsi rualng altalu kendalla l 

lalinnyal, misallnyal ikaltaln sosiall, walktu, kelualrgal, altalu halmbalta ln 

fisik lalinnyal.  

C. Word of Mouth Dalam Prespektik Islam 

 Dalam perspektif Islam, konsep Word of Mouth (WOM) atau 

komunikasi dari mulut ke mulut memiliki landasan yang kuat, terutama 

dalam hal komunikasi, dakwah, dan penyebaran kebaikan. WOM tidak 

hanya dilihat sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai sarana 

menyampaikan pesan yang bisa berdampak pada niat dan perilaku orang 

lain. Islam sangat menekankan pentingnya menyampaikan kebenaran, 

nasihat, dan informasi yang bermanfaat secara lisan, karena lisan 

merupakan salah satu alat utama dalam menyebarkan ajaran Islam. 

 Berikut ini beberapa landasan dan penjelasan terkait word of mouth 

dalam perspektif Islam:12 

1. An-Nashihah (Nasihat) 

 An-Nashihah artinya memberi petunjuk yang baik, yaitu tutur kata 

yang baik dalam menyampaikan pesan-pesan dakwah. Nasihat yang 

dimaksud adalah usaha memperbaiki tingkah laku seseorang atau 

sekelompok orang (masyarakat). Nasihat dalam islam tidak hanya 

berarti menegur kesalahan, tapi juga menyampaikan kebaikan dan 

pengalaman yang bermanfaat. Dalam Islam menyampaikan nasihat 

                                                             
12 Amin Samsul Munir, Ilmu Dakwah, (JAKARTA: AMZAH, 20017), 8. 
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termasuk ibadah dan tanda kepedulian sesama. Nabi Muhammad SAW 

bersabda: 

 "Agama adalah nasihat."  

 (HR. Muslim) 

 

 Maka ketika seseorang memberikan rekomendasi atau pengalaman 

baik mengenai suatu tempat wisata kepada orang lain, itu bisa 

dikategorikan sebagai an-nashihah, khususnya jika disampaikan dengan 

niat baik dan berdasarkan kejujuran. Ini relevan dengan konsep word of 

mouth yang mengandung ajakan ke tempat yang mendidik, 

menenangkan, dan memberi manfaat bagi jasmani maupun rohani. 

2. Tabligh (menyampaikan) 

 Tabligh artinya menyampaikan, yakni menyampaikan ajaran Allah 

dan Rasul kepada orang lain yang penyajiannya menurut apa adanya, 

mengemukakan fakta-fakta, tanpa adanya unsur paksaan untuk diterima 

atau diikuti. Dan orang-orang yang menyampaikan disebut Mubaligh. 

Islam mendorong umatnya untuk menyampaikan informasi yang 

bermanfaat. Dalam konteks ini, word of mouth bisa menjadi sarana 

tabligh, yaitu menyampaikan hal-hal baik, seperti: fasilitas yang 

disediakan, udara yang sejuk dan segar, tempat  yang nyaman serta 

lingkungan yang ramah keluarga. Selama informasi yang disampaikan 

adalah benar dan tidak melebih-lebihkan, maka word of mouth bisa 

menjadi amal jariyah jika mengajak orang lain kepada hal yang baik. 
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3. Amar Ma’ruf Nahi Munkar 

 Al-Amr bi Al-Ma’ruf artinya memerintahkan kepada kebaikan, 

yaitu kebaikan yang dimaksud adalah kebaikan yang diperintahkan 

dalam ajaran Islam. An-Nahya an Al-Munkar artinya melarang kepada 

perbuatan yang munkar, yaitu perbuatan yang jahat atau perbuatan-

perbuatan yang dilarang oleh Islam. Promosi wisata yang dilakukan 

dengan cara word of mouth dapat juga menjadi bagian dari amar 

ma’ruf, yaitu mengajak kepada kebaikan. Jika wisata Pancar Wonotirto 

memiliki nilai-nilai edukatif, spiritual (seperti tempat yang bisa dipakai 

untuk tadabbur alam atau religi), maka word of mouth dapat menjadi 

sarana menyebarkan nilai-nilai tersebut. 

D. Keputusaln Pembelia ln 

1. Pengertia ln Keputusaln Pembelia ln 

Pengalmbilaln keputusaln yalng rumit sering meliba ltkaln beberalpa l 

keputusaln. Sualtu keputusaln melibaltkaln pilihaln di alntalral dual altalu 

lebih perilalku. Keputusaln selallu mensya lraltkaln pilihaln di alntalral 

beberalpal perilalku yalng berbedal. Menurut Setia ldi balhwal pengalmbilaln 

keputusaln konsumen, aldallalh proses penginterga lsialn yalng 

mengkombinalsikaln pengetalhualn untuk mengeva llualsi dual altalu lebih 

perilalku allternaltif daln memilih sallalh saltu dialntalralnyal.  

Menurut Kotler da ln Alrmstrong keputusa ln pembelialn konsumen, 

tidalk terlepals dalri balgalimalnal konsumen mela llui beberalpal talhalp yalitu 

mengetalhui malsallalh yalng dihaldalpi salmpali dengaln terjaldinya l 
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tralnsalksi pembelia ln konsumen. Sedalngkaln menurut Tjiptono 

keputusaln pembelialn merupalkaln salla lh saltu balgialn dalri perilalku 

konsumen berupal tindalkaln yalng secalral lalngsung terlibalt dallalm usalha l 

memperoleh, menentuka ln produk daln jalsal, termalsuk proses 

pengalmbilaln keputusaln yalng mendalhului daln mengikuti tindalka ln 

tersebut. Keputusaln pembelia ln merupalkaln sualtu proses yalng tela lh 

dimulali dalri sebelum keputusa ln itu dialmbil hinggal setelalh keputusaln 

pembelialn itu telalh dilalkukaln.13 

Kesimpulaln dalri definisi Keputusaln pembelialn aldallalh sualtu 

keputusaln yalng halrus ditetaltalpkaln oleh konsumen ketika l ingin 

melalkukaln sualtu pembelialn, dimalnal keputusaln ini alkaln menjaldi 

keputusaln finall dalri konsumen mengena li pembelialn tersebut. 

Konsumen alkaln diberikaln dual pilihaln dallalm menetalpkaln keputusa ln 

yalitu membeli altalu tidalk. Keputusaln tersebut membua lt konsumen 

alkaln mengomsumsi produk tertentu daln membentuk perilalku 

konsumen dallalm setelalh mengomsumsi produk tersebut. 

2. Talhalp Proses Keputusaln Pembelia ln  

Menurut Kotler da ln Alrmstrong  talhalp – talhalp proses keputusa ln 

pembelialn konsumen aldallalh sebalgali berikut : 14 

 

 

                                                             
13 Kiki Joesyiana, “Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada 

Media Online Shop Shopee Di Pekanbaru, 76. 
14 Kiki Joesyiana, “Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada 

Media Online Shop Shopee Di Pekanbaru, 76. 
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a) Pengenallaln Kebutuhaln 

Proses pembelia ln dialwalli dengaln aldalnyal malsallalh altalu 

kebutuhaln yalng belum terpualskaln daln dalpalt diralsalkaln oleh 

konsumen. Konsumen mempersia lpkaln perbedalaln alntalral yalng 

diinginkaln dengaln situalsi salalt ini gunal membalngkitkaln daln 

mengalktifkaln proses keputusaln. Kebutuhaln itu mungkin suda lh 

dikenall daln diralsalkaln oleh konsumen ja luh-jaluh dalri sebelumnyal. 

b) Pencalrialn Informalsi  

Setelalh konsumen menya ldalri aldalnyal kebutuhaln sualtu 

balralng altalu jalsal, selalnjutnyal konsumen menca lri informalsi. Talhalp 

proses pengalmbilaln keputusaln pembeli di malnal konsumen tela lh 

tertalrik untuk mencalri lebih balnyalk informalsi dengaln caltaltaln 

konsumen mungkin ha lnya l meningkaltkaln perhaltialn altalu mungkin 

alktif mencalri informalsi. 

c) Evallualsi Allternaltif  

Talhalp dallalm proses pengalmbilaln keputusaln pembeli di 

malnal konsumen mengguna lkaln informalsi untuk mengeva llualsi 

merek-merek allternaltif dallalm sekelompok pilihaln. Proses 

pemilihaln dalri berbalgali allternaltif ini alkaln membalndingkaln: sifalt-

sifalt fisik produk, bobot kepentingaln, kepercalyalaln terhaldalp 

merek, fungsi keguna laln, daln tingkalt kesukalaln. 
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d) Keputusaln Pembelialn  

Alpalbilal tidalk aldal falktor lalin yalng mengalnggu setela lh 

konsumen menentuka ln piliha ln yalng telalh ditetalpkaln, pembelia ln 

yalng alktuall aldallalh halsil alkhir dalri pencalrialn daln evallualsi.  

e) Perilalku Setelalh Pembelialn  

Secalral umum, alpalbilal individu meralsalkaln ketertalrikaln 

yalng salngalt kualt altalu kepualsaln dallalm memenuhi kebutuha ln, 

bialsalnyal alkaln terus mengingalt hall tersebut. Ketika l konsumen 

puals, perusalhalaln halrus mencobal terus menjallin daln 

mempertalhalnkaln hubungaln dengaln konsumen, begitu pula l 

seballiknyal. Setialp perusalhalaln halrus saldalr alkaln minalt konsumen 

ketikal ingin menalrik konsumen untuk mela lkukaln pembelia ln 

berulalng untuk produk yalng salmal. 

3. Indikaltor Keputusa ln Pembelia ln  

 Menurut Kotler da ln Keller aldal enalm indikaltor valrialbel 

keputusaln pembelialn yalng digunalkaln yalitu:15 

a) Pemilihaln Produk 

 Pembelialn terhaldalp sualtu produk terga lntung paldal alpal yalng 

menurut konsumen a lkaln berhalrgal altalu bermalnfalalt balginyal. 

Setialp perusalhalaln halrus menyaldalri balralng-balralng yalng palling 

diminalti konsumen untuk dibeli. 

 

                                                             
15 Fandy Tjiptono Dan Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik. Edisi Kedua, (Yogyakarta: CV. 

Andi Offset, 2018), 127. 
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b) Pemilihaln Merek 

Konsumen diha lruskaln memilih balralng altalu merek sesua li 

dengaln balralng yalng ingin dibeli kalrenal setialp merek memiliki 

keunikaln daln kelebihaln altalu kekuralngaln tersendiri. Oleh ka lrena l 

itu, setialp pelalku usalhal halrus mema lhalmi balgalimalnal konsumen 

memilih altalu memutuskaln merek yalng merekal inginkaln. 

c) Pemilihaln Salluraln Pembelialn (Penyallur) 

Memilih pedalgalng malnal yalng alkaln dikunjungi merupa lkaln ha lk 

konsumen. Setialp pelalnggaln mempunyali kriterial bervalria lsi 

alpalbilal hendalk memilih penyallur yalng mungkin dikunjungi, 

bialsalnyal dikalrenalkaln beberalpal allalsaln, contoh: kedekalta ln 

dengaln rumalh, halrgal muralh, inventalris produk ya lng lengkalp, 

daln lalin-lalin. 

d) Walktu Pembelialn 

Kepualsaln konsumen dalpalt bervalrialsi tergalntung paldal kalpa ln 

merekal membeli sualtu produk. Contohnya l: oralng dalpalt 

berbelalnjal setialp bulaln, setialp dual bulaln, setialp tigal bulaln, 

setialp enalm bulaln, altalu setalhun sekalli, 

e) Jumlalh Pembelialn 

Jumlalh pembelialn yalng dilalkukaln tergalntung dengaln keputusa ln 

konsumen. Pembelia ln dalpalt dilalkukaln beberalpal kalli Untuk 

memenuhi keingina ln konsumen yalng bervalrialsi, perusalhala ln 

dihalruskaln untuk memproduksi berba lgali malcalm komoditals. 
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4. Falktor Yalng Mempenga lruhi Keputusa ln Pembelia ln 

Menurut Kotler da ln Alrmstrong dallalm Kiki Joesyia lnal, aldalpun 

beberalpal falktor yalng mendorong terja ldinya l keputusaln dallalm membeli 

sebalgali berikut:16 

a) Falktor Kebudalyalaln 

Alspek budalyal yalng palling penting untuk dipertimbalngka ln 

malsyalralkalt aldallalh pengetalhualn, kepercalyalaln, seni, morall, 

konvensi, daln normal. Pengalruh terluals daln terdallalm terhalda lp 

perilalku konsumen beralsall dalri pengalruh budalyal. Budalyal, 

subkultur, daln straltal sosiall pembeli semua lnya l berperaln dalla lm 

proses pengalmbilaln keputusaln dallalm membeli. 

b) Falktor Sosiall 

Falktor sosiall aldallalh semual kelompok yalng secalral sengalja l 

altalupun tidalk sengaljal berdalmpalk paldal palndalngaln daln sikalp 

seseoralng dallalm konteks sosia ll di malnal merekal berinteralksi. 

Contoh kelompok ini terma lsuk referensi, kelua lrgal, peraln, da ln 

kelals sosiall. Peraln altalu kelals yalng dimiliki individu da lla lm 

berbalgali kelompok, seperti kelua lrgal, klub, da ln orgalnisalsi, dalpalt 

digunalkaln untuk mengukur di ma lnal individu berdiri da llalm setialp 

kelompok. 

 

                                                             
16 Kiki Joesyiana, “Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada 

Media Online Shop Shopee Di Pekanbaru, 77. 
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c) Falktor Pribaldi 

Ciri-ciri individu terma lsuk usial pembeli, talhalp dallalm siklus 

kerjal, kondisi keua lngaln, calral hidup, kepribaldialn, daln palndalngaln 

dunial mungkin jugal berdalmpalk paldal keputusaln pembelialn. 

d) Falktor Psikologis 

Perilalku, palndalngaln, walwalsaln, keyalkinaln, daln motivalsi 

aldallalh empalt alspek penting dallalm ilmu tentalng kejiwalaln yalng 

dalpalt mendorong seseora lng untuk membualt keputusaln dalla lm 

membeli. 

E. Wisaltalwaln 

Menurut palsall 1 alyalt 1 UU Nomor 10 Talhun 2009 tentalng 

Kepalriwisaltalaln, balhwal wisaltalwaln aldallalh oralng yalng melalkukaln wisaltal. 

Sedalngkaln IUOTO (The Internaltionall Union of Officiall Tralvel 

Orgalnizaltion) memberikaln baltalsaln tentalng definisi wisa ltalwaln secalra l 

umum, yalkni pengunjung merupa lkaln seseoralng yalng daltalng ke sebua lh 

negalral altalu tempalt tinggall la lin dengaln malksud tertentu, kecualli untuk 

melalkukaln pekerjalaln yalng menerimal upalh.17 Dalpalt dialrtikaln yalng 

dimalksud dengaln pengunjung yalkni seseoralng yalng berkunjung ke objek 

wisaltal. 

Tujualn utalmalnyal wisaltalwaln berwisaltal yalkni ingin memperoleh 

kebalhalgialaln. Tetalpi, wisaltalwaln malsal kini ingin menda lpaltkaln beberalpa l 

                                                             
17 Darwin Damamik, Dkk, Ekonomi Pariwisata: Konsep, Pemasaran Dan Pembangunan, 5. 
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malnfalalt salalt berwisaltal. Terdalpt dual falktor yalng memotivalsi seseoralng 

untuk berwisaltal, yalkni : 

1. Falktor Pendorong (Push Falctors) 

Falktor yalng memberikaln dorongaln kepaldal seseoralng guna l 

berwisaltal yalkni ingin melepalskaln diri dalri kehidupa ln setialp halrinya l 

(meski halnyal sesalalt) seperti tercema lrnyal lingkungaln, kecepaltalnnya l 

lallu lintals daln hiru pikuknyal kesibukaln kotal.  

2. Falktor Penalrik (Pull Falctors) 

Falktor ini memiliki keterkalitaln dengaln aldalnyal dalyal talrik wisaltal 

di daleralh altalu tempalt wisaltal. Dalyal talrik wisaltal bisal menjaldi reputalsi 

objek wisaltal, menjaldi objek wisa ltal yalng virall.  

Falktor penalrik yalng memberikaln dorongaln sesungguhnyal aldallalh 

falktor internall daln eksternall yalng memberikaln motivalsi kepaldal mereka l 

dallalm pengalmbilaln keputusaln gunal mengunjungi sualtu objek wisaltal. 

Falktor pendorongnyal bersifalt sosio-psikologis sedalngkaln falktor 

penalriknyal yalkni destinaltion-spesific alttributes. Salalt terdalpalt falktor 

pendorong membua lt seseoralng ingin berwisaltal daln terdalpalt berbalga li 

falktor penalrik yalng dipunya li objek wisaltal membualt seseoralng memilih 

daleralh tujualn wisaltal tertentu.18 

 

                                                             
18 I Ketut Suwena Dan I Gusti Ngurah Widyatmaja, Pengetahuan Dasar Ilmu Pariwisata,63-64. 


