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BAB IV 

PENUTUP 

 

A. KESIMPULAN 

Penelitian ini mencoba merumuskan model komunikasi WOM dalam teori 

level mikro dengan menggunakan logika stimulus - respons dalam perspektif 

komunikasi psikologi-sosial. Kesimpulan dalam penelitian ini berbentuk 

penjabaran model komunikasi WOM yang diberi nama Model WOM Stimulus - 

Respons atau disingkat dengan nama Model WOM S - R. 

 

MODEL WOM S - R 

Model WOM S - R berbicara dalam konteks WOM teori level mikro, yaitu 

konteks komunikasi WOM antara individu dengan individu. Logika kerja model 

ini bertumpu pada logika stimulus - respons sebagai alat untuk menjelaskan 

mekanisme terjadinya WOM. Beberapa elemen model yang ada memiliki 

perannya masing-masing, baik itu sebagai stimulus maupun sebagai respons. 

Berikut adalah elemen-elemen yang ada dalam komunikasi WOM secara mikro: 

 
1. Informasi 

Informasi dapat didefinisikan sebagai isi dari apa yang dipertukarkan 

dengan dunia luar sebagaimana kita menyesuaikannya dan membuat penyesuaian 

dengan yang kita rasakan. Informasi dapat diperoleh dengan cara melihat, 

mendengar, merasakan, mencium, dan menyentuh. 
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2. Partisipan WOM (Pengirim - Penerima WOM) 

Partisipan komunikasi WOM dapat dibedakan menjadi dua, yaitu pengirim 

WOM dan penerima WOM. Pengirim WOM adalah seseorang yang mengirim 

atau menyebarkan informasi melalui WOM kepada orang lain. Sedangkan 

penerima WOM adalah seseorang yang menerima informasi melalui WOM dari 

orang lain. 

 
3. WOM Supply dan WOM Demand 

WOM supply merupakan suatu keadaan dimana seseorang berperilaku 

secara pro-aktif menyebarkan informasi tentang suatu produk atau jasa yang 

mereka alami. Sedangkan WOM demand merupakan suatu keadaan dimana 

seseorang menggunakan komunikasi WOM untuk memperoleh informasi tentang 

suatu produk atau jasa. 

 
4. WOM Positif - Negatif 

Berdasarkan studi pustaka, WOM dapat bersifat negatif (NWOM) maupun 

positif (PWOM). Sedangkan dalam temuan hasil penelitian ini hanya ditemukan 

konfirmasi akan adanya informasi WOM yang bersifat positif. Meskipun begitu, 

asumsi WOM negatif tidak kemudian dihilangkan karena secara logika maupun 

teoritik dibutuhkan untuk memberikan gambaran akan kemungkinan sifat dari 

WOM. 

 
5. Brand Knowledge 

Brand knowledge dapat diartikan sebagai segala pengetahuan yang 

berhubungan dengan brand. Ketika berbicara mengenai brand warung makan, 
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maka pengetahuan ini dapat meliputi pengetahuan tentang produk makanan yang 

dijual, harga, pelayanan, suasana tempat, lokasi bahkan persepsi terhadap imej 

yang ada pada brand tersebut. Pengetahuan brand yang berkualitas tinggi, yaitu 

yang mengandung nilai informasi yang tinggi atau informasi yang menarik, dapat 

merangsang seseorang untuk menyebarkan informasi tersebut melalui WOM. 

Konsep kualitas pengetahuan seseorang terhadap sebuah brand dapat 

dinilai dari beberapa hal. Pertama, apakah pengetahuan tersebut dinilai berguna 

bagi seseorang. Kedua, apakah pengetahuan tersebut terbilang baru bagi 

seseorang. Ketiga, apakah pengetahuan tersebut berbeda dengan pengetahuan lain 

yang pernah diterima sebelumnya. Semakin berguna, mutakhir dan berbedanya 

pengetahuan yang diperoleh seseorang tentang suatu brand, maka semakin tinggi 

pula kualitas pengetahuan seseorang mengenai brand tersebut. 

Berdasarkan asalnya, pengetahuan brand dapat dibedakan menjadi 

pengetahuan brand secara tidak langsung dan secara langsung. Pengetahuan brand 

secara tidak langsung diperoleh melalui informasi yang berasal dari sumber 

informasi di luar brand, seperti; cerita orang, surat kabar, internet dan lain-lain. 

Sedangkan pengetahuan brand secara langsung diperoleh melalui pengalaman 

langsung terhadap brand. 

 
6. Kebutuhan 

Kebutuhan dapat didefinisikan sebagai suatu kesenjangan atau 

pertentangan yang dialami antara suatu kenyataan dengan dorongan yang ada 

dalam diri. Kebutuhan menjadi dasar atau alasan seseorang melakukan suatu 
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usaha. Kebutuhan dapat mengandung elemen dorongan biologis, fisiologis, 

psikologis, dan sosial.  

  
7. Motivasi 

Motivasi seseorang sangat ditentukan oleh kebutuhan yang ada dalam 

dirinya sehari-hari dan dari pengalaman-pengalaman yang telah mereka terima. 

Motivasi adalah keadaan yang diaktivasi atau digerakkan dimana seseorang 

mengarahkan pikiran ataupun perilakunya berdasarkan tujuan. 

 

Model komunikasi WOM secara mikro dapat dipahami melalui dua 

perspektif analisis, yaitu: perspektif individual partisipan WOM dan perspektif 

interaksional WOM. Perspektif individual partisipan WOM menawarkan 

penjelasan tentang proses mekanisme stimulus - respons individu dari partisipan 

WOM dalam melakukan komunikasi WOM, baik dari sisi individu pengirim 

WOM maupun penerima WOM. Sedangkan perspektif interaksional WOM 

menawarkan penjelasan tentang proses mekanisme stimulus - respons dalam 

interaksi yang terjadi antara  pengirim WOM dan penerima WOM. 

 

PERSPEKTIF INDIVIDUAL PARTISIPAN WOM 

Sebagaimana telah dijelaskan, peran partisipan WOM dapat dibedakan 

menjadi pengirim WOM dan penerima WOM. Seorang partisipan WOM berperan 

menjadi pengirim WOM apabila dia pernah mengirimkan informasi WOM kepada 

orang lain (WOM supply). Sedangkan seorang partisipan WOM berperan menjadi 

penerima WOM apabila dia pernah menerima informasi WOM dari orang lain. 
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Dalam proses penerimaan informasi ini, seorang penerima WOM dapat 

berperilaku pasif maupun aktif. Seorang penerima WOM dianggap berperilaku 

pasif apabila dia tidak melakukan usaha untuk memperoleh informasi dari 

pengirim WOM. Dalam artian, proses pengiriman informasi WOM diinisiasi oleh 

pengirim WOM tanpa adanya rangsangan dari penerima WOM. Sedangkan 

seorang penerima WOM dianggap berperilaku aktif apabila dia melakukan usaha 

untuk memperoleh informasi WOM dari pengirim WOM. Perilaku aktif ini 

disebut sebagai WOM demand dan salah satu bentuknya adalah dengan bertanya. 

Dalam komunikasi WOM, satu orang partisipan WOM dapat berperan 

ganda, baik itu sebagai pengirim WOM maupun penerima WOM. Sebelum 

seorang partisipan WOM berperan menjadi pengirim WOM, bisa jadi orang 

tersebut terlebih dahulu berperan sebagai penerima WOM. Sedangkan setelah 

berperan sebagai penerima WOM, seseorang juga dapat mengubah perannya 

menjadi pengirim WOM setelah memperoleh informasi dan menyebarkan 

informasi tersebut ke orang lain. Berikut adalah penggambaran model peran 

partisipan WOM. 

GAMBAR 7 

Model Peran Partisipan WOM 
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Perspektif Individual Pengirim WOM 

Berdasarkan logika stimulus-respons, perilaku WOM supply dapat 

dipahami melalui dua tahap, yaitu tahap stimulus dan tahap respons. Perilaku 

WOM supply, baik yang bersifat positif maupun negatif, dapat dikategorikan 

sebagai bentuk respons yang dilakukan pengirim WOM, sedangkan elemen-

elemen yang berperan sebagai stimulus WOM supply dapat dibedakan menjadi 

tiga bentuk stimulus, yaitu; WOM demand, brand knowledge dan kebutuhan. 

Sedangkan berdasarkan asal stimulusnya, ketiga stimulus tersebut dapat 

dibedakankan dalam dua kategori, yaitu stimulus eksternal (muncul dari luar 

individu) yang berupa WOM demand dan stimulus internal (muncul dari dalam 

diri individu) yang berupa brand knowledge dan kebutuhan. 

Dalam prosesnya, stimulus tersebut tidak harus selalu muncul ketiga-

tiganya agar suatu perilaku WOM supply dapat terjadi. Meskipun begitu, stimulus 

tersebut juga tidak dapat berdiri sendiri dan berperan menjadi stimulus tunggal. 

Seorang pengirim WOM tidak akan termotivasi untuk melakukan WOM supply 

apabila hanya distimulus oleh brand knowledge dan tanpa adanya stimulus 

kebutuhan yang ingin dipenuhi. Begitu juga sebaliknya, kebutuhan tidak akan 

mampu menstimulus WOM supply apabila pengirim WOM tidak memiliki brand 

knowledge atau bahan informasi yang akan disampaikan kepada pengirim WOM. 

Dalam hal ini hanya stimulus WOM demand yang dapat berperan sekunder, 

dalam artian tanpa adanya stimulus WOM demand, pengirim tetap dapat 

melakukan WOM supply asalkan ada stimulus brand knowledge yang berkualitas 

dan terdapat kebutuhan yang ingin dipenuhi. Singkat kata, agar suatu respons 
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WOM supply dapat terjadi paling tidak dibutuhkan dua stimulus untuk 

memotivasinya, yaitu; brand knowledge dan kebutuhan. Sedangkan WOM 

demand merupakan stimulus sekunder. 

Jadi, proses respons WOM supply dapat terjadi dalam dua bentuk 

mekanisme stimulus. Pertama, respon WOM supply yang distimulus oleh tiga 

stimulus, yaitu; WOM demand penerima WOM, brand knowledge pengirim 

WOM dan kebutuhan pengirim WOM. Kedua, respon WOM supply yang hanya 

distimulus oleh dua stimulus, yaitu; brand knowledge pengirim WOM dan 

kebutuhan pengirim WOM. Berikut penjabaran dua model stimulus-respons dari 

analisis individual pengirim WOM: 

GAMBAR 8 

Model 1. Stimulus-Respons Pengirim WOM 

 

 



 

 

 71

Model 1 S - R Pengirim WOM ini menggambarkan bagaimana proses 

motivasi pengirim WOM untuk melakukan WOM supply distimulus oleh tiga 

stimulus; WOM demand yang dilakukan oleh penerima WOM, brand knowledge 

yang dimiliki pengirim WOM dan kebutuhan yang ingin dipenuhi oleh pengirim 

WOM. 

Secara alur, proses stimulus diinisiasi oleh WOM demand (1) dari 

penerima WOM. WOM demand tersebut menstimulus motivasi pengirim WOM 

untuk melakukan respons internal berupa recalling (2) terhadap brand knowledge 

yang dimiliknya. Hasil temuan pengetahuan (knowledge finding) yang diperoleh 

bekerja sama dengan kebutuhan pengirim WOM menstimulus (3) (4) motivasi 

pengirim WOM untuk melakukan WOM supply (5). 

GAMBAR 9 

Model 2. Stimulus-Respons Pengirim WOM 
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Model 2 S - R Pengirim WOM ini menggambarkan bagaimana proses 

motivasi pengirim WOM untuk melakukan WOM supply hanya distimulus oleh 

dua stimulus; brand knowledge yang dimiliki pengirim WOM dan kebutuhan 

yang ingin dipenuhi oleh pengirim. 

Secara alur, proses ini dimulai dengan adanya stimulus brand knowledge 

yang berkualitas (1) terhadap motivasi pengirim WOM. Maksud dari brand 

knowledge berkualitas di sini adalah sebuah pengetahuan brand atau informasi 

brand yang dianggap pengirim WOM memiliki nilai informasi yang tinggi atau 

merupakan informasi yang menarik untuk disebarkankan kepada orang lain.  

Tahap selanjutnya pengirim WOM melakukan “konfirmasi” terhadap 

kebutuhannya pada saat itu. Jika dengan melakukan pengiriman informasi WOM 

dianggap dapat memenuhi kebutuhannya, maka kebutuhan kemudian menstimulus 

(2) motivasi pengirim WOM untuk melakukan WOM supply (3). Dalam kasus ini, 

WOM supply cenderung digunakan pengirim WOM untuk memenuhi kebutuhan 

sosial atau kebutuhan untuk mengaktualisasikan diri. 

 

Perspektif Individual Penerima WOM 

Berdasarkan logika stimulus-respons, perilaku WOM demand yang 

dilakukan penerima WOM juga dapat dipahami melalui dua tahap, yaitu tahap 

stimulus dan tahap respons. Perilaku WOM demand sendiri dapat dikategorikan 

sebagai bentuk respons yang dilakukan penerima WOM, sedangkan elemen yang 

berperan menjadi stimulus adalah kebutuhan penerima WOM. Berikut penjabaran 

model stimulus-respons dari analisis individual penerima WOM: 
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GAMBAR 10 

Model Stimulus-Respons Penerima WOM 

Model S – R Penerima WOM ini menggambarkan bagaimana proses 

motivasi penerima WOM untuk melakukan WOM demand distimulus oleh 

kebutuhan yang ingin dipenuhi oleh pengirim WOM. 

Secara alur, proses ini diawali dengan adanya kesadaran akan kebutuhan 

yang ingin dipenuhi oleh penerima WOM. Kebutuhan tersebut kemudian 

menstimulus (1) motivasi penerima WOM untuk melakukan pencarian informasi 

guna memenuhi kebutuhannya, dalam hal ini dengan cara melakukan WOM 

demand kepada pengirim WOM (2). 
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PERSPEKTIF INTERAKSIONAL WOM 

Berbicara mengenai aspek interaksional komunikasi WOM jelas tidak 

dapat lepas dari penjabaran aspek individual partisipan di dalam komunikasi 

WOM tersebut. Proses interaksi WOM dapat terjadi karena inisiasi penerima 

WOM maupun inisiasi pengirim WOM. Inisiasi dari penerima WOM terjadi 

ketika muncul kesadaran penerima WOM akan kebutuhannya. Kebutuhan tersebut 

kemudian memotivasi penerima WOM untuk melakukan WOM demand kepada 

pengirim WOM. Dalam hal ini penerima WOM berperilaku aktif untuk mencari 

informasi WOM yang dapat membantu memenuhi kebutuhannya. Sedangkan 

inisiasi dari pengirim WOM terjadi ketika muncul stimulus brand knowledge yang 

berkualitas terhadap motivasi pengirim WOM. Berikut adalah penjabaran model 

interaksi yang diinisiasi oleh penerima WOM dan pengirim WOM: 

GAMBAR 11 

Model S - R Interaksi WOM Dari Inisiasi Penerima WOM 
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Pada model ini proses interaksi WOM muncul karena adanya kesadaran 

akan kebutuhan yang ingin dipenuhi penerima WOM. Kebutuhan tersebut 

menjadi stimulus (1) yang memotivasi penerima WOM untuk melakukan respons 

(2) yang berupa WOM demand pada pengirim WOM. Pengirim WOM kemudian 

memaknai respons WOM demand dari penerima WOM sebagai stimulus (3) bagi 

motivasi pengirim WOM. Dalam proses ini pengirim WOM kemudian melakukan 

respon internal berupa recalling (4) terhadap brand knowledge yang dimilikinya. 

Ketika brand knowledge yang dimilikinya dianggap mampu merespons WOM 

demand, pengirim WOM kemudian melakukan “konfirmasi” dengan 

kebutuhannya pada saat itu. Jika dengan melakukan pengiriman informasi WOM 

dianggap dapat memenuhi kebutuhannya, maka respons WOM supply pun terjadi. 

Dalam tahap ini, hasil temuan pengetahuan (knowledge finding) yang diperoleh 

pengirim WOM bekerja sama dengan kebutuhan pengirim WOM menstimulus (5) 

(6) motivasi pengirim WOM untuk melakukan WOM supply (7). 

GAMBAR 12 

Model S - R Interaksi WOM Dari Inisiasi Pengirim WOM 
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Pada model ini penerima WOM cenderung berperilaku pasif dan tidak 

melakukan WOM demand. Proses interaksi WOM diinisiasi oleh pengirim WOM 

karena adanya stimulus brand knowledge yang berkualitas (1) terhadap motivasi 

pengirim WOM. Pengirim WOM kemudian melakukan “konfirmasi” terhadap 

kebutuhannya pada saat itu. Jika dengan melakukan pengiriman informasi WOM 

dianggap dapat memenuhi kebutuhannya, maka kebutuhan kemudian menstimulus 

(2) motivasi pengirim WOM untuk melakukan WOM supply (3). 

 

B. KETERBATASAN DAN KELEMAHAN PENELITIAN 

Dalam penelitian ini terdapat keterbatasan dan kelemahan berupa: 

1. Mengingat sifat penelitian ini adalah penelitian eksploratif, maka hasil 

temuan model komunikasi WOM yang dirumuskan dalam penelitian ini 

masih terbilang baru dan masih belum terbukti dapat diaplikasikan dalam 

kasus brand yang lain.  

2. Sebenarnya jenis-jenis elemen kebutuhan yang ada dalam temuan model 

WOM dapat digali lebih dalam, namun karena keterbatasan jumlah 

informan dan kasus WOM yang terjadi, hal tersebut tidak dilakukan. 

Peneliti merasa penggalian tentang jenis-jenis kebutuhan tersebut lebih 

cocok apabila menggunakan metode penelitian kuantitatif. 

 

C. SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti mengajukan 

beberapa saran sebagai berikut: 
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1. Bagi peneliti selanjutnya 

Calon peneliti selanjutnya disarankan untuk menguji temuan model WOM 

S - R dalam kasus dan karakter brand yang berbeda untuk membuktikan 

kemungkinan generalisasi aplikasi model. Peneliti selanjutnya juga disarankan 

untuk menggali lebih dalam tentang jenis-jenis elemen kebutuhan yang 

melatarbelakangi proses komunikasi WOM. 

 

2. Bagi Pemasar 

WOM sebagai alat komunikasi pemasaran memiliki kemampuan persuasi 

yang tinggi dalam mempengaruhi pilihan konsumen. WOM merupakan 

komunikasi interpersonal dimana partisipannya bukan atau tidak memiliki 

keterlibatan dengan sumber pemasaran. Sebagai sumber personal, WOM sering 

dinilai konsumen sebagai sumber informasi yang paling penting, terutama ketika 

pencari informasi memiliki perceived risk atau resiko pembelian yang tinggi, atau 

ketika konsumen, secara umum, mudah dipengaruhi secara interpersonal. 

Meskipun begitu, sampai saat ini masih belum ada temuan data yang 

menyatakan bahwa komunikasi WOM dapat dikontrol, terutama oleh pihak 

pemasar. Proses komunikasi WOM cenderung dikendalikan oleh konsumen; 

dimana konsumen yang menentukan layak atau tidaknya suatu informasi tentang 

suatu brand disebarkan, menentukan kapan dan dimana komunikasi WOM terjadi, 

serta menentukan negatif atau postitifnya isi pesan yang disampaikan dalam 

komunikasi WOM. 

 

 



 

 

 78

Hasil penelitian ini pun masih belum menemukan celah bagi pihak 

pemasar untuk mengontrol komunikasi WOM, namun penelitian ini menemukan 

celah bagi pihak pemasar untuk meningkatkan motivasi pengirim WOM dalam 

menyebarkan informasi WOM yang berkaitan dengan brand kepada orang lain. 

Seperti yang telah dijelaskan dalam Model S - R Interaksi WOM Dari 

Inisiasi Pengirim WOM, penyebaran informasi WOM dapat terjadi karena adanya 

inisiasi pengirim WOM. Pada kasus ini penerima WOM cenderung berperilaku 

pasif dan tidak melakukan WOM demand. Penyebaran informasi WOM diinisiasi 

oleh pengirim WOM karena adanya stimulus brand knowledge yang berkualitas 

terhadap motivasi pengirim WOM. 

Brand knowledge di sini merupakan segala pengetahuan yang 

berhubungan dengan brand. Pengetahuan brand yang berkualitas tinggi, yaitu 

yang mengandung nilai informasi yang tinggi atau informasi yang menarik, dapat 

merangsang seseorang untuk menyebarkan informasi tersebut melalui WOM. 

Konsep kualitas pengetahuan seseorang terhadap sebuah brand dapat 

dinilai dari beberapa hal. Pertama, apakah pengetahuan tersebut dinilai berguna 

bagi seseorang. Kedua, apakah pengetahuan tersebut terbilang baru bagi 

seseorang. Ketiga, apakah pengetahuan tersebut berbeda dengan pengetahuan lain 

yang pernah diterima sebelumnya. Semakin berguna, mutakhir dan berbedanya 

pengetahuan yang diperoleh seseorang tentang suatu brand, maka semakin tinggi 

pula kualitas pengetahuan seseorang mengenai brand tersebut. Semakin tinggi 

kualitas brand knowledge yang dimiliki seseorang, maka semakin tinggi pula 

kemungkinan penyebaran informasi tentang brand knowledge tersebut. 
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Dalam hal ini, pihak pemasar memiliki kemampuan kontrol dan 

kesempatan untuk meningkatkan kualitas brand knowledge seseorang dengan cara 

memberikan pengalaman maupun informasi tentang brand yang dinilai berguna, 

mutakhir ataupun berbeda kepada konsumen agar disebarkan kepada konsumen 

lainnya. Penilaian akan kegunaan, kemutakhiran dan diferensiasi ini tergantung 

pada persepsi konsumen dan kreatifitas pemasar dalam “merancang” pengalaman 

atau informasi yang akan dijadikan bahan brand knowledge. 
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