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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1  Penelitian Terdahulu 

 Berikut merupakan uraian mengenai penelitian terdahulu beserta 

persamaan dan perbedaan yang mendukung penelitian ini, terutama terkait dengan  

pengaruh variabel pengalaman sebelumnya dan word of mouth terhadap  

kepercayaan merek.  

2.1.1 Penelitian dari Nimisha Rupareila, Lesley White, dan Kate Hughes, 

(2010) 

 Penelitian Rupareila et al.(2010) dengan judul Drivers of Brand Trust in 

Internet Retailing ini dilakukan untuk mengetahui atribut yang menciptakan 

kepercayaan merek di ritel internet dengan memperluas pekerjaan dan 

memperluas kategori pembelian. Penelitian ini menggunakan metodologi 

kualitatif dan metodologi kuantitatif, dimana data penelitian ini diperoleh melalui 

teknik wawancara yang diikuti dengan survei tertulis dari 199 responden, serta 

menggunakan analisis regresi linear yang dilakukan untuk menguji hipotesis .  

 Analisis regresi dalam penelitian ini menggunakan variabel keamanan, 

privasi, nama merek, mulut ke mulut, informasi dan pengalaman sebelumnya. 

Hasil serupa diperoleh saat menambahkan dalam skala ekstra (yaitu desain 

website dan navigasi, kembali kebijakan dan negara asal), dan ketika 

menyelesaikan analisis regresi hanya menggunakan atribut yang memiliki korelasi 

yang signifikan secara statistik dengan hasil merek percaya
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Nilai untuk ketiga jenis regresi  165.02 R , dengan atribut lamanya waktu 

menggunakan internet, lamanya waktu pembelian dari internet dan frekuensi 

pembelian internet sebagai bagian dari paket pembelian. Keterbatasan dari studi 

ini adalah bahwa sampel yang digunakan hanya berasal dari para mahasiswa 

paruh waktu di satu universitas Australia saja. 

 Pada penelitian tahap berikutnya dimasukkan juga lebih banyak 

responden dari beragam usia, pendapatan, dan tingkat pendidikan. Orisinalitas 

nilai studi ini memasukkan hasil penelitian yang dilakukan ke dalam konteks 

kultural dan dunia ritel internet. Studi ini juga memperkenalkan lebih banyak 

faktor yang mempengaruhi kepercayaan merek. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Penelitian ini memiliki hipotesis seperti yang telah digambarkan pada  

Penelitian ini memiliki hipotesis seperti yang telah digambarkan pada 

kerangka penelitian pada Gambar 2.1. Semakin tinggi nilai positif WOM semakin 

tinggi tingkat kepercayaan merek. Semakin tinggi pengalaman positif masa lalu 

semakin tinggi tingkat kepercayaan merek.  

Gambar 2.1 

Kerangka pikir penelitian dari Rupareila et. al., 
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2.1.2 Penelitian Mike Schallehn, Cristoph Burmann, dan Nicola Riley, (2014) 

Penelitian Mike Shallehn et al,(2014) dengan judul Brand Authencity: 

Model Development and Empirical Testing ini, untuk mengembangkan model 

keaslian merek dan menganalisis anteseden serta efek dari konstruk ini. Meskipun 

tidak ada keraguan tentang relevansi keaslian dalam hubungan pribadi, penelitian 

yang dipublikasikan tidak benar-benar mengeksplorasi makna konsep yang 

mengacu pada merek. 

 Berdasarkan teori atribusi sosial psikologis dan landasan pada pendekatan 

manajemen merek berbasis identitas, dikembangkanlah model kausal keaslian 

merek ini. Hubungan yang dihipotesiskan dianalisis, dengan menggunakan 

pendekatan parsial kuadrat. Data primer berdasarkan survei online yang dilakukan 

di Jerman (n=600). Dimana para responden ditanya tentang makanan cepat sajji 

dan merek bir. 

 Data menunjukan bahwa keaslian merek berdampak positif terhadap 

kepercayaan merek. Selain itu, antesenden kunci dalam model ini (konsistensi, 

kontinuitas dan individualitas merek) mendorong persepsi keaslian merek sebagai 

hipotesis. Temuan menunjukkan bahwa keaslian dirasakan ketika sebuah merek 

konsisten, kontinu dan dinyatakan dalam perilaku individu. Namun demikian, 

hasil empiris menunjukan bahwa faktor individualitas memiliki pengaruh terendah 

yang dirasakan pada keaslian merek. 
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   Gambar 2.2 

Kerangka Pikir Penelitian dari Mike Schallehn et. al. 

 

Ini adalah temuan yang menarik, menjadi “unik” umumnya dianggap 

sebagai faktor keberhasilan yang penting dalam merek. Meskipun temuan 

penelitian ini mengkonfirmasi relevansinya, tetapi mereka merelatifkan 

pentingnya: konsistensi (yang diartikan bahwa merek memenuhi janji mereknya 

di semua hal yang terkait) kontinu (yang berarti bahwa merek memenuhi janjinya 

secara terus menerus yang mencerminkan inti penting dari merek). 
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Tabel 2.1 

PERBANDINGAN PENELITIAN SEKARANG DENGAN PENELITIAN 

TERDAHULU 

 

 

 

Keterangan Rupareila et. al., (2010) 
Mike Schallehn et. al, 

(2014) 

Tasa Amanda 

(2015) 

Variabel 

independen/ bebas 

1. Keamanan 

2. Privasi 

3. Nama Merek 

4. Word of Mouth 

5. Design dan Navigasi 

6. Informasi 

7. Kebijakan Laba 

8. Country of Origin 

9. Pengalaman 

Sebelumnya 

10. Iklan dan Testimoni 

1.Individualitas merek 

2.konsistensi merek 

3.kelangsungan merek 

4. keaslian merek 

 

1.  

2. P 

1. Pengalaman 

Sebelumnya 

 

2. Word of Mouth 

Variabel 

dependen/terikat 
Kepercayaan Merek Kepercayaan merek Kepercayaan Merek 

Obyek Penelitian Dunia Ritel Internet Fast food & beer Solaria 

Lokasi Australia Jerman Surabaya 

Sampel/ Jumlah 199 600 100 

Tehnik Analisis Regresi (SPSS) PLS 
Regresi Linier 

Berganda (SPSS) 

Pengukuran 

Variabel 
Skala likert Skala likert Skala Likert 

Instrumen 

Penelitian 
Kuesioner Kuesioner Kuesioner 

Hasil 

Keamanan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

Kepercayaan Merek tetapi 

Privasi, Nama Merek, WOM, 

Design dan Navigasi, 

Informasi, Kebijakan Laba, 

COO, Pengalaman 

Sebelumnya, 

Iklan dan Testimoni 

berpengaruh signifikan 

terhadap Kepercayaan Merek 

Individualitas merek, 

konsistensi merek, 

kelangsungan merek 

dan keaslian merek 

berpengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan 

merek. 

 

 

Pengalaman 

sebelumnya dan WOM 

berpengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan 

merek. 
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2.2 Landasan Teori 

Sub bab ini menjelaskan tentang landasan teori yang dapat mendukung 

penelitian, yang terdiri dari pengertian atau definisi serta hal-hal yang terkait 

dengan variabel  pengalaman sebelumnya, WOM dan kepercayaan merek. 

2.2.1 Pengalaman Sebelumnya 

 Menurut Rupareila et.al untuk mengetahui variabel pengalaman 

sebelumnya dapat diukur dari indikator apakah pembelian sebelumnya yang 

berpengaruh terhadap pembelian ulang. 

Menurut Ali Hasan (2013:797) perusahaan harus memahami jenis 

pengalaman pelanggan, dalam upaya membentuk peluang pasar. Pengalaman itu 

harus berkorelasi dengan strategi pemasaran dan positioning perusahaan. 

Pengalaman pelanggan bisa didefinisikan sebagai interpretasi dari pertemuan 

pelanggan dengan perusahaan secara lengkap, dari awal sampai pengalaman 

pembelian, dan keputusan shopping chart.  

Berikut ini tiga hierarki pengalaman pelanggan : 

1. Functionality ( Fungsionalitas ) 

Pemasar harus memastikan bahwa situs bekerja dengan baik, pengalaman 

pelanggan yang positif dihasilkan dari kemampuan memberikan fungsionalitas 

dasar secara konsisten tentang kegunaan dan kemudahan navigasi, kecepatan, 

keamanan, dan kemampuan akses media. 

2. Intimacy ( Keintiman ) 

Ketika perusahaan dapat menyediakan pengalaman fungsionalitas dasar 

dengan baik, maka perusahaan akan berupaya menempatkan pelanggan pada 
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hierarki kedua, yaitu sebuah pengalaman yang mampu meningkatkan keintiman 

atau kedekatan dengan perusahaan. Pengalaman tersebut dapat dilakukan dengan 

cara melakukan penyesuaian, komunikasi, konsistensi, kepercayaan, nilai 

pengecualian, dan pergantian aktivitas dari konsumsi ke waktu luang – pemasar 

harus memastikan bahwa pelanggan mengatakan “mereka (perusahaan) 

memahami saya”. 

3.Evangelism ( penyebaran ) 

Tahap ini akan sukses apabila pelanggan telah melewati dua tahap 

sebelumnya, yaitu bahwa situs bekerja, yang diinterpretasikan sebagai 

pengalaman individual, dan pelanggan mengintegrasikan brand ke dalam hidup 

mereka. Dalam tahap akhir ini, pelanggan menjadi seorang pewarta. Pelanggan 

begitu menginternalisasikan pengalamanya sehingga mereka tidak sabar untuk 

merekomendasikan atau berbagi cerita ke teman, kerabat, dan kenalan. Tahap ini 

bertugas untuk memastikan bahwa pelanggan mengatakan bahwa “saya suka 

untuk berbagi cerita”. 

Pengalaman mengkonsumsi merupakan sumber terpenting dalam 

menciptakan kepercayaan merek karena melalui pengalaman terjadi proses 

pembelajaran yang memungkikan terbangunnya asosiasi, pemikiran, dan 

pengambilan kesimpulan yang lebih relevan dengan pribadi konsumen atau 

individu (Erna Ferrinadewi, 2008:150). 

Menurut Erna Ferrinadewi (2008:149) pengalaman merupakan proses 

belajar bagi konsumen karena dari pengalaman konsumen memperoleh banyak 

informasi. Proses belajar konsumen ini disebut sebagai knowledge by 
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acquaitance, dimana informasi mengenai produk didapatkan dari pengalaman 

langsung dengan produk tersebut seperti mengkonsumsinya. 

Menurut Andriani kusumawati pengalaman merupakan sarana membuat 

konsumen merasa memiliki keterkaitan secara fisik, mental, emotional, sosial atau 

spiritual dalam mengkonsumsi produk atau jasa, membuat jalinan interaksi yang 

berarti bagi konsumennya.  

 Ardy dan Edy  menyatakan bahwa pengalaman adalah peramal terbaik dari 

suksesnya sebuah usaha, terutama jika bisnis barunya ada hubungan bisnis yang 

ditekuni sebelumnya, ditemukan pula bahwa hanya 20 persen pengusaha sukses 

merupakan pengusaha baru yang belum memiliki pengalaman sebelumnya. 

 Choong ling et al berpendapat bahwa respon seorang individual terhadap 

keadaan tertentu terpengaruh oleh tiga aspek, yaitu akumulasi pengalaman 

individual tersebut dimasa lalu, latar belakang dan stimulus. 

2.2.2 Word of Mouth 

 Menurut  Tatik Suryani (2013 : 246), agar komunikasi dari mulut ke mulut 

yang berlangsung di masyarakat “terkendali” dan dapat dimanfaatkan untuk 

mendukung difusi produk baru maka pendekatan dan strategi mengelola 

pemimpin opini atau orang yang berpengaruh kuat perlu dilakukan. Perusahaan 

perlu mengenal siapa yang paling berpengaruh di masyarakat, agar dapat 

memanfaatkannya sebagai sarana pendukung suksesnya difusi produk baru. 

Terdapat tiga karakteristik  yang dapat digunakan sebagai acuan untuk mengenali 

orang yang memiiki pengaruh di masyarakat, antara lain: 
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1. Memiliki kompetensi tertentu utamanya terkait dengan inovasi (produk baru) 

yang akan diperkenalkan atau memiliki keahlian di bidang tertentu yang 

menyebabkan orang lain terpengaruh. Misalnya seorang ahli komputer 

memiliki pengaruh yang lebih kuat dibandingkan seorang ahli memasak 

kepada konsumen dalam pemilihan produk-produk komputer.  

2. Orangnya cenderung aktif dalam kegiatan kemasyarakatan dan hubungan 

sosial. Umumnya orang-orang yang memiliki pengaruh kuat aktif dalam 

berbagai organisasi serta aktif terlibat dalam kegiatan masyarakat.  

3. Adanya kesamaan pandangan, nilai, dan perilaku dengan pasar sasaran. Adanya 

kesamaan ini akan sangat mendukung terjadinya interaksi yang lebih baik, 

sehingga diharapkan lebih mudah berpengaruh. 

Menurut Ruperelia et.al, untuk mengetahui variabel Word of Mouth dapat 

diukur dari indikator, bahwa Word of Mouth yang positif dapat mempengaruhi 

terhadap proses pembelian di masa yang akan datang. 

Komunikasi dari mulut ke mulut atau WOM timbul ketika konsumen 

merasa puas atas suatu produk atau sangat kecewa atas produk yang dibelinya. 

Ketika konsumen puas, mereka akan menceritakan kepada konsumen lain tentang 

produk tersebut (Tatik Suryani,2013:169). 

Bagi masyarakat Indonesia, komunikasi word of mouth mempunyai 

pengaruh yang kuat, karena masyarakat Indonesia tergolong masyarakat yang 

cenderung lebih suka mendengarkan daripada membaca. Dalam mencari 

informasi pun lebih banyak bertanya kepada orang lain yang dipercaya (Tatik 

Suryani,2013:143). 
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 Menurut Ali Hasan (2013:133) word of mouth merupakan upaya 

mengantarkan-menyampaikan pesan bisnis kepada orang lain, keluarga, teman 

dan rekan bisnis. Selain itu Ali Hasan (2013:93) menuturkan bahwa konsumen 

yang percaya pada penyedia jasa atau terlibat dalam proses pembelian cenderung 

untuk berpartisipasi dalam rekomendasi melalui mulut ke mulut (Word of Mouth) 

dan pembelaan terhadap penyedia jasa sebagai bagian dari keinginan untuk 

meningkatkan komitmen mereka sendiri. 

Komunikasi dari mulut ke mulut juga diketahui dua kali lebih efektif 

dalam mempengaruhi pembelian dibandingkan iklan di radio dan empat kali lebih 

efektif dibandingkan dengan penjualan pribadi, serta tujuh kali lebih efektif 

dibandingkan dengan iklan di majalah atau di koran, sebagai mana dinyatakan 

Katz dan Lazarsfed dalam Tatik Suryani (2013:169). 

Villanueva dan Hanssens dalam Tatik Suryani (2013:169), 

mengungkapkan bahwa konsumen yang mendapatkan informasi melalui WOM 

dua kali lebih bertahan (lifetime value) daripada mereka yang mendapatkan 

informasi melalui pemasaran tradisonal. 

 Menurut Khalid dan saleem, dalam pemasaran, word of mouth (WOM) 

mempengaruhi informasi antara konsumen tentang produk dan pengalaman dalam 

penampilan pelayanan, ini merupakan sebuah komunikasi formal dan beberapa 

ekspresi berbeda berdasarkan tingkat pendidikan dan orang-orang yang 

mempengaruhinya. 

Kotler & Keller (2007:204) mengemukakan bahwa word of mouth (WOM) 

atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi yang berupa 
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pemberian rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu 

produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara personal. 

Komunikasi dari mulut ke mulut merupakan salah satu saluran komunikasi yang 

sering digunakan oleh perusahaan yang memproduksi baik barang maupun jasa 

karena komunikasi dan mulut ke mulut (word of mouth) dinilai sangat efektif 

dalam memperlancar proses pemasaran dan mampu memberikan keuntungan 

kepada perusahaan. 

 

2.2.3 Kepercayaan Merek    

Menurut Delgado dan Walzuch dalam Erna Ferrinadewi (2008:151), 

komponen kepercayaan merek bersandar pada penilaian konsumen yang subyektif 

atau didasarkan pada beberapa persepsi, yaitu: 

a.  Persepsi konsumen terhadap manfaat yang dapat diberikan produk/merek. 

b. Persepsi konsumen akan reputasi merek, persepsi konsumen akan kesamaan  

kepentingan dirinya dengan penjual, dan persepsi mereka pada sejauh mana 

konsumen dapat mengendalikan penjual dan persepsi 

 Selanjutnya Delgado dalam Erna Ferrinadewi (2008:150-151), 

menyatakan bahwa kepercayaan merek adalah harapan akan kehandalan dan 

intensi baik dari suatu merek. Karena itu kepercayaan merek merefleksikan 2 

(dua) hal yakni brand reliability dan brand intension. Brand realibity atau 

kehandalan merek, bersumber pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut 

mampu memenuhi nilai yang dijanjikan atau dengan kata lain persepsi bahwa 

merek tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan memberikan kepuasan. Brand 
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realibity merupakan hal yang esensial bagi terciptanya kepercayaan terhadap 

merek karena kemampuan merek memenuhi nilai yang dijanjikannya akan 

membuat konsumen menaruh rasa yakin akan kepuasan yang sama di masa depan.  

Sedangkan brand intention didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa 

merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen ketika masalah 

dalam konsumsi muncul secara tak terduga.  

 Menurut Selnes dan Gabriel dalam Erna Ferrinadewi (2008:147), adanya 

kepercayaan akan menciptakan rasa aman dan kredibel dan mengurangi persepsi 

konsumen akan resiko dalam pertukaran. 

 Dalam riset Costabile (Erna Ferrinadewi, 2008:147-148) kepercayaan atau 

trust didefinisikan sebagai persepsi akan kehandalan dari sudut pandang 

konsumen yang didasarkan pada pengalaman atau lebih pada  urut-urutan 

transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kinerja 

produk dan kepuasan. 

 Secara individual, proses terciptanya kepercayaan merek didasarkan pada 

pengalaman dengan merek tersebut. Pengalaman dengan merek akan menjadi 

sumber bagi konsumen untuk terciptanya rasa percaya pada merek dan 

pengalaman ini akan mempengaruhi evaluasi konsumen dalam konsumsi, 

penggunaan atau kepuasan secara langsung maupun kontak tidak langsung dengan 

merek (Costabile dalam buku Erna Ferrinadewi, 2008 : 148). 

Kepercayaan adalah variabel kunci dalam mengembangkan keinginan 

yang tahan lama untuk terus mempertahankan hubungan jangka panjang, dalam 

hal ini merek tertentu, Goarbarino dan Jhonson (1999) dalam Costabile (2002) 
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dalam buku Erna Ferrinadewi (2008:148) menerangkan bahwa kepuasan dan 

kepercayaan memainkan peran yang berbeda dalam memprediksikan 

kecenderungan konsumen di masa yang akan datang. 

Menurut Rupareila et.al, untuk mengetahui variabel kepercayaan merek 

dapat diukur melalui rasa percaya konsumen terhadap merek, ketergantungan 

konsumen akan merek tersebut, kejujuran yang dilakukan perusahaan, dan 

keamanan dalam menggunakan merek tersebut. 

Sementara menurut Luarn dan Lin dalam Erna Ferrinadewi (2008:147), 

kepercayaan adalah sejumlah keyakinan spesifik terhadap integritas (kejujuran 

pihak yang dipercaya dan kemampuan menepati janji), benevolence (perhatian 

dan motivasi yang dipercaya untuk bertindak sesuai dengan kepentingan yang 

mempercayai mereka), competency (kemampuan pihak yang dipercaya untuk 

melaksanakan kebutuhan yang mempercayai) dan predictability (konsistensi 

perilaku pihak yang dipercaya). 

Erna Ferrinadewi (2008) mengemukakan terdapat tiga aktifitas yang dapat 

dilakukan perusahaan untuk menumbuhkan kepercayaan, yaitu : 

1. Achieving result 

Yaitu harapan konsumen adalah janji konsumen yang harus dipenuhi bila ingin  

mendapatkan kepercayaan konsumen. 

  2.Acting with intergrity 

Yaitu bertindak dengan integritas berarti adanya konsistensi antara tindakan  

dengan ucapan dalam setiap situasi. Adanya integritas merupakan faktor kunci 

bagi salah satu pihak untuk percaya. 
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3.Demonstrate concern 

Yaitu kemampuan perusahaan untuk menunjukan perhatiannya kepada 

konsumen dalam bentuk menunjukan sikap pengertian konsumen jika 

menghadapi masalah dengan produk, akan menumbuhkan kepercayaan dengan 

merek. 

 Menurut Lau dan Lee kepercayaan pelanggan pada merek (brand trust) 

didefinisikan sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek 

dengan resiko-resiko yang dihadapi karena ekspetasi terhadap merek itu akan 

menyebabkan hasil yang positif. 

 Kepercayaaan merek adalah terjadinya rasa percaya yang dirasakan oleh 

konsumen terhadap pengalaman merek. Kepercayaan ini yang akan menciptakan 

jalinan hubungan antara merek itu sendiri dan pelanggan. Resiko pembelian pun 

juga dapat berkurang sehingga mendorong terjadinya prefensi merek, dan 

konsumen akan mempertimbangkan suatu produk baru yang akan ditawarkan 

oleh perusahaan dengan nama merek tersebut (Fandy Tjiptono, 2011:95). 

2.3 Hubungan Antar Variabel 

2.3.1 Pengaruh Pengalaman Sebelumnya terhadap Kepercayaan Merek 

 Pengalaman sebelumnya adalah pengalaman yang dirasakan konsumen 

ketika memgkonsumsi produk yang disajikan oleh perusahaan. Pengalaman 

sebelumnya bisa menghasilkan hasil yang baik jika pada proses transaksi 

konsumen mendapatkan kesan positif. Namun sebaliknya pengalaman 

sebelumnya juga akan menghasilkan kesan yang negatif apabila pada proses 

transaksi sebelumnya tersebut konsumen mendapatkan pengalaman yang buruk 
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baik terkait produk maupun pelayanan. Pengalaman sebelumnya baik yang negatif 

maupun positif tersebut akan berdampak pada kepercayaan merek. Ruparelia et.al 

menyatakan bahwa serangkaian pengalaman positif konsumen cenderung untuk 

membangun kepercayaan merek. Begitu juga sebaliknya, kurangnya pengalaman 

cenderung dapat mengakibatkan kurangnya kepercayaan merek. Semakin positif 

pengalaman konsumen saat bertransaksi sebelumnya, maka semakin tinggi 

kepercayaan merek. Karena pengalaman sebelumnya tersebut akan memberikan 

kesan pada konsumen akan perusahaan. Kesan inilah yang akan berdampak pada 

kepercayaan konsumen. Semakin baik kesan yang diterima pada saat 

menggunakan atau mengkonsumsi produk maka semakin tinggi tingkat 

kepercayaan konsumen. Pengalaman sebelumnya yang dimiliki konsumen saat 

melakukan transaksi dan pengalaman pembelian khusus mereka dengan merek, 

mempengaruhi sikap mereka terhadap merek itu. 

2.3.2 Pengaruh WOM terhadap Kepercayaan Merek 

Word of mouth adalah penyebaran informasi dari mulut ke mulut. WOM 

bisa bernilai positif apabila informasi yang disebarkan adalah informasi positif 

tentang perusahaan, namun sebaliknya WOM juga bisa negatif apabila informasi 

yang disebarkan adalah informasi yang buruk tentang perusahaan. Word of Mouth 

memberikan pengaruh yang cukup kuat terhadap persepsi kepercayaan. 

 Word of Mouth yang positif dapat dijadikan upaya untuk membangun 

kepercayaan pada merek. Jadi, semakin positif Word of Mouth, semakin tinggi 

pula kepercayaan merek. Konsumen akan lebih percaya apabila informasi tersebut 

berasal dari konsumen lain yang sudah merasakan layanan atau produk yang 
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diberikan perusahaan. Karena dengan kondisi tersebut konsumen lain akan 

mengevaluasinya dan akan berdampak pada kepercayaannya pada perusahaan.    

  Word of mouth merupakan strategi marketing yang sangat tepat untuk 

menarik konsumen atau menjauhkan konsumen dari produk yang dimiliki 

perusahaan. Di samping itu komunikasi Word of Mouth lebih meyakinkan 

konsumen, karena konsumen dapat berkomunikasi atau bertemu langsung dengan 

penyampai informasi/ pihak yang bersangkutan melalui Word of Mouth. Maka 

dari itu Word of Mouth dapat dikatakan komunikasi yang efektif dalam 

meningkatkan kepercayaan merek (Ruparelia et.al). 

 

2.4 Kerangka Pemikiran 

 H1 

    

                                  

                    H3  

                                                                                  

 

 

  

Gambar 2.3  

Kerangka Pemikiran Penelitian Tasa Amanda 

Sumber: Diolah 
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2.5 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis penelitian adalah hipotesis yang mengandung pernyataan 

mengenai hubungan atau pengaruh, baik secara positif atau negatif amtara dua 

variabel atau lebih, sesuai dengan teori (Juliansyah Noor, 2011:83). Berdasarkan 

latar belakang masalah, penelitian terdahulu dan pembahasan dari landasan teori 

yang ada, maka hipotesis dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

 

H 1: Pengalaman sebelumnya mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

kepercayaan  merek restoran Solaria di Surabaya. 

H 2: Word of Mouth mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

kepercayaan  merek restoran Solaria di Surabaya. 

H 3:  Pengalaman sebelumnya dan Word of Mouth secara simultan  mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan merek restoran Solaria di 

Surabaya. 

 


