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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Event Organizer 

Event Organizer atau Event Planning adalah profesi yang 

merencanakan sebuah event dan mengumpulkan audience dengan tujuan 

selebrasi, edukasi, pemasaran, dan reuni (Goldblatt, 2014). Dijelaskan lebih 

rinci oleh Goldblatt, (2014) bahwa pengumpulan audience atau public 

assembly dalam event organizer dilakukan oleh pelaku profesi yang sudah 

terbiasa mengumpulkan audience dengan tujuan tertentu. Menurut Juniansyah 

et al., (2020) Event Organizer (EO) merupakan penyedia jasa organisasi 

profesional dimana didalamnya terdapat sekumpulan orang-orang yang 

menyelenggarakan sebuah acara, terdapat banyak pembagian tugas tiap 

anggota mengacu kepada seluruh tujuan yang sama di dalam suatu acara. 

Menurut Natoradjo, (2011) dalam bukunya menjelaskan bahwa event 

organizer tidaklah sama dengan promotor walaupun pendekatan dan cara 

kerja keduanya dalam penyelenggaraan suatu event hampir sama Putra et al., 

(2023). Event organizer menyelenggarakan dan memproduksi sebuah acara 

atau event atas permintaan dari klien serta untuk memenuhi kebutuhan serta 

keinginan klien, atas dasar hal tersebut Natoradjo, (2011) mendefinisikan 

event organizer selaku pelaksana acara dan klien yang meminta event 

organizer untuk melaksanakan dan membuat acara didefinisikan sebagai 

penyelenggara acara. Sedangkan promotor adalah penyelenggara acara 

sekaligus juga pelaksana acara.  

Secara garis besar, terdapat empat klasifikasi kegiatan utama dari event 

organizer yang dapat merepresentasikan tujuan dari diadakannya event yaitu 

perayaan, edukasi, pemasaran, dan reuni (Putra et al., 2023). Jenis-jenis 

penyelenggara acara atau event organizer MiftahunNadzir, (2016), adalah:  

a. One Stop Service Agency, penyelenggara acara yang mampu 

menyelenggarakan acara dari mulai skala kecil hingga besar.  
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b. MICE (Meeting, Incentive, Convention, Exhibition), penyelenggara 

acara yang khusus bergerak di bidang penyelenggaraan acara berbentuk 

pertemuan.  

c. Brand Activation, penyelenggara acara yang secara spesifik 

membantu kliennya dalam mempromosikan perihal peningkatan penjualan, 

peningkatan produk, pengenalan merk di kalangan konsumen.  

d. Musik dan Hiburan, penyelenggara acara yang memiliki spesialisasi 

di bidang musik dan hiburan lain. 

e. Penyelenggara Pribadi, penyelenggara acara yang mengkhususkan 

diri membantu kliennya dalam mengorganisasi acara pesta pribadi. 

2.2 Strategi Komunikasi Pemasaran 

Strategi komunikasi pemasaran merupakan rencana yang disatukan dan 

terpadu yang mengaitkan kekuatan strategik perusahaan dengan tantangan 

lingkungan dan dirancang untuk memastikan bahwa proses penyebaran 

informasi tentang perusahaan dan apa yang akan ditawarkan pada pasar 

sasaran Lubis et al., (2021). PT Sparkling Global Corporindo sebagai 

perusahaan penyedia jasa event sangatlah tergantung pada pelanggan atau 

klien yang menggunakan jasanya. Maka penyebaran informasi dengan 

menggunakan strategi komunikasi pemasaran sangatlah penting. 

Menurut Tjiptono, (2017) menyatakan komunikasi pemasaran adalah 

sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun tidak 

langsung tentang produk dan merek yang mereka jual. Menurut Lubis et al., 

(2021) komunikasi pemasaran adalah sebuah bidang ilmu yang 

menggabungkan antara ilmu komunikasi dengan ilmu pemasaran, sehingga 

memunculkan sebuah kajian baru yaitu komunikasi pemasaran atau 

marketing communication. Marketing communication adalah sebuah kegiatan 

dengan teknik komunikasi yang memiliki tujuan memberikan informasi 

perusahaan target pasarnya.  
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Dari beberapa uraian pendapat para ahli diatas, dapat disimpulkan 

bahwa strategi komunikasi pemasaran merupakan perencanaan, taktik, dan 

rancangan yang digunakan untuk melancarkan proses komunikasi, agar 

mencapai tujuan. Strategi ini dijalankan untuk mencapai target yang 

diinginkan, serta untuk semakin memperinci kondisi yang dihadapi guna 

meminimalisir kemungkinan yang tidak sesuai dengan yang diinginkan oleh 

pihak perusahaan. 

2.3 Word of Mouth 

Menurut Kotler & Amstrong, (2018) dalam bukunya mengatakan 

bahwa word of mouth merupakan suatu komunikasi pribadi dan rekomendasi 

dari teman yang terpercaya, kerabat, rekan kerja dan konsumen lainnya 

menjadi lebih terpercaya dari iklan komersil atau sales people. Word of mouth 

mempunyai pengaruh yang kuat terhadap perilaku pembelian konsumen 

(Kotler & Amstrong, 2018) . Word of mouth terjadi karena adanya 

pengalaman dari seorang konsumen yang sudah membeli maupun 

menggunakan suatu barang dan jasa. Konsumen lebih percaya pada orang-

orang atau kerabat mereka yang memiliki pengalaman terhadap suatu barang 

atau jasa. 

Berdasarkan teori yang disebutkan oleh Kotler & Amstrong, (2018) 

mengenai word of mouth yang terjadi karena adanya pengalaman dari seorang 

konsumen yang sudah membeli maupun menggunakan suatu barang dan jasa 

dapat ditarik indikator bahwa WoM: 

- Menceritakan, konsumen menceritakan word of mouth positif dan 

menyebarkan pengalaman word of mouth positif yang didapat kepada 

orang lain. 

- Merekomendasikan, memberikan rekomendasi yang baik tentang produk 

kepada teman atau kolega, dan merekomendasikan kepada teman yang 

membutuhkan perusahaan yang serupa untuk menggunakan produk 

tersebut. 

- Membujuk, konsumen memberikan dorongan kepada orang lain untuk 

melakukan pembelian produk perusahaan tersebut 
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 Terdapat pengalaman positif maupun negatif dari para konsumen yang 

sudah membeli dan menggunakan barang atau jasa dari suatu perusahaan, 

pada akhirnya juga akan memberi informasi negatif ataupun positif kepada 

orang lain. Berdasarkan hasil penelitian Kotler & Amstrong, (2016) 

mengatakan bahwa konsumen cenderung menghasilkan sendiri word of mouth 

positif dan menyebarkan pengalaman word of mouth positif yang didapat. 

Konsumen cenderung membagikan word of mouth negatif ketika konsumen 

mendengar word of mouth negatif dari konsumen lain.  

Menurut Puspasari (2014) komunikasi dari mulut ke mulut (Word of 

Mouth) adalah proses dimana informasi yang didapatkan oleh seseorang 

tentang suatu produk, baik dari media massa, dari interaksi sosial maupun 

dari pengalaman konsumsi, di-teruskan kepada orang lain dan dalam proses 

itu informasi menyebar ke mana-mana. Indikator Word of Mouth Widyastuti 

dan Erfian (2012) adalah memberikan rekomendasi yang baik tentang 

perusahaan, merekomendasikan perusahaan kepada teman atau kolega, dan 

merekomendasikan kepada teman yang membutuhkan perusahaan yang 

serupa. Sedangkan Puspasari, (2014) indikator Word of Mouth adalah bersedia 

merekomendasikan kepada orang lain, menceritakan hal yang baik kepada 

orang lain, dan bersedia merekomendasikan pada media berbayar. 

Komunikasi Word Of Mouth yaitu dimana para individu saling bertukar 

informasi, khususnya tentang hal-hal yang bagus sehingga dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen akan suatu pembelian sesuai dengan 

penelitian Saputra & Ardani, (2020). Word Of Mouth adalah usaha 

memasarkan suatu produk atau jasa dengan menggunakan virus marketing 

sehingga pelanggan membicarakan, mempromosikan, dan merekomendasikan 

suatu produk dan jasa kepada orang lain secara antusias dan sukarela (Saputra 

& Ardani, 2020). Teknik ini sangat baik digunakan karena konsumen sebelum 

membeli barang dia akan mencari rekomendasi dari teman, kerabat atau 

keluarga terhadap pembelian produk.  

Pernyataan tersebut senada dengan penelitian yang dilakukan Onbee 

Marketing Research bekerjasama dengan Majalah SWA (2009) membuktikan 
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bahwa tingkat Word of Mouth Conversation sebesar 85% dan menjadikan 

WOM sebagai sumber informasi untuk mengubah keputusannya sebesar 67% 

dimana hasil tersebut didapatkan dari penelitian (Saputra & Ardani, 2020). 

Efek dari adanya Word of Mouth ini sangat besar, bahkan banyak pemasar 

yang telah memanfaatkannya karena berasal dari sumber terpercaya. 

Perusahaan diharapkan mampu memberikan pelayanan yang baik dalam 

memberikan feedback di setiap komentar postingan agar konsumen merasa 

dilayani dengan baik (Saputra & Ardani, 2020). 

Menurut Nugraha et al., (2015) Word of Mouth atau komunikasi dari 

mulut ke mulut akan terjadi secara alami ketika seseorang menjadi 

pendukung suatu merek atau produk karena puas dengan produk yang dipakai 

atau dikonsumsinya dan memiliki hasrat atau keinginan yang muncul dari diri 

sendiri serta antusias untuk mengajak orang lain memilih merek atau produk 

yang telah dipakainya. Word of Mouth juga dapat berarti bahwa akibat dari 

kepuasan dan kesan konsumen terhadap suatu produk yang telah 

dikonsumsinya. Word of Mouth akan bersifat positif apabila konsumen telah 

merasa puas dan memberikan kesan positif terhadap produk yang telah 

dipakainya dan akan bersifat negatif ketika konsumen tidak merasa puas dan 

mempunyai kesan negatif terhadap produk yang dipakainya (Nugraha et al., 

2015). 

Dalam penelitian yang dilakukan Goyette, Ricard, dan Mafticotte, 

(2010) tentang skala pengukuran Word of Mouth dan acuan dari teori Kotler 

& Amstrong, (2018), dapat ditarik indikator sebagai bahan acuan dari 

penelitian yaitu: 

l. Intensitas Word of Mouth. Intensitas atau volume percakapan 

mengenai suatu produk yang terjadi dalam percakapan sehari-hari.  

2. Penyampaian positif. Penilaian positif sebagai efek dari kepuasan 

yang didapatkan konsumen yang dilakukan dalam percakapan sehari-

hari seperti pembelian rekomendasi atau ajakan untuk rnembeli suatu 

produk.  
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3. Penyampaian negatif. Penyampaian hal-hal negatif kepada orang lain 

tentang suatu produk yang disebabkan oleh ketidakmampuan produk 

tersebut untuk memenuhi ekspektasi konsumen.  

4. Rekomendasi. Isi percakapan atau konten pembahasan suatu produk 

seperti jenis, kualitas, harga, dan lain-lain. 

Komunikasi pemasaran mulut ke mulut atau word of mouth dilakukan 

oleh orang lain yang sudah menggunakan produk dan merekomendasikan 

orang lain untuk menggunakan produk yang serupa, namun word of mouth 

juga dapat dilakukan oleh pihak internal dari perusahaan itu sendiri. Hal 

tersebut merupakan internal branding atau komunikasi internal dalam sebuah 

perusahaan dengan tujuan memastikan karyawan mampu menyampaikan 

keunggulan perusahaan kepada orang lain melalui word of mouth (Farida et 

al., 2019). Karyawan merupakan bagian dari public internal yang terdiri dari 

berbagai staff, perusahaan berwenang mengeluarkan instruksi bagi karyawan 

melakukan branding melalui word of mouth kepada publik eksternal (Kotler 

& Amstrong, 2016). 

A. Motivasi Melakukan Word of Mouth 

Word of Mouth yang dilakukan oleh konsumen merupakan salah satu 

hal yang harus diperhatikan oleh perusahaan karena sesuatu yang dibicarakan 

oleh konsumen mengenai suatu produk akan berimbas pada citra produk atau 

perusahaan tersebut, maka perusahaan harus dapat merangsang konsumen 

agar termotivasi untuk melakukan pembicaraan yang positif tentang produk 

atau perusahaan. Konsumen yang termotivasi akan secara otomatis 

melakukan pembicaraan mengenai suatu produk. Octovate Consulting Group 

Sriwedari, (2011) mengembangkan word of mouth dalam tiga tahapan, yaitu:  

1. Talking. Tahap awal dimana pemilik merek harus dapat 

mengidentifikasi pembicara yang tepat dan menyediakan topik yang 

menarik untuk dibicarakan.  

2. Promoting. Tersedianya peralatan untuk pembicara agar dapat 

dibagikan dan disebarkan kepada orang lain. 
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3. Selling. Bagaimana agar bisa untuk memengaruhi orang untuk menjual 

dan mempromosikan produk tersebut. 

Perusahaan harus mampu mengubah persepsi bahwa word of mouth 

hanyalah pembicaraan yang menarik saja, word of mouth bisa lebih dari itu. 

Disini suatu produk tidak sekedar dibicarakan dan dipromosikan, tetapi lebih 

dari itu. Kegiatan word of mouth harus mampu mengubah perilaku konsumen, 

dari yang tidak membeli menjadi membeli dan dari yang befikir skeptis 

rnenjadi tertarik untuk mencoba (Sumardy et al., 2011). 

B. Menciptakan Word of Mouth 

Pemasar dapat melakukan berbagai cara untuk mendorong konsumen 

melakukan pembicaraan positif mengenai suatu produk. Menurut Zuhroh, 

(2016) ada empat hal yang dapat dilakukan agar orang lain mernbicarakan 

produk atau jasa dalam WOM Marketing, yaitu:  

1. Be Interesting. Menciptakan suatu produk atau jasa yang menarik dan 

memiliki perbedaan. Meskipun terkadang perusahaan menciptakan produk 

yang sejenis, mereka akan merniliki karakteristik tersendiri atau berbeda 

agar menarik untuk diperbincangkan. Perbedaan ini dapat dilihat dari 

berbagai hal seperti kemasan, atau garansi dalam produk atau tersebut.  

2. Make it Easy. Memulai dengan pesan yang mudah diingat. Semua orang 

akan berbicara kepada teman mereka karena mereka memiliki topik 

percakapan sederhana yang menarik untuk dibagi.  

3. Make People Happy. Membuat produk yang mengagumkan, 

menciptakan pelayanan yang prima, memperbaiki masalah yang terjadi, 

dan memastikan suatu pekerjaan yang dilakukan perusahaan dapat 

membuat konsumen membicarakan produk kepada teman mereka. Word of 

mouth akan mudah terjadi apabila perusahaan dapat membuat konsumen 

merasa senang.  

4. Earn Trust and Respect. Perusahaan harus mendapatkan kepercayaan 

dan rasa hormat dari pelanggan. Perusahaan harus selalu bersikap jujur, 

komitmen terhadap informasi yang diberikan, bersikap baik terhadap 
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konsumen, memenuhi kebutuhan konsumen, dan membuat mereka bangga 

untuk membicarakan tentang produk atau jasa tersebut. 

2.4. Daya Saing 

Daya saing pada sebuah perusahaan merupakan kemampuan 

mempertahankan posisi pasar dalam memenuhi suplai produk dengan tepat 

waktu dan harga kompetitif secara fleksibel untuk merespon perubahan dari 

permintaan secara cepat dan melalui diferensiasi produk dengan 

meningkatkan kapasitas inovasi dan pemasaran yang efektif (Pitoyo & 

Suhartono, 2018). Daya saing memiliki makna kekuatan dalam berusaha 

untuk lebih unggul. Konsep ini juga diterapkan level nasional adalah 

produktivitas, yaitu menjadi hasil output yang diperoleh karyawan. 

Pengertian Daya saing dari Bank Dunia, merujuk pada besar dan laju 

perubahan nilai tambah setiap unit input yang akan diperoleh perusahaan 

(Pitoyo & Suhartono, 2018). 

Menurut Pitoyo & Suhartono, (2018) Suatu perusahaan memiliki daya 

saing yang baik memiliki prasyarat utama, yaitu tenaga kerja, kewirausahaan, 

modal, dan teknologi serta infrastruktur. Perusahaan menghasilkan produk 

dengan daya saing tinggi pada umumnya memiliki tenaga kerja dengan 

kualifikasi keahlian atau pendidikan tinggi, tenaga kerja dengan jiwa 

kewirausahaan tinggi, memiliki modal yang banyak, memiliki atau menguasai 

teknologi yang mumpuni di bidangnya, dan memiliki infrastruktur memadai. 

Menurut World Economic Forum (WEF), peringkat daya saing global 

Indonesia tahun 2016-2017 menduduki peringkat 41 turun 4 peringkat dari 

2015-2016 pada posisi 37. Sedangkan di tingkat Asia tenggara, Indonesia 

masih berada di bawah Singapura dan Malaysia (Schwab & Sala-i-Martín, 

2017). Persaingan adalah inti dari kesuksesan atau kegagalan perusahaan. 

Terdapat dua sisi yang ditimbulkan oleh persaingan, yaitu sisi kesuksesan 

karena mendorong perusahaan-perusahaan untuk lebih dinamis dan bersaing 

dalam menghasilkan produk serta memberikan layanan terbaik bagi pasarnya, 

sehingga persaingan dianggap sebagai peluang yang memotivasi. Sedangkan 

sisi lainnya adalah kegagalan karena akan memperlemah perusahaan-
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perusahaan yang bersifat kurang stabil, takut akan persaingan dan tidak 

mampu menghasilkan produk-produk yang berkualitas, sehingga persaingan 

merupakan ancaman bagi perusahaannya.  

Daya saing tidak saja berorientasi ke dalam (internal) tetapi juga keluar 

(eksternal), yakni merespon pasar sasaran usahanya dengan proaktif. 

Keempat dimensi daya saing suatu perusahaan Puryono & Kurniawan, (2017) 

sebagai berikut: 

a. Biaya adalah dimensi daya saing yang meliputi empat indikator yaitu 

biaya produksi, produktivitas tenaga kerja, penggunaan kapasitas produksi 

dan persediaan. Unsur daya saing yang terdiri dari biaya merupakan modal 

yang mutlak dimiliki oleh suatu perusahaan yang mencakup pembiayaan 

produksinya, produktivitas tenaga kerjanya, pemanfaatan kapasitas produksi 

perusahaan dan adanya cadangan produksi (persediaan) yang sewaktu-

waktu dapat dipergunakan oleh perusahaan untuk menunjang kelancaran 

perusahaan tersebut.  

b. Kualitas merupakan dimensi daya saing yang juga sangat penting, yaitu 

meliputi berbagai indikator diantaranya tampilan produk, jangka waktu 

penerimaan produk, kecepatan penyelesaian keluhan konsumen, dan 

kesesuaian produk terhadap spesifikasi desain. Tampilan produk dapat 

tercermin dari desain produk atau layanannya, tampilan produk yang baik 

adalah yang memiliki desain sederhana namun mempunyai nilai yang 

tinggi. Jangka waktu penerimaan produk dimaksudkan dengan lamanya 

umur produk dapat diterima oleh pasar.  

c. Waktu penyampaian merupakan dimensi daya saing yang meliputi 

berbagai indikator diantaranya ketepatan waktu produksi, pengurangan 

waktu tunggu produksi, dan ketepatan waktu penyampaian produk.  

d. Fleksibilitas merupakan dimensi daya saing yang meliputi berbagai 

indikator diantaranya berbagai macam produk yang dihasilkan dan 

kecepatan menyesuaikan dengan kepentingan lingkungan. 
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Manfaat daya saing dalam lingkungan persaingan yang semakin 

kompetitif dan adanya situasi pasar yang dinamis, maka setiap perusahaan 

tidak mungkin lagi untuk menghindari persaingan, tetapi yang harus 

dilakukan adalah menghadapi tingkat persaingan tersebut dengan cara yang 

sebaik-baiknya. Ada empat strategi meningkatkan kemampuan daya saing, 

yaitu berupa keahlian teknikal individu, model dan strategi bisnis, 

kemampuan teknologi dan inovasi, yang terakhir yaitu kemampuan 

pemasaran (Asmara & Rahayu, 2013). 

2.5 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu dapat digunakan untuk hipotesis atau jawaban 

sementara dalam penelitian ini, selain itu penelitian terdahulu dapat dipakai 

sebagai sumber pembanding dengan penelitian yang sedang peneliti lakukan 

(Rustianti, Putri, 2016) . Berikut beberapa penelitian terdahulu yang didapat 

dari jurnal sebagai perbandingan agar diketahui persamaan dan 

perbedaannya: 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No. 

Nama 

Peneliti dan 

Tahun 

Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

1. 

Pirdaun 

Lubis, 

Esther 

Margaretha, 

Nursiah Fitri   

(2021) 

Pengaruh 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Terhadap 

Loyalitas Peserta 

Event Kuliah 

Whatsapp Neslte 

Batita 

1. Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

2. Loyalitas 

Peserta 

Menunjukkan bahwa strategi 

komunikasi pemasaran dan 

loyalitas responden berada 

pada kategori sangat baik. 

Strategi komunikasi 

pemasaran berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap loyalitas peserta 

ecent kuliah Whatsapp Nestle 

batita oleh CV Matakail 

Communication 

2. 

Gede Wisnu 

Saputra, I 

Gusti Agung 

Ketut Sri 

Ardani 

(2020) 

Pengaruh Digital 

Marketing, Word 

Of Mouth, Dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

1. Digital 

Marketing 

2. Word of 

Mouth 

3. Kualitas 

Pelayanan 

4. Keputusan 

Pembelian 

Menunjukkan bahwa 

Terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara Digital 

Marketing, Word of Mouth 

dan Kualitas Pelayanan 

terhadap Keputusan 

Pembelian Pada PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor 

Wilayah VII Denpasar.  

3. 
Finnan 

Aditya Ajie 

Pengaruh Word 

Of Mouth 

1. Word of 

Mouth 

Menunjukkan bahwa hasil 

penelitian ini menunjukan 
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Nugraha, 

Suharyono, 

Andriani 

Kusumawati 

(2015) 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Dan 

Kepuasan 

Konsumen (Studi 

Pada Konsumen 

Kober Mie Setan 

Jalan Simpang 

Soekarno-Hatta 

Nomor 1-2 

Malang) 

2. Keputusan 

Pembelian 

3. Kepuasan 

Konsumen 

bahwa word of mouth 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

walaupun pengaruhnya cukup 

kecil yaitu sebesar 39,4%. 

Sedangkan pada keputusan 

pembelian menunjukkan 

bahwa konsumen cenderung 

mempertimbangkan beberapa 

faktor sebelum memutuskan 

untuk membeli, karena 

keputusan yang tepat akan 

berdampak pada tingkat 

kepuasan yang tinggi yang 

sesuai dengan harapan dan 

keinginan bagi konsumen. 

4. 

Agus Pitoyo, 

E. Suhartono 

(2018) 

Analisis 

Pengaruh 

Teknologi 

Informasi dan 

Knowledge 

Management 

Terhadap Daya 

Saing UKM 

1. Teknologi 

Informasi 

2. Pengelolaan 

Pengetahuan 

3. Daya Saing 

Menunjukkan bahwa 

teknologi informasi 

mempunyai pengaruh yang 

kecil dan bertolak belakang 

dengan variabel terikat daya 

saing UKM. Dan pengelolaan 

pengetahuan mempunyai 

pengaruh positif dan 

signifikan dengan variabel 

terikat daya saing UKM 

5. 

Sulistiyani, 

Aditya 

Pratama, 

Setiyanto 

(2020) 

Pengaruh 

Strategi 

Pemasaran 

Dalam Upaya 

Peningkatan 

Daya Saing 

UMKM 

1. Strategi 

Pemasaran 

2. Daya Saing 

Menunjukkan bahwa Strategi 

yang dapat digunakan 

UMKM keripik pisang 

“Tunas” dalam upaya 

peningkatan daya saing 

berdasarkan matriks SWOT 

yaitu dengan menjalin kerja 

sama yang saling 

mengguntungkan, 

memperluas wilayah 

pemasaran. Menjaga kualitas, 

terus berinovasi dalam bentuk 

dan rasa, memanfaatkan 

media sosial ataupun e-

commerace sebagai sarana 

untuk melakukan promosi, 

memperluas pasar dan 

menarik konsumen.teoritis 

maupun praktis 
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2.6 Kerangka Konseptual Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Gambar 2.2 merupakan kerangka konseptual penelitian yang mendasari 

fenomena, dimulai dari evaluasi komunikasi pemasaran Word of Mouth 

(WOM) yang berdaya saing pada event organizer PT Sparkling Global 

Corporindo. Kerangka konseptual ini mencerminkan landasan teoritis dan 

konseptual yang akan dipelajari dan diuji dalam penelitian. Dalam konteks 

ini, peneliti akan menggali secara mendalam tentang evaluasi Word of Mouth 

oleh yang berdaya saing pada PT Sparkling Global Corporindo. 

 

 

 

 

 

 

 

Evaluasi Word of Mouth 

 

Berdaya Saing 

Internal 
 

-Internal Branding 

 

Eksternal 
 

- Website 

- Review 

- Kotak Saran 

- Sosial Media 

 


