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ABSTRAK
Era digital menawarkan sebuah transformasi dalam dunia bisnis. Fenomena Word of
Mouth (WOM) dalam ulasan produk pada platform e-commerce memiliki dampak
bagi dunia pemasaran. Menariknya, kegiatan tersebut merupakan bentuk penggunaan
bahasa yang dalam ilmu pragmatik dikenal dengan istilah tindak tutur direktif. Penelitian
ini bertujuan untuk meninjau WOM sebagai bentuk tindak tutur direktif dengan
mendeskripsikan ulasan konsumen terhadap produk pada platform e-commerce.
Menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain fenomenologi dan content analy-
sis memperoleh hasil dan temuan bahwa dari 10 data sampel, menunjukkan indikator
WOM yang merupakan bentuk dari tindak tutur direktif dengan maksud menyarankan.

Kata Kunci: Word of Mouth; Tindak Tutur Direktif; E-Commerce.

PENDAHULUAN
Pada dekade terakhir ini, internet telah
secara ‘radikal’ mendekonstruksi skena-
rio bisnis. Pasalnya, konsumen telah ber-
transformasi menjadi ‘media’ untuk ber-
bagi informasi (S. Verma & Yadav, 2021).
Informasi yang dibagikan konsumen
dapat mudah diakses dengan hanya
mengklik mouse atau ‘tetikus’ saja (Xiang
& Gretzel, 2010). Ketika mengakses
laman web penjual, konsumen akan me-
navigasi laman web untuk mencari infor-
masi dari ulasan sebelum memutuskan
untuk membeli (Mortimer et al., 2016;
Pandey & Chawla, 2018; Tzeng et al.,
2021).

Akan tetapi, adanya fonomena ini
memunculkan efek yang berbeda-beda
bagi para pelaku bisnis. Ironisnya, ke-
tidaksanggupan pelaku bisnis untuk ber-
adaptasi terhadap persaingan yang ketat,
justru dapat memunculkan ancaman. Itu

terjadi jika konsumen tidak puas terha-
dap produk atau jasa yang diperoleh
(Becker et al., 2024). Seberapa banyak
ulasan konsumen terhadap suatu produk,
akan meningkatkan kesadaran produk
bahkan mendorong konsumen untuk
membelinya (Babiæ Rosario et al., 2016;
Zhu et al., 2020).

Penyebaran informasi produk atau
jasa dari konsumen ke konsumen yang
lain ini, dalam dunia bisnis pemasaran
dikenal dengan istilah Word of  Mouth
(WOM) (Alsulaiman et al., 2015). WOM
telah menjadi banyak perhatian sejak
lama dalam dunia pemasaran baik seba-
gai konsekuensi atau dalam bentuk kons-
truksi yang berdiri sendiri. WOM telah
diakui sebagai sumber komunikasi dan
proses pengaruh pribadi yang berdampak
pada sikap, pengambilan keputusan, dan
pembelian konsumen (Ansary & Nik
Hashim, 2018; Sweeney et al., 2008).
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Mengingat WOM memegang peran
penting dalam keputusan pembelian, saat
ini penjual secara proaktif  menggunakan-
nya untuk mempromosikan produk atau
jasa mereka. Ulasan-ulasan positif dari
konsumen yang dibagikan pada situs web
mereka akan menarik pelanggan poten-
sial (Milakoviæ et al., 2020; Pratama &
Utami, 2023). Dengan demikian, ulasan
konsumen tersebut setidaknya mengan-
dung kesan, emosi, informasi, ikatan
sosial, dan persuasi (Berger, 2014).

Berkaitan dengan aspek persuasi
dalam WOM, ini menjadi hal yang dapat
ditelaah mengingat tindak tutur dalam
ulasan mengandung kesan mengajak atau
menyarankan. Bentuk tutur yang dapat
memunculkan pengaruh agar sang mitra
tutur melakukan tindakan tertentu, mi-
salnya menganjurkan atau menyarankan,
itu merupakan tindak tutur direktif
(Ahmed et al., 2021).

Merujuk pada fenomena tersebut,
penelitian ini membahas Word of  Mouth
(WOM) sebagai bentuk tindak tutur direk-
tif dalam ulasan salah satu produk body
mist, yaitu The Body Shop yang bertengger
diposisi puncak dengan perolehan 36,50%
Top Brand Index (Topbrand-award.com,
2024). Berkaitan dengan itu, tidak sedikit
ulasan positif yang secara ilokusi mengan-
dung kesan mengajak secara tidak lang-
sung kepada konsumen lain untuk memi-
lih produk (Eisend & Tarrahi, 2022; Etro,
2021; Orús et al., 2019). Ini merupakan
hal yang menarik untuk diteliti, mengingat
85 persen konsumen memperhatikan
ulasan online sebagai dasar pengambilan
keputusan pembelian (Murphy, 2019).

TINJAUAN PUSTAKA
Word of  Mouth (WOM)
Word of  Mouth (WOM) merupakan ben-
tuk komunikasi dari mulut ke mulut ber-

kenaan dengan kesan dan penilaian terha-
dap suatu produk atau jasa yang bertuju-
an untuk memberikan informasi secara
personal (Kotler & Keller, 2012). Dalam
pandangan era digital ini, WOM menjadi
landscape menarik bagi para peneliti. Seti-
daknya terdapat 10 (sepuluh) penelitian
yang relevan berekenaan dengan ini
(Bartschat et al., 2022; Delre & Luffarelli,
2023; Donthu, Kumar, Pandey, et al.,
2021; Donthu, Kumar, Pattnaik, et al.,
2021; D. Verma et al., 2023; Wang et al.,
2023) juga tentang fenomena terkini,
yakni Electronic Word of  Mouth (eWOM)
(AlRabiah et al., 2022; Chatzipanagiotou
et al., 2023; Chen et al., 2023; Lim et
al., 2022).

Lebih kurang ada tiga (tiga) indikator
WOM, yakni: (i) kemauan konsumen
dalam membicarakan hal-hal positif ten-
tang kualitas pelayanan dan produk ke-
pada orang lain; (ii) rekomendasi jasa dan
produk perusahaan kepada orang lain;
dan (iii) dorongan terhadap teman atau
relasi untuk melakukan pembelian terha-
dap produk dan jasa perusahaan (Babin
et al., 2005).

Tindak Tutur Direktif
Pada tataran pragmatik, para peneliti
umumnya berfokus pada sistematika
antara ekspresi tertentu dan suatu tindak
tutur melalui lensa konvensional. Peneliti-
an semacam ini biasanya berfokus pada
aspek kesantunan berbahasa merujuk
pada Brown & Levinson (1987). Akan
tetapi, ahli bahasa terkini, seperti Wich-
mann (2004) dan House & Kádár (2024)
menunjukkan tipologi bahasa yang lebih
jauh tentang ekspresi dan tindak tutur.

Seiring dengan studi yang disebutkan
di atas, hubungan antara ekspresi kon-
vensional dan tindak tutur juga dibahas
di sejumlah bidang terkait, termasuk ke-
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sadaran metapragmatis dan sosioprag-
matik (House et al., 2014). Oleh karena
itu, kajian pragmatik dapat memberikan
keuntungan, yaitu dapat membicarakan
makna yang dimaksudkan oleh orang
orang sesuai asumsi, maksud atau tuju-
an, dan jenis-jenis tindakan yang mereka
ajukan ketika bertutur (Pijnacker et al.,
2009).

Seorang penutur acap kali mengha-
silkan tuturan yang menghasilkan efek
signifikan bagi mitra tuturnya (Geis,
2006). Bahkan, tujuannya memang untuk
menghasilkan gerakan interaksional ter-
tentu pada komunikasi (Pratama, 2021).
Hal semacam ini dalam ilmu pragmatik
dikenal dengan tindak tutur ilokusi
(Sovrano & Vitali, 2023). Itu terjadi pada
tindak tutur direktif yang memiliki mak-
sud menyarankan atau mengajak agar sang
mitra tutur melakukan tindakan tertentu
(Ahmed et al., 2021).

E-Commerce
Industri e-commerce telah berkembang
pesat dalam beberapa tahun terakhir,
memberi konsumen akses yang lebih
besar ke produk atau jasa pada waktu dan
lokasi yang lebih fleksibel. Ini merupa-
kan sebuah transformasi dalam dunia
bisnis (Zhang et al., 2020). E-commerce
merupakan kegiatan berbagi informasi
bisnis, relasi bisnis, dan transaksi bisnis
melalui jaringan komunikasi internet
(Jain et al., 2021). E-commerce berkaitan
dengan infrastruktur jaringan internet,
mencakup server, administrasi jaringan,
dan platform perangkat lunak (Semerá-
dová & Weinlich, 2022).

E-commerce telah menjadi bagian in-
tegral dari dunia bisnis, menyediakan
platform bagi perusahaan untuk men-

jangkau khalayak global dan meningkat-
kan profitabilitas (Li et al., 2023). E-com-
merce menyangkut situs web vendor
internet, keranjang pembelian nirkabel,
dengan kartu kredit, kartu debit atau
transfer dana elektronik (EFT) (Grandon
& Pearson, 2004).

METODOLOGI PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan
kualitatif yang bersifat deskriptif dengan
desain fenomenologis. Desain fenomeno-
logi bertujuan untuk menangkap isu kon-
kret kehidupan sehari-hari kemudian
dideskripsikan dan dianalisis (Emiliussen
et al., 2021; Groenewald, 2004). Adapun
kajian mengenai konsumen termasuk
persoalan yang diurai dengan bantuan
pendekatan fenomenologi (Sohn, 2017).
Selanjutnya digunakan teknik purposive
sampling dalam memilih sampel data
menurut kesesuaian (Campbell et al.,
2020). Setelah data dipilih, kemudian di-
lakukan analisis data menggunakan
metode content analysis guna memberikan
inferensi dari bentuk tindak tutur direktif
dalam ulasan produk The Body Shop pada
platform e-commerce shopee. Inferensi ini
berkaitan dengan representasi linguistik
(Krippendorff, 2004).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel Data 1

NO  TINDAK TUTUR DALAM ULASAN 
 
 
 

 
1 
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Data di atas merupakan ulasan ten-
tang produk The Body Shop yang dapat
dianalisis sebagai berikut.

Tinjauan pada Aspek Word of  Mouth
(WOM)
Merujuk pada teori Kotler & Keller
(2012), tuturan tersebut merupakan ben-
tuk dari word of mouth (WOM) karena ber-
kenaan dengan kesan dan penilaian terha-
dap suatu produk. Selanjutnya, dikatakan
word of mouth (WOM) karena ulasan pro-
duk ini dibagikan pada situs web dan akan
menyebar dari satu konsumen ke konsu-
men yang lain. Ini seturut dengan teori
Alsulaiman et al., (2015). Lebih lanjut lagi,
merujuk pada indikator WOM menurut
Babin et al., (2005), maka: (i) konsumen
tersebut sudah memiliki kemauan untuk
membicarakan hal-hal positif tentang
kualitas produk kepada orang lain; (ii) kon-
sumen tersebut merekomendasikan pro-
duk kepada orang lain; dan (iii) memun-
culkan suatu dorongan kepada orang lain
untuk melakukan pembelian terhadap
produk.

Tinjauan pada Aspek Tidak Tutur
Direktif
Merujuk pada teori ilokusi, suatu tuturan
acap kali menghasilkan maksud lain agar
mitra tutur melakukan sesuatu (Geis,
2006; Pratama, 2021; Sovrano & Vitali,
2023). Jika menilik pada teori Berger
(2014), suatu bentuk word of mouth melalui
ulasan produk mengandung kesan dan
persuasi. Maka, pada klausa “pokoknya
enak banget deh lumayan recom-
mended” mengandung kesan persuasif,
yakni menyarankan konsumen lain untuk
membeli produk. Adapun, tuturan yang
memiliki maksud menyarankan atau
mengajak merupakan tindak tutur direktif
(Ahmed et al., 2021).

Kesimpulan terhadap Data 1
Berdasarkan hasil tinjauan di atas, maka
tuturan pada ulasan tersebut di atas me-
rupakan word of  mouth (WOM) sebagai
bentuk tindak tutur direktif.

Tabel Data 2

Data di atas merupakan ulasan ten-
tang produk The Body Shop yang dapat di-
analisis sebagai berikut.

Tinjauan pada Aspek Word of  Mouth
(WOM)
Merujuk pada teori Kotler & Keller
(2012), tuturan tersebut merupakan ben-
tuk dari word of mouth (WOM) karena ber-
kenaan dengan kesan dan penilaian terha-
dap suatu produk. Selanjutnya, dikatakan
word of mouth (WOM) karena ulasan
produk ini dibagikan pada situs web dan
akan menyebar dari satu konsumen ke
konsumen yang lain. Ini seturut dengan
teori Alsulaiman et al., (2015). Lebih lan-
jut lagi, merujuk pada indikator WOM
menurut Babin et al., (2005), maka: (i)
konsumen tersebut sudah memiliki ke-
mauan untuk membicarakan hal-hal posi-
tif tentang kualitas produk kepada orang
lain; (ii) konsumen tersebut merekomen-
dasikan produk kepada orang lain; dan (iii)
memunculkan suatu dorongan kepada
orang lain untuk melakukan pembelian
terhadap produk.

NO  TINDAK TUTUR DALAM ULASAN 
 
 
 

 
2 
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Tinjauan pada Aspek Tidak Tutur
Direktif
Merujuk pada teori ilokusi, suatu tuturan
acap kali menghasilkan maksud lain agar
mitra tutur melakukan sesuatu (Geis,
2006; Pratama, 2021; Sovrano & Vitali,
2023). Jika menilik pada teori Berger
(2014), suatu bentuk word of mouth melalui
ulasan produk mengandung kesan dan
persuasi. Maka, pada klausa “pokoknya
recommended seller” mengandung
kesan persuasif, yakni menyarankan kon-
sumen lain untuk membeli produk. Ada-
pun, tuturan yang memiliki maksud me-
nyarankan atau mengajak merupakan
tindak tutur direktif (Ahmed et al., 2021).

Kesimpulan terhadap Data 2
Berdasarkan hasil tinjauan di atas, maka
tuturan pada ulasan tersebut di atas
merupakan word of  mouth (WOM) sebagai
bentuk tindak tutur direktif.

Tabel Data 3

Data di atas merupakan ulasan ten-
tang produk The Body Shop yang dapat
dianalisis sebagai berikut.

Tinjauan pada Aspek Word of  Mouth
(WOM)
Merujuk pada teori Kotler & Keller
(2012), tuturan tersebut merupakan ben-

tuk dari word of mouth (WOM) karena ber-
kenaan dengan kesan dan penilaian ter-
hadap suatu produk. Selanjutnya, dikata-
kan word of mouth (WOM) karena ulasan
produk ini dibagikan pada situs web dan
akan menyebar dari satu konsumen ke
konsumen yang lain. Ini seturut dengan
teori Alsulaiman et al., (2015). Lebih lan-
jut lagi, merujuk pada indikator WOM
menurut Babin et al., (2005), maka: (i)
konsumen tersebut sudah memiliki ke-
mauan untuk membicarakan hal-hal
positif tentang kualitas produk kepada
orang lain; (ii) konsumen tersebut mere-
komendasikan produk kepada orang lain;
dan (iii) memunculkan suatu dorongan
kepada orang lain untuk melakukan pem-
belian terhadap produk.

Tinjauan pada Aspek Tidak Tutur
Direktif
Merujuk pada teori ilokusi, suatu tuturan
acap kali menghasilkan maksud lain agar
mitra tutur melakukan sesuatu (Geis,
2006; Pratama, 2021; Sovrano & Vitali,
2023). Jika menilik pada teori Berger
(2014), suatu bentuk word of mouth melalui
ulasan produk mengandung kesan dan per-
suasi. Maka, pada klausa “Rekomended.
Engga nyesel beli di sini” mengandung
kesan persuasif, yakni menyarankan kon-
sumen lain untuk membeli produk. Ada-
pun, tuturan yang memiliki maksud me-
nyarankan atau mengajak merupakan
tindak tutur direktif (Ahmed et al., 2021).

Kesimpulan terhadap Data 3
Berdasarkan hasil tinjauan di atas, maka
tuturan pada ulasan tersebut di atas
merupakan word of  mouth (WOM) sebagai
bentuk tindak tutur direktif.

NO  TINDAK TUTUR DALAM ULASAN 
3 
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Tabel Data 4

Data di atas merupakan ulasan ten-
tang produk The Body Shop yang dapat di-
analisis sebagai berikut.

Tinjauan pada Aspek Word of  Mouth
(WOM)
Merujuk pada teori Kotler & Keller
(2012), tuturan tersebut merupakan ben-
tuk dari word of mouth (WOM) karena ber-
kenaan dengan kesan dan penilaian terha-
dap suatu produk. Selanjutnya, dikatakan
word of mouth (WOM) karena ulasan pro-
duk ini dibagikan pada situs web dan akan
menyebar dari satu konsumen ke konsu-
men yang lain. Ini seturut dengan teori
Alsulaiman et al., (2015). Lebih lanjut lagi,
merujuk pada indikator WOM menurut
Babin et al., (2005), maka: (i) konsumen
tersebut sudah memiliki kemauan untuk
membicarakan hal-hal positif tentang
kualitas produk kepada orang lain; (ii) kon-
sumen tersebut merekomendasikan pro-
duk kepada orang lain; dan (iii) memun-
culkan suatu dorongan kepada orang lain
untuk melakukan pembelian terhadap
produk.

Tinjauan pada Aspek Tidak Tutur
Direktif
Merujuk pada teori ilokusi, suatu tuturan
acap kali menghasilkan maksud lain agar
mitra tutur melakukan sesuatu (Geis,
2006; Pratama, 2021; Sovrano & Vitali,
2023). Jika menilik pada teori Berger

(2014), suatu bentuk word of mouth melalui
ulasan produk mengandung kesan dan
persuasi. Maka, pada klausa “ga nyesel
beli di sini pokoknya” mengan-dung
kesan persuasif secara tidak lang-sung
(ilokusi), yakni menyarankan dalam
bentuk meyakinkan konsumen lain ter-
hadap kualitas produk. Adapun, tuturan
yang memiliki maksud menyarankan atau
mengajak merupakan tindak tutur direktif
(Ahmed et al., 2021).

Kesimpulan terhadap Data 4
Berdasarkan hasil tinjauan di atas, maka
tuturan pada ulasan tersebut di atas me-
rupakan word of  mouth (WOM) sebagai
bentuk tindak tutur direktif.

Tabel Data 5

Data di atas merupakan ulasan ten-
tang produk The Body Shop yang dapat
dianalisis sebagai berikut.

Tinjauan pada Aspek Word of  Mouth
(WOM)

Merujuk pada teori Kotler & Keller
(2012), tuturan tersebut merupakan ben-
tuk dari word of mouth (WOM) karena ber-
kenaan dengan kesan dan penilaian ter-
hadap suatu produk. Selanjutnya, dikata-
kan word of mouth (WOM) karena ulasan
produk ini dibagikan pada situs web dan
akan menyebar dari satu konsumen ke
konsumen yang lain. Ini seturut dengan
teori Alsulaiman et al., (2015). Lebih lan-

NO  TINDAK TUTUR DALAM ULASAN 
4  

NO  TINDAK TUTUR DALAM ULASAN 

5  
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jut lagi, merujuk pada indikator WOM
menurut Babin et al., (2005), maka: (i)
konsumen tersebut sudah memiliki ke-
mauan untuk membicarakan hal-hal
positif tentang kualitas produk kepada
orang lain; (ii) konsumen tersebut mere-
komendasikan produk kepada orang lain;
dan (iii) memunculkan suatu dorongan
kepada orang lain untuk melakukan pem-
belian terhadap produk.

Tinjauan pada Aspek Tidak Tutur
Direktif
Merujuk pada teori ilokusi, suatu tuturan
acap kali menghasilkan maksud lain agar
mitra tutur melakukan sesuatu (Geis, 2006;
Pratama, 2021; Sovrano & Vitali, 2023).
Jika menilik pada teori Berger (2014), suatu
bentuk word of mouth melalui ulasan produk
mengandung kesan dan persuasi. Maka,
pada klausa “rekomen banget untuk
wanita” mengandung kesan persuasif,
yakni menyarankan konsumen kalangan
perempuan (sebagai konsumen potensio-
nal) untuk membeli produk. Adapun, tutur-
an yang memiliki maksud menyarankan
atau mengajak merupakan tindak tutur
direktif (Ahmed et al., 2021).

Kesimpulan terhadap Data 5
Berdasarkan hasil tinjauan di atas, maka
tuturan pada ulasan tersebut di atas
merupakan word of  mouth (WOM) sebagai
bentuk tindak tutur direktif.

Tabel Data 6

Data di atas merupakan ulasan ten-
tang produk The Body Shop yang dapat
dianalisis sebagai berikut.

Tinjauan pada Aspek Word of  Mouth
(WOM)
Merujuk pada teori Kotler & Keller
(2012), tuturan tersebut merupakan
bentuk dari word of mouth (WOM) karena
berkenaan dengan kesan dan penilaian
terhadap suatu produk. Selanjutnya,
dikatakan word of mouth (WOM) karena
ulasan produk ini dibagikan pada situs
web dan akan menyebar dari satu konsu-
men ke konsumen yang lain. Ini seturut
dengan teori Alsulaiman et al., (2015).
Lebih lanjut lagi, merujuk pada indikator
WOM menurut Babin et al., (2005),
maka: (i) konsumen tersebut sudah me-
miliki kemauan untuk membicarakan hal-
hal positif tentang kualitas produk ke-pada
orang lain; (ii) konsumen tersebut mereko-
mendasikan produk kepada orang lain;
dan (iii) memunculkan suatu dorongan
kepada orang lain untuk melakukan pem-
belian terhadap produk.

Tinjauan pada Aspek Tidak Tutur
Direktif
Merujuk pada teori ilokusi, suatu tuturan
acap kali menghasilkan maksud lain agar
mitra tutur melakukan sesuatu (Geis,
2006; Pratama, 2021; Sovrano & Vitali,
2023). Jika menilik pada teori Berger
(2014), suatu bentuk word of mouth mela-
lui ulasan produk mengandung kesan dan
persuasi. Maka, pada klausa “Bagi yang
suka aroma vanilla yang lembut, sila-
kan dicoba” mengandung kesan per-
suasif, yakni menyarankan konsumen
lain untuk membeli produk. Adapun, tu-
turan yang memiliki maksud menyaran-
kan atau mengajak merupakan tindak
tutur direktif (Ahmed et al., 2021).

NO  TINDAK TUTUR DALAM ULASAN 
6 

 



8

e-ISSN 2580-4766
p-ISSN 2443-3918

Volume 9 Nomor 1 April 2024

Kesimpulan terhadap Data 6
Berdasarkan hasil tinjauan di atas, maka
tuturan pada ulasan tersebut di atas me-
rupakan word of  mouth (WOM) sebagai
bentuk tindak tutur direktif.

Tabel Data 7

Data di atas merupakan ulasan ten-
tang produk The Body Shop yang dapat di-
analisis sebagai berikut.

Tinjauan pada Aspek Word of  Mouth
(WOM)
Merujuk pada teori Kotler & Keller
(2012), tuturan tersebut merupakan
bentuk dari word of mouth (WOM) karena
berkenaan dengan kesan dan penilaian
terhadap suatu produk. Selanjutnya, di-
katakan word of mouth (WOM) karena
ulasan produk ini dibagikan pada situs
web dan akan menyebar dari satu konsu-
men ke konsumen yang lain. Ini seturut
dengan teori Alsulaiman et al., (2015).
Lebih lanjut lagi, merujuk pada indikator
WOM menurut Babin et al., (2005),
maka: (i) konsumen tersebut sudah me-
miliki kemauan untuk membicarakan hal-
hal positif tentang kualitas produk ke-
pada orang lain; (ii) konsumen tersebut
merekomendasikan produk kepada orang
lain; dan (iii) memunculkan suatu do-
rongan kepada orang lain untuk melaku-
kan pembelian terhadap produk.

Tinjauan pada Aspek Tidak Tutur
Direktif
Merujuk pada teori ilokusi, suatu tuturan
acap kali menghasilkan maksud lain agar
mitra tutur melakukan sesuatu (Geis,
2006; Pratama, 2021; Sovrano & Vitali,
2023). Jika menilik pada teori Berger
(2014), suatu bentuk word of mouth melalui
ulasan produk mengandung kesan dan
persuasi. Maka, pada klausa “Produknya
ori, recommended banget buat beli di
sini” mengandung kesan persuasif, yakni
menyarankan konsumen lain untuk mem-
beli produk. Adapun, tuturan yang memi-
liki maksud menyarankan atau mengajak
merupakan tindak tutur direktif  (Ahmed
et al., 2021).

Kesimpulan terhadap Data 7
Berdasarkan hasil tinjauan di atas, maka
tuturan pada ulasan tersebut di atas me-
rupakan word of  mouth (WOM) sebagai
bentuk tindak tutur direktif.

Tabel Data 8

Data di atas merupakan ulasan tentang
produk The Body Shop yang dapat diana-
lisis sebagai berikut.

Tinjauan pada Aspek Word of  Mouth
(WOM)
Merujuk pada teori Kotler & Keller
(2012), tuturan tersebut merupakan ben-
tuk dari word of mouth (WOM) karena ber-
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kenaan dengan kesan dan penilaian ter-
hadap suatu produk. Selanjutnya, dikata-
kan word of mouth (WOM) karena ulasan
produk ini dibagikan pada situs web dan
akan menyebar dari satu konsumen ke
konsumen yang lain. Ini seturut dengan
teori Alsulaiman et al., (2015). Lebih
lanjut lagi, merujuk pada indikator WOM
menurut Babin et al., (2005), maka: (i)
konsumen tersebut sudah memiliki ke-
mauan untuk membicarakan hal-hal posi-
tif tentang kualitas produk kepada orang
lain; (ii) konsumen tersebut merekomen-
dasikan produk kepada orang lain; dan (iii)
memunculkan suatu dorongan kepada
orang lain untuk melakukan pembelian
terhadap produk.

Tinjauan pada Aspek Tidak Tutur
Direktif
Merujuk pada teori ilokusi, suatu tuturan
acap kali menghasilkan maksud lain agar
mitra tutur melakukan sesuatu (Geis,
2006; Pratama, 2021; Sovrano & Vitali,
2023). Jika menilik pada teori Berger
(2014), suatu bentuk word of mouth melalui
ulasan produk mengandung kesan dan
persuasi. Maka, pada klausa “Rekomen
banget beli di sini udah pasti ori 100
persen” mengandung kesan persuasif,
yakni menyarankan konsumen lain untuk
membeli produk. Adapun, tuturan yang
memiliki maksud menyarankan atau
mengajak merupakan tindak tutur direktif
(Ahmed et al., 2021).

Kesimpulan terhadap Data 8
Berdasarkan hasil tinjauan di atas, maka
tuturan pada ulasan tersebut di atas me-
rupakan word of  mouth (WOM) sebagai
bentuk tindak tutur direktif.

Tabel Data 9

Data di atas merupakan ulasan
tentang produk The Body Shop yang dapat
dianali-sis sebagai berikut.

Tinjauan pada Aspek Word of  Mouth
(WOM)
Merujuk pada teori Kotler & Keller
(2012), tuturan tersebut merupakan ben-
tuk dari word of mouth (WOM) karena ber-
kenaan dengan kesan dan penilaian terha-
dap suatu produk. Selanjutnya, dikatakan
word of mouth (WOM) karena ulasan pro-
duk ini dibagikan pada situs web dan akan
menyebar dari satu konsumen ke konsu-
men yang lain. Ini seturut dengan teori
Alsulaiman et al., (2015). Lebih lanjut lagi,
merujuk pada indikator WOM menurut
Babin et al., (2005), maka: (i) konsumen
tersebut sudah memiliki kemauan untuk
membicarakan hal-hal positif tentang
kualitas produk kepada orang lain; (ii)
konsumen tersebut merekomendasikan
produk kepada orang lain; dan (iii) me-
munculkan suatu dorongan kepada orang
lain untuk melakukan pembelian terhadap
produk.

Tinjauan pada Aspek Tidak Tutur
Direktif
Merujuk pada teori ilokusi, suatu tuturan
acap kali menghasilkan maksud lain agar
mitra tutur melakukan sesuatu (Geis,
2006; Pratama, 2021; Sovrano & Vitali,
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2023). Jika menilik pada teori Berger
(2014), suatu bentuk word of mouth mela-
lui ulasan produk mengandung kesan dan
persuasi. Maka, pada klausa “Cocok
banget untuk dipakai oleh wanita”
mengandung kesan persuasif, yakni me-
nyarankan konsumen lain untuk membeli
produk. Adapun, tuturan yang memiliki
maksud menyarankan atau mengajak
merupakan tindak tutur direktif  (Ahmed
et al., 2021).

Kesimpulan terhadap Data 9
Berdasarkan hasil tinjauan di atas, maka
tuturan pada ulasan tersebut di atas me-
rupakan word of  mouth (WOM) sebagai
bentuk tindak tutur direktif.

Tabel Data 10

Data di atas merupakan ulasan ten-
tang produk The Body Shop yang dapat
dianalisis sebagai berikut.

Tinjauan pada Aspek Word of  Mouth
(WOM)
Merujuk pada teori Kotler & Keller
(2012), tuturan tersebut merupakan ben-
tuk dari word of mouth (WOM) karena ber-
kenaan dengan kesan dan penilaian terha-
dap suatu produk. Selanjutnya, dikatakan
word of mouth (WOM) karena ulasan pro-
duk ini dibagikan pada situs web dan akan
menyebar dari satu konsumen ke konsumen
yang lain. Ini seturut dengan teori Alsulai-

man et al., (2015). Lebih lanjut lagi, meru-
juk pada indikator WOM menurut Babin
et al., (2005), maka: (i) konsumen tersebut
sudah memiliki kemauan untuk membica-
rakan hal-hal positif tentang kualitas pro-
duk kepada orang lain; (ii) konsumen ter-
sebut merekomendasikan produk kepada
orang lain; dan (iii) memunculkan suatu
dorongan kepada orang lain untuk melaku-
kan pembelian terhadap produk.

Tinjauan pada Aspek Tidak Tutur
Direktif
Merujuk pada teori ilokusi, suatu tuturan
acap kali menghasilkan maksud lain agar
mitra tutur melakukan sesuatu (Geis,
2006; Pratama, 2021; Sovrano & Vitali,
2023). Jika menilik pada teori Berger
(2014), suatu bentuk word of mouth melalui
ulasan produk mengandung kesan dan
persuasi. Maka, pada klausa “udah coba
brand lain tapi tetep the body shop
yang paling enak” mengandung kesan
persuasif, yakni menyarankan secara tidak
langsung (ilokusi) terhadap konsumen lain
agar tidak berpindah ke produk yang lain.
Adapun, tuturan yang memiliki maksud
menyarankan atau mengajak merupakan
tindak tutur direktif (Ahmed et al., 2021).

Kesimpulan terhadap Data 6
Berdasarkan hasil tinjauan di atas, maka
tuturan pada ulasan tersebut di atas me-
rupakan word of  mouth (WOM) sebagai
bentuk tindak tutur direktif.

Berdasarkan temuan dan hasil ana-
lisis penelitian ini, dapat dikemukakan
kesimpulan bahwa ulasan konsumen ter-
hadap produk The Body Shop pada plat-
form e-commerce.

SIMPULAN
Berdasarkan temuan dan hasil analisis
penelitian ini, dapat dikemukakan kesim-
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pulan bahwa ulasan konsumen terhadap
produk The Body Shop pada platform e-
commerce shopee di atas merupakan
wujud dari Word of  Mouth (WOM). Dika-
renakan pada ulasan tersebut mengan-
dung kesan menyarankan atau mengajak,
maka itu merupakan bentuk dari tindak
tutur direktif. Dengan demikian, feno-
mena WOM yang banyak ditemukan da-
lam ulasan e-commerce sebagai feno-
mena bahasa marketing atau pemasaran
merupakan hal yang menarik untuk di-
analisis.
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