BABI1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Perkembangan dunia bisnis sast ini semakin maju menyebabkan para

adanya internet dan tingginya pengguna internet yang menjadi calon konsumen
di suatu pasar (Kertajaya dalam Usbay & Admi, 2022).

Pengguna jumlah internet di Indonensia meningkat pada tahun 2023. Hal
ini dijelaskan oleh gambar 1.1 berikut ini:



Sumber: We Are Socm!

Gambar 1. | Data Pengguna Internet di Indenesla Jannari 2023

Gambar di atas menurjukan babwa jumlah pengguna infermet di Indonesia
sebanyak 2129 atay 77% dan jumlah populasi, sedangkan yang aktif di media
sosial sebanyak 167 juta penduduk-atan 60.4%4 dan jumiah populasi. Fenomena
ini menjadi peluang terutama pada bidong pemasaran untuk meningkatkan profit
bisnis yang dijalankan din ménetapkan strategi persaingan bisnis. Sebelum
adanya teknologi internet yang mengubah banyak aspek pemasaran, strateg
pemasaran vang efektif adalah melalui metode pemasaran mulut ke mulut atan
dapat disebut werd of mouth (Kotler & Keller, 201 8).

Menurut Semnovitz (2018), werd of mouth meropakon seatu bagian

pemasaran vang sangal penting dari konsumen agar menentukan bagaimana



suatu perusahaan atau produk dapat dilihat oleh publik. Walaupun WOM telah
ada sejak lama, kini pada era digitalisasi WOM telah bergeser menjadi E-WOM.
Sebelumnya WOM terjadi melalui percakapan pribadi antar konsumen, namun
kini internet telah menyediakan platform bagi konsumen uniuk bertukar

pendapat serta pengalaman mereka dengun cudiens yang lebih besar. Sangat

kepuasan pada konsumennya. Positive word of mouth berfungsi sebagai iklan
berjalan bagi perusshzan. Sebaliknya negative word of mouth merupakan
ancaman besar untuk penjualan scbuah barang. Cara agar mendorong
terciptanya positive werd of meouth melalui produk yang berkualitas dan
dilengkapi dengan merek yung dekat dan gampang diingat masyarakat.



Perkembangan serta dinamika yang terjadi padas dunia pemasaran
ternyata menyebabkan munculnyn faktor atsu vanabel vang menjembatani
pengaruh E-WOM terhadap niat beli. Memang terdapat perbedasn diantara
EWOM don WOM yaibu: 1) komunikasi dilakukan tenpa tatap muka, 2)
informasi yang diberikan untuk penerima tidak meminta maupun mencari,
bahkan, digitalisasi merupakan bentuk atns perkembangan teknologi yang pesat
i, sy s bt ket <t sfiiesi pada stap a5k,
scperti binya. prosedur, tenaga dan sebagainya, sehingga E-WOM dipandang
sebagai hal vang vital pada bidang pemasaran.

Penelitian yang dilakukan oleh Puspitaningtyas & Saine (2019), Sukma

enemukan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepifusan pembelian yang artinya ketika E-WOM. mengalami peningkatan
maka keputusan pembelian konsumen skan mengalami kennikin. Selain E-
WOM faktor lain yang memberikan pengaruh adalah kualitas ML Setiap
yang lepat yaitu produk yang ditawarkan harus mempunyai kualitas yang baik
dan diharapkan sesuai dengan pelayanan yang diberikan (Tjiptono, 2020). Jika
kualitas produk yang ditawarkan telah baik maka perusahaan akan mampu

mengembangkan produk

mempertahankan usahanya serta dapat bersaing di pasar. Kotler & Amstrong
(2019}, menjelaskan bahwa kualitas produk ialah karakteristik produk stau jasa
yang bergantung pada kemampuannya dalam memberikan kepuasan pada

kebutuhan konsumen vang dinyatakan atau diaplikasikan. Hasil dari penelitian



vang dilakukan oleh Puspitaningtyas & Saino (2019), Sukma Ukhtina, Rachma,
& Rahman (2019), dan Irvan, Yam & Marwati (2022) menemukan bahwa
kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Faktor selanjutnya yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah
ekuitas merek. Ekuitas merek menurut Kotler & Amstrong (2008) sebagai efek
diferensial pusilifmxmbﬂngn Mw nama merek pads pelanggan
atas produk mtsy jasa. fersebul. Ekuitas merek yang tinggi memberikan
keunggulan bersaing bagi perusahoan sebab konsumen mengharapkan merek
tersebut tersedia di toko, maka perusahaan memiliki kekuatan penawaran yang

lebih tinggi. Hasil dari penelition vang dilakukan oleh Suryani & Batu (2021),
dan lIrvan, Yani, & Marwati (2022) menemukon bahwa ekuitas merek
berpenganuh positif terhadap keputusan pembelian.

Penelitian ini meneliti mengenai keputusan pembelian di chemany store.
chemany store merupakan foko online yang menjual pakaian secoped frand atau
thrifi franded. Sant ini fenomena belanja baju bekas atau ghriffing sangat
digemari oleh kialayak ramai ferutarma pada kalangan anok niuds saat ini. Di
tengah fren dhrifting tedapat pro dan kontra larangan impor baju bekas. Presiden
Joko Widodo anuwyw.WWﬂ'lunngun penjualan baju
bekas impor (Permana & Rahmuwﬁﬂ Ei}ﬁ} Pemerintah menilai keberadaan
bisnis baju bekas impor dapat mengganggu industr tekstil dalam negeri. Salah
satu kontra mengenai kebijakan ini sebagian dari masyarakat yang menyatakan
bahwa thrifting barang impor adalah hal seru karena seperti sedang mencan

'harta karun', yaitu pakatan bagus dari tumpukan baju-baju bekas. Kuoalitas



pakaian bekas impor, menurutnya, baik dan mursh (Permana & Rahmawati,
2023).

Di tengah-tengah pro dan kontra ini salah satu yang ikut meramaikan pasar
thrifiimg di Indonesia adalah chemany.store. chemany.store menjual produk
hoocdie melalm akun mstagramnya yangamemiliki 79 ribu pengikut/fffowers.

Hal tersebut dapat-difthat dari gambar di bawah ini.

Gambar 1. X Instagram chemany.store

Selama satu tahun terakhir, chemanystore mencatat penjualan yang
mengesankan. Dalam periode lersebul. chemany.store berhasil menjual total 3849
produk demgan harga bervanasi. mencapal total penjualan sebesar Rp 633,549,900,
Penjualon per bulan menunjukkan pertumbuhan yang positif dari waktu ke waktu,
dengan bulan terakhir mencatat penimgkotsn pesat dalam jumlah penjoalan.
chemany store berhasil menarik minat pelanggan dengan koleksi unik dan harga

menarik, dan memiliki potensi pertumbuhsn yang baik di mass mendatang.
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Tabel 1. 1 Databese Penjualan chmenay.store Tahun 2022

Harga fual Rata-Rata
Bulan | Jumlah Total (Rp)
{(Rp/Pcs)
2022031 267 Rp 1 43.000,00 Rp3R.181.000,00
20224)2 312 Rpl45.000.00 Rpd5.240.000.00
202203 343 Rp137 (R0 Rp46.991.000,00
2022.04 307 RplS1.000.00 Rpd6.357.000,00
202205 370 Bp 1608060, 00 Bp39.496.000,00
202206 290 Rp 1 55.000.00 Rpd4.950.000,00
02207 303 Rpl57.300,00 Rpd7.661.5900.00
02208 318 Rip L 60,000,000 Rp50880.000.00
202209 308 Rp 17300000 Rp33.284.000.00
2022010 298 Rp 1 52.000,00 Rp54.236.000.00
2022-Q11 352 Bp 185,000, 00 Rpti5_120.000,00
022012 381 Bap2 13000, 000 Rp&E153.000,00
Total 349 Rp633.549.900,00

Sumber: chemany stoge
Berdasarkan uraian diatas. dan mengingat penfingnya penelitian imi maka
peneliti tertarik untuk meneliti dengan judul Pengaruh E-WOM, Kualltas
Produk Dan Ekultas Merek Terhadap Kepuotusan Pembellan Pada

chemany.store.



1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian di otas, maka rumusan masalah pada penelitian ini
adalah sebagai berikut:
I. Apakah E-WOM berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
i chemany.store?
kil ' secara signifikan terhadap keputusan

3. Untuk menganalisis pengaruh ekuitas merek te
konsumenan chemany.store
4. Untuk menganalisis pengaruh E-WOM. kualitas produk. dan ekuitas merek

hadap keputusan pembelian



1.4 Manfaat Penelltian
Hasil penelitizn ini diharapkan dapat memberikan manfast untuk seluruh
lapisan yang berkepentingan. diantarnya adalah:
|. Penelition ini diharapkan mampu memberikan wawasan dan menambah

dan sistematika penulisan.
BAB II: TINJUAN PUSTAKA

Pada bab ini peneliti memuat beberapa dasar-dasar teori yang telah didapatkan
dari berbagai sumber sebagai acuan dalam melakukan penelitian.

BAB III: METODE PENELITIAN
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Pada bab ini peneliti menjelaskan mengenai penggunaan metode yang akan
digunakan dalam penelitian.
BAB IV: ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Pada hab ini pencliti memberikan analisis yang lebih mendalam mengenai hasil
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