BABI1
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Perawatan kecantikan di era modern seperti sekarang ini sudah
berubah menjadi kebutuhan pokok yang harus di penuhui oleh konsumen.
Masyarakat beranggapan bahwa memiliki penampilan yang menarik dapat
menunjukan kesan tersendiri dihadapan banyak orang, selain itu penampilan
juga sering dikaitkan dengan profesionalitas saat melakukan aktifitas atau
pekerjaan. Tidak heran jika perusahaan di sektor industry perawatan
kecantikan saat ini sedang mengalami peningkatan yang sangat pesat.
Menurut data yang dilansir oleh Kementrian Perindustrian (Kemenprian) di
tahun 2018 bahwa perkembangan industri produk kecantikan dan perawatan
nasional mengalami kenaikan pertumbuhan empat kali lipat atau 20% dari
pertumbuhan ekonomi nasional di tahun 2017, dan telah mencatat
pertumbuhan tujuh persen sepanjang tahun 2019 .

Data yang dilansir oleh Kemenprian membuktikan bahwa produk
kecantikan merek lokal mampu bersaing dengan merek luar negri dalam
menggencarkan bisnisnya. Meningkatnya pertumbuhan jumlah perawatan
kecantikan di Indonesia, membuat para pelaku usaha mengembangkan
bisnisnya untuk terus melakukan inovasi-inovasi yang berkualitas. Tidak
dapat dipungkiri bahwa persaingan dunia bisnis di bidang kecantikan saat ini
semakin kompetitif, memberikan peluang kepada konsumen untuk lebih
fleksibel dalam memilih produk yang mereka butuhkan atau inginkan. Tidak

heran jika semakin ketatnya persaingan dalam dunia bisnis kecantikan, maka



semakin banyak alternatif yang tersedia bagi konsumen. Hal ini menjadi
ancaman bagi perusahaan yang tidak dapat melakukan inovasi produknya
,sehingga konsumen bebas memilih atau beralih produk dari produk lamanya
ke produk baru yang sesuai dengan persepsinya. Konsumen yang memiliki
kebebasan untuk memilih produk sesuai dengan persepsinya disebut sebagai
perilaku beralih merek. Perilaku ini sering terjadi di setiap produk terutama
dalam produk yang memiliki banyak barang pengganti yang serupa.Perilaku
beralih merek merupakan suatu proses dimana konsumen mulai
menggunakan merek produk lain dan meninggalkan merek lama dari produk
yang serupa yang sering mereka gunakan (Randabunga et al., 2021).
Konsumen tentunya dalam memilih produk kecantikan ingin
mendapatkan produk dengan merek yang terbaik melalui pencarian informasi.
Proses pencarian informasi itu sendiri dapat dilakukan melalui berbagai
sarana dan media. Salah satu media yang biasa digunakan untuk mencari
informasi yaitu internet. Penyedia Jasa Internet(APJI) membuktikan pada
tahun 2019 hingga tahun 2020 pengguna internet mencapai 196 juta orang
atau 73,3% dari jumlah populasi Indonesia. Melalui internet, konsumen dapat
memperoleh informasi dan berdiskusi dengan tersedianya banyak situs media
sosial dan forum diskusi. Fenomena ini harus dihadapi oleh para pelaku usaha
kecantikan dan menjadi tantangan dalam persaingan agar konsumen tidak
beralih merek. Komunikasi antar konsumen mengenai produk melalui internet
dikenal dengan Electronic Word Of Mouth (e-WOM). Komunikasi eWOM

merupakan pernyataan positif atau negatif yang dilakukan oleh konsumen,



konsumen nyata, dan konsumen sebelumnya tentang suatu produk di berbagai
media internet bagi konsumen atau perusahaan (Hennig-Thurau et al., 2004)
dalam (Gunawan et al., 2016). Electronic Word Of Mouth (e-WOM) yang
selanjutnya ditulis eWOM dapat terjadi di jejaring sosial, komunitas merek,
blog, dan portal atau forum diskusi.

Asumsi eWOM yang diberikan antar konsumen dengan suatu
produk dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap citra merek,
kepercayaan merek, dan pertimbangan konsumen, semua faktor tersebut pada
akhirnya akan mengarah kepada keputusan pembelian. Foster & Johansyah,
(2019) juga menyatakan bahwa eWOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek, serta eWOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan merek. Citra merek merupakan sekumpulan asosiasi
mengenai suatu merek yang tersimpan dalam ingatan atau pikiran konsumen
(Schiffman & Kanuk,2008). . Citra merek produk yang baik akan mendorong
calon pembeli produk untuk dibandingkan dengan merek lain dengan produk
yang sama.

Faktor penting lainnya yaitu kepercayaan merek, konsumen yang
merasa bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan memberikan rasa aman
akan mempercayai merek tersebut. Merek yang menjajikan hasil yang positif
,sehingga konsumen akan membeli produk tersebut karena mereka percaya
bahwa merek yang mereka beli didasarkan pada persepsi mereka daripada
memikirkan terlalu banyak hal atau pertimbangan. Selaras dengan

(Ferrinadewi, 2008) bahwa kepercayaan pada merek didefinisikan sebagai



persepsi keandalan dari perspektif pelanggan berdasarkan pengalaman atau
interaksi yang ditandai dengan realisasi harapan kinerja dan kepuasan produk.

Sejalan dengan fenomena yang terjadi pada produk Ms Glow
skincare yang merupakan produk kecantikan baru sejak tahun 2013. Ms Glow
telah meluncurkan kurang lebih 40 produk yang ada di pasaran. Produk yang
dikeluarkan Ms Glow sendiri merupakan produk yang digunakan sehari-hari
untuk kulit wajah dan tubuh, seperti halnya sabun, day cream, night cream
,dan perawatan wajah lainnya. Tidak hanya untuk wanita, Ms Glow juga
mengeluarkan produk khusus untuk pria. Sementara itu, awal mula berdirinya
Ms Glow dalam mempromosikan produknya yaitu melalui media internet
seperti Web Ms Glow dan media sosial sehingga bisa sangat dikenal oleh
masyarakat. Kadek Maharani dan Shandy Purnama Sari sebagai owner dari
Ms Glow berinisiatif untuk menawarkan dagangannya melalui media sosial
atau secara online guna memperkenalkan Ms Glow pada awal mula merintis
penjualan. Perusahaan Ms Glow juga menerapkan sistem jaringan atau mitra
guna memasarkan produknya.

Berdasarkan informasi yang ditulis oleh Nurhadi (2021) Ms Glow
telah menerima penghargaan MURI dengan jaringan penjualan terbanyak,
yaitu dengan terbentuknya jaringan sebanyak 78.147. Jaringan yang di bentuk
perusahaan Ms Glow memiliki beberapa tingkatan yaitu berawal dari
member, agen,hingga reseller, dimana mereka juga mendapatkan reward
bisnis di setiap level mereka. Hal ini membuat para seller Ms Glow berlomba-

lomba wuntuk saling mempromosikan produknya dan mendapatkan



keuntungan yang lebih besar, salah satunya melalui komunikasi media sosial.
Seller Ms Glow menjadikan media sosial sebagai forum berinteraksi
,konsumen bebas bertanya dan berkomentar negatif atau positif terhadap
produk. Persaingan antar seller dan kurangnya ilmu yang dipelajari oleh
seller terhadap produk membuat informasi produk kurang sesuai dengan
informasi yang sudah dilakukan pada perusahaan, sehingga manfaat dan
kandungan yang sesuai dengan kebutuhan konsumen kurang tersampaikan
dengan baik. Komunikasi eWOM membuat perusahaan dapat melihat apakah
memiliki pengaruh besar terhadap konsumen pada produk yang ditawarkan
oleh seller, dengan adanya interaksi maka terjadi hubungan yang semakin
kuat antara intensitas informasi yang dikirimkan melalui eWOM yang
kemudian berdampak besar terhadap perilaku perilaku beralih merek.
Penelitian Randabunga et al., (2021) menyatakan bahwa eWOM
memiliki pengaruh positif terhadap perilaku beralih merek,artinya semakin
tinggi eWOM merek baru yang dilakukan maka kesempatan untuk beralih
merek dari merek lama ke merek baru akan terjadi. Berbeda hasil penelitian
pada Gunawan et al., (2016) menyatakan hasil eWOM berpengaruh negatif
dan signifikan terhadap perilaku beralih merek lama ke merek lain, artinya
semakin tinggi kualitas eWOM yang tersebar di internet mengenai merek
yang sudah digunakan konsumen sejak lama maka semakin rendah
konsumen melakukan perilaku beralih merek lama ke merek lain. Hal ini
menunjukan bahwa perilaku beralih merek yang dilakukan konsumen

tergantung pada eWOM pada suatu produk atau merek tersebut, sehingga



apabila eWOM pada merek Ms Glow baik maka konsumen akan beralih ke
Ms Glow dan sebaliknya .

Mengingat pentingnya strategi komunikasi eWOM untuk
memasarkan produknya dalam menciptakan citra merek dan kepercayaan
merek di dunia bisnis, maka peneliti tertarik untuk meneliti tentang pengaruh
penggunaan eWOM terhadap perilaku beralith merek yang dimediasi oleh
citra merek dan kepercayaan merek. Berdasarkan uraian latar belakang
tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian ini dengan judul
Pengaruh Electronic Word Of Mouth (eWOM) pada Perilaku beralih merek
yang di Mediasi Oleh Citra Merek dan Kepercayaan Merek dari Produk Lain
ke Ms Glow skincare.

Rumusan Masalah

Berdasarkan wuraian dari latar belakang tersebut ,maka peneliti

merumuskan masalah sebagai berikut:

1. Apakah eWOM berpengaruh positif terhadap citra merek produk Ms
Glow?

2. Apakah eWOM berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek produk
Ms Glow?

3. Apakah eWOM berpengaruh positif terhadap perilaku beralih merek dari
produk lainnya ke produk Ms Glow?

4. Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap perilaku beralih merek
dari produk lainnya ke produk Ms Glow?

5. Apakah kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap perilaku beralih

merek dari produk lainnya ke produk Ms Glow?



. Apakah citra merek berpengaruh positif dalam memediasi eWOM
terhadap perilaku beralih merek dari produk lainnya ke produk Ms Glow?
Apakah kepercayaan berpengaruh positif dalam memediasi eWOM

terhadap perilaku beralih merek dari produk lainnya ke produk Ms Glow?

C. Tujuan Penelitian

Beberapa tujuan dari pembahasan masalah dalam penelitian ini antara lain

sebagai berikut :

1.

Menguji pengaruh eWOM terhadap citra merek produk Ms Glow
skincare.

Menguji pengaruh eWOM terhadap kepercayaan merek produk Ms Glow
skincare.

Menguji pengaruh eWOM terhadap terhadap perilaku beralih merek dari
produk lainnya ke produk Ms Glow skincare

Menguji pengaruh citra merek berpengaruh terhadap terhadap perilaku
beralih merek dari produk lainnya ke Ms Glow skincare

Menguji kepercayaan merek terhadap terhadap perilaku beralih merek
dari produk lainnya ke produk Ms Glow skincare

Menguji pengaruh citra merek yang dimediasi eWOM terhadap perilaku
beralih merek dari produk lainnya ke Ms Glow skincare

Menguji pengaruh kepercayaan merek yang dimediasi eWOM terhadap

perilaku beralih merek dari produk lainnya ke Ms Glow skincare

Manfaat Penelitian

a) Manfaat Teoritis



Diharapkan dapat memberikan bahan yang bermanfaat bagi
pengembangan ilmu pengetahuan pada Program Studi Manajemen
Fakultasn Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Surakarta
berkaitan dengan pengaruh eWOM terhadap perilaku perilaku beralih
merek. Serta diharapkan penelitian ini dapat menjadi refrensi bagi
penelitian selanjutnya.

E. Manfaat Praktis

a. Bagi perusahaan
Penelilitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dan
pertimbangan terkait pentingnya pemanfaatan eWOM terhadap
perilaku konsumen dalam melalukan perilaku beralih merek
sehingga perusahaan dapat mengambil strategi yang baik guna
memaksimalkan penjualan perusahaan.
b. Bagi Konsumen
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan dan informasi
kepada konsumen, khususnya mengenai informasi dan kuantitas
eWOM yang berdar di internet serta citra merek ,dan kepercayaan

merek pada saat pembelian produk.



F. Sistematika Penulisan Skripsi

Penulisan skripsi ini terdiri dari lima bab dengan sistematika

penulisan sebagai berikut:

BAB1 PENDAHULUAN
Penulisan penelitian pada bab I ini terdiri atas latar belakang
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat dalam
penelitian, dan sistematika penelitian skripsi.

BAB II TINJAUAN PUSTAKA
Penulisan penelitian pada bab II ini menjelaskan tentang kumpulan
teori dari para pakar ahli berdasarkan kutipan jurnal ilmiah, dan buku
selain teori juga terdapat penelitian terdahulu dan hipotesis
penelitian.

BAB III METODE PENELITIAN
Penulisan penelitian pada bab III ini berisikan tentang desain
penelitian, populasi, sampel, dan teknik sampling, variabel dan
definisi variabel, sumber data, metode pengumpulan data dan
metode analisis data.

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Penulisan penelitian pada bab IV ini berisikan tentang deskripsi data,
analisis data dan pembahasan.

BAB V PENUTUP
Penulisan penelitian pada bab V ini berisikan tentang kesimpulan,

keterbatasan, dan saran.



