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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan ekonomi Indonesia mengarah kepada persaingan bisnis yang
semakin ketat, khususnya untuk perusahaan-perusahaan yang bergerak di dalam
satu jenis industri yang sama. Laporan-dari World Economic Forum (WEF), yang
berjudul Global Competitiveness Report 2018, mencatat . bahwa Indonesia
menempati peringkat ke 36 dari 140 negara dalam hal domestic competition
(www.reports.economicforum.org). Persaingan bisnis ini juga muncul sebagai
implikasi dari berbagai inovasi yang dilakukan oleh berbagai perusahaan, sebagai
bentuk adaptasi di dalam mengikuti perubahan kebutuhan pasar, pola perilaku
masyarakat dan strategi para pesaing dalam menjalankan bisnisnya. Kondisi ini
tentunya sangat mempengaruhi perkembangan di berbagai industri, termasuk
industri kosmetik yang juga sedang bertumbuh dengan pesat saat ini.

Kepala Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM), melalui keputusan
nomor HK.00.05.4.1745 tentang kosmetik,mendefinisikan kosmetik sebagai
“bahan atau sediaan yang dimaksudkan untuk digunakan pada bagian luar tubuh
manusia (epidermis, rambut, kuku, bibir dan organ genital bagian luar) atau gigi
dan mukosa mulut terutama untuk membersihkan, mewangikan, mengubah
penampilan atau memperbaiki bau badan atau melindungi atau memelihara tubuh
pada kondisi baik”. Menurut Kementerian Perindustrian (Kemenperin), pada tahun
2018 industri kosmetik mencatatkan kenaikan pertumbuhan sebesar 20% atau

empat kali lipat dari pertumbuhan ekonomi nasional pada tahun sebelumnya. Hal



ini dikarenakan adanya penambahan perusahaan kosmetik dari 158 perusahaan di
tahun 2017 menjadi 760 perusahaan di tahun 2018, baik itu yang berskala kecil,
menengah dan besar. Pertumbuhan ini guna memenuhi kebutuhan pasar domestik
dan ekspor seiring dengan perubahan pola perilaku masyarakat yang mulai
menjadikan kosmetik sebagai kebutuhan utama yang harus dipenuhi. Melihat
potensi di industri tersebut, Kemenperin telah menempatkan industri kosmetik
sebagai sektor andalan sebagaimana tertuang dalam Rencana Induk Pembangunan
Industri Nasional (RIPIN) pada tahun 2015-2035 (www.kemenperin.go.id).
Direktur Jenderal Industri Kimia, Farmasi dan Tekstil Kemenperin yang bernama
Achmad Sigit Dwiwahjono juga menargetkan industri kosmetik di Indonesia dapat
mengalami pertumbuhan hingga 9% ditahun 2019 (www.kemenperin.go.id).
Kosmetik berubah menjadi sebuah kebutuhan utama, tidak hanya bagi kaum
atau kelompok tertentu saja, namun sudah menjadi sebuah kebutuhan bagi hampir
seluruh lapisan masyarakat di berbagai kelompok, usia, dan jenis kelamin. Stigma
yang berkembang selama ini bahwa kosmetik hanya menjadi kebutuhan perempuan
perlahan mulai menghilang. Laki-laki-dan anak-anak-merupakan kelompok yang
mulai memperhatikan-kebutuhan terhadap kosmetik untuk menunjang penampilan
mereka. Hal ini juga menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi pertumbuhan
industri kosmetik di Indonesia. Menurut Badan Perencanaan Pembangunan
Nasional (Bappenas), jumlah penduduk Indonesia pada tahun 2018 mencapai 265
juta jiwa, yang terdiri dari 133,17 juta jiwa laki-laki dan 131,88 juta jiwa perempuan
(www.databoks.katadata.co.id). Jumlah inilah yang menjadi target pasar dari

berbagai perusahaan kosmetik di Indonesia, yang mulai membuat berbagai inovasi



untuk memenuhi kebutuhan kosmetik bagi perempuan dan laki-laki, termasuk yang
masih tergolong sebagai anak-anak.

Dalam survei terbaru yang dilakukan oleh ZAP Beauty Index, produk
perawatan kulit dari Indonesia tercatat sebagai salah satu produk favorit di
masyarakat. Produk Indonesia tersebut menempati posisi kedua sebagai produk
yang paling populer dengan angka 34,1 %, dibawah produk dari Korea Selatan yang
menempati posisi pertama dengan angka 46,6 % (www.tirto.id). Di kawasan Asia
Tenggara, Korea Selatan.memang menjadi raja pemasok produk perawatan kulit.
Mereka menjadikan Indonesia sebagai pangsa pasar utama dikarenakan potensi
konsumen yang besar dengan jumlah penduduk terbanyak se-Asia Tenggara. Tidak
hanya itu, Indonesia juga memiliki basis penggemar budaya Korea Selatan terbesar
di dunia.

Definisi kulit menurut Tranggono (dalam Andriana dan Achir, 2014)
merupakan lapisan atau selimut yang menjadi penutup permukaan tubuh, sehingga
memiliki fungsi utama untuk melindungi tubuh dari berbagai macam gangguan atau
rangsangan dari luar. Fungsi-perlindungan dari kulit-ini terjadi melalui sejumlah
mekanisme biologis agar dapat membentuk-lapisan pelindung secara terus menerus,
mengatur suhu tubuh, pembentukan pigmen, peraba, perasa maupun sebagai
pertahanan terhadap tekanan dan infeksi dari luar. Darwati dan Sari (2013)
mengatakan keindahan kulit dapat terpancar dengan sempurna apabila dilakukan
berbagai tindakan untuk merawat kulit. Perawatan merupakan suatu usaha atau
tindakan yang dilakukan untuk memperbaiki, memelihara dan mempertahankan
kesehatan, keindahan serta menjaga keremajaan kulit. Memiliki kulit yang sehat,

cerah dan halus adalah dambaan setiap orang, karena memiliki kulit yang indah



mencerminkan bahwa seseorang sangat peduli akan kesehatan pribadinya. Oleh
karena itu, perawatan kulit menjadi hal yang penting. Selain itu, perawatan kulit
juga diperlukan untuk mencegah kekeringan, menjaga kelembaban dan membantu
mempertahankan elastisitas kulit.

Memilih produk perawatan kulit tentunya perlu mempertimbangkan jenis
kulit yang dimiliki. Setiap individu memiliki jenis dan permasalahan kulit yang
berbeda-beda, baik perempuan dan laki-laki, sehingga tindakan maupun produk
yang digunakan untuk merawat kulit perempuan dan laki-laki tentunya memiliki
perbedaan. Menurut Halodoc, laki-laki membutuhkan perawatan kulit yang lebih
intens daripada perempuan. Alasannya karena laki-laki cenderung lebih sering
beraktivitas di luar ruangan. Tidak hanya itu saja, kulit laki-laki juga lebih rentan
menimbun kotoran seperti komedo yang tertimbun di pori-pori kulit wajah.
Ditambah kulit laki-laki juga lebih banyak mengeluarkan minyak dibandingkan
wanita (www.halodoc.com). Oleh sebab itu, produk perawatan kulit antara
perempuan dan laki-laki memiliki formula yang berbeda untuk mendapatkan hasil
yang maksimal dan sesuai-kebutuhan saat digunakan- (www.suara.com). Baik
perempuan dan laki-laki- memiliki perbedaan-jenis kulit yang sangat tergantung
pada usia, polusi dan gaya hidup. Oleh sebab itu, wajib bagi setiap orang
mengetahui dan mengenali setiap kondisi kulitnya agar dapat mengetahui produk
apa yang tepat dan sesuai untuk digunakan sesuai kebutuhan masing-masing
individu.

Berdasarkan hasil survei internal yang dilakukan oleh Nivea, 44% laki-laki
ingin memiliki kulit wajah putih, namun masih menggunakan produk yang salah.

Mayoritas laki-laki masih menggunakan produk perawatan wajah perempuan,



padahal sudah jelas bahwa laki-laki dan perempuan memiliki jenis kulit yang
berbeda. Oleh karena itu, Nivea sangat menaruh perhatian terhadap hal ini dengan
menciptakan berbagai inovasi produk melalui merek Nivea Men. Inovasi
merupakan kunci pertumbuhan bisnis Nivea, sehingga perusahaan tersebut
mengalokasikan biaya senilai $204 juta setiap tahunnya untuk riset dan
pengembangan global. Nivea sendiri merupakan merek yang berada dibawah
naungan perusahaan Fast Moving Consumer Goods (FMCG) ternama yaitu PT.
Beiersdorf. Berdasarkan laporan kuartal | tahun 2016, secara global Beiersdorf
membukukan penjualan €1,67 miliar, turun 1,9% dari periode yang sama di tahun
2015 yaitu senilai €1,70 miliar (kontan.co.id). Penurunan ini dikarenakan penjualan
di kawasan Afrika, Asia, dan Australia masih terbilang kecil, yaitu hanya sekitar
€498 juta. Oleh karena itu, Thomas Schwarz selaku Marketing Director Beiersdorf
Indonesia berusaha meningkatkan - kontribusi - penjualannya dengan terus
mengembangkan produk perawatan kulit wajah untuk laki-laki dan perempuan.
Keinginan konsumen dalam memutuskan membeli suatu produk dapat
dipengaruhi oleh beberapa-faktor seperti faktor budaya, faktor sosial (keluarga,
teman, panutan maupun-kelompok acuan), faktor pribadi (umur, pekerjaan, kondisi
ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri) dan faktor psikologis (motivasi,
persepsi, pengetahuan, keyakinan dan sikap). Perubahan budaya yang ada saat ini
membuat konsumen berpikir lebih spesifik dalam memperhatikan gaya
penampilannya, hal ini juga yang menyebabkan konsumen ingin selalu
berpenampilan menarik dan mempengaruhi konsumen tersebut dalam mengambil
suatu keputusan dalam membeli kebutuhan primer maupun sekunder. Andriana dan

Achir (2014) juga menjelaskan bahwa terdapat korelasi langsung antara umur,



pekerjaan dan kemampuan ekonomi seseorang terhadap kecenderungannya untuk
melakukan perawatan kulit. Umur, pekerjaan dan kemampuan ekonomi akan
mempengaruhi gaya hidup seseorang, kemudian gaya hidup akan mempengaruhi
proses pengambilan keputusan. Konsumen yang memiliki gaya hidup tinggi
mempunyai pandangan Yyang berebeda terhadap alternatif perawatan kulit
dibandingkan dengan konsumen dengan gaya hidup yang cenderung lebih rendah.

Ghosh (1990) menyatakan bahwa keinginan untuk membeli (purchase
intention) merupakan alat yang efektif untuk memprediksi perilaku konsumen di
dalam membeli dan menggunakan sebuah produk. Kotler dan Armstrong (2010);
Kawa, Rahmadiani dan Kumar (2013) berbicara mengenai enam tahap sebelum
konsumen merencanakan atau memutuskan untuk melakukan pembelian terhadap
sebuah produk, yaitu knowledge, awareness, preference, interest, persuasion dan
purchase. Tahap yang harus dilewati pertama.  kali adalah knowledge atau
pengetahuan terhadap sebuah produk. Pengertian yang salah terhadap kegunaan
perawatan kulit wajah menyebabkan seseorang sering memilih dan menggunakan
produk perawatan kulit.wajah yang: tidak tepat. Hasil yang didapatkan tidak
membuat kulit menjadi-sehat-dan cantik, melainkan ‘muncul kelainan kulit yang
disebabkan oleh penggunaan perawatan kulit wajah tersebut. Oleh karena itu,
sebelum menggunakan kosmetik, sangatlah penting untuk mengetahui terlebih
dahulu pengertian mengenai kosmetik serta manfaat dan pemakaian yang benar
melalui penjelasan yang lebih detail mengenai kosmetik itu sendiri (Djajadisastra,
2005).

Mencari informasi mengenai suatu merek atau produk saat ini tidaklah sulit.

Banyak sekali informasi yang dapat diperoleh baik dari media tradisional seperti



majalah, koran, televisi dan radio, maupun media modern seperi situs internet dan
media sosial yang sering digunakan saat ini. Situs internet dan media sosial menjadi
pilihan utama saat ini dikarenakan adanya kemudahan untuk memperoleh informasi
dengan cepat. Pernyataan ini didukung dengan data pengguna internet di Indonesia
yang terus meningkat dari tahun ke tahun. Grafik di bawah ini memberikan
gambaran mengenai pertumbuhan pengguna internet di Indonesia sejak tahun 1998

sampai dengan 2018.
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Gambar 1.1 Grafik Pengguna-Internet di-Indonesia (1998-2018)
Sumber: Asosiasi Penyelenggara-Jasa Internet-Indonesia-(APJII), 2019

Berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJI), jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun 2018
mencapai 171,2 juta jiwa, meningkat 10,12% dari jumlah pengguna internet di
tahun 2017 yaitu 143,3 juta jiwa. Angka tersebut dapat diartikan bahwa penetrasi
pengguna internet di tanah air meningkat menjadi 64,8% dari total penduduk
Indonesia (databoks.katadata.co.id). Pada tahun 2019, situs We Are Social juga

melakukan survei di berbagai negara untuk mengetahui seberapa banyak pengguna



media sosial yang ada di negara tersebut, termasuk Indonesia. Hasil dari survei ini
menempatkan Indonesia pada posisi ke-32, dengan persentase pengguna aktif
media sosial sebesar 56%. Persentase tersebut dapat dilihat melalui tabel yang ada
dibawah ini:

Tabel 1.1 Penetrasi Pengguna Media Sosial di Januari 2019

Peringkat Negara Persentase | Peringkat Negara Persentase
1 U.AE. 99% 23 Portugal 65%
2 Taiwan 89% 24 Belgium 65%
3 South Korea 85% 25 Netherlands 64%
4 Singapore 79% 26 Vietnam 64%
5 Hong Kong 78% 27 Turkey 63%
6 Malaysia 78% 28 Japan 61%
7 Argentina 76% 29 Spain 60%
8 Thailand 74% 30 Italy 59%
9 Australia 72% 31 France 58%
10 Sweden 72% 32 Indonesia 56%
11 New Zeland 71% 33 Switzerland 51%
12 Denmark 71% 34 Austria 50%
13 China 71% 35 Russia 49%
14 Philiphines 71% 36 Poland 47%
15 US.A 70% 37 Morocco 47%
16 Colombia 68% 38 Germany 46%
17 Saudi Arabia 68% 39 Egypt 40%
18 U.K. 67% 40 South Africa 40%
19 Canada 67% 31 India 23%
20 Mexico 67% 42 Ghana 19%
21 Ireland 66% 43 Kenya 16%
22 Brazil 66% 44 Nigeria 12%

Sumber: www.wearesocial.com, 2019

Masifnya penggunaan media sosial membuat konsumen dapat menerima
informasi tanpa adanya batasan negara, tempat dan waktu. Tidak sedikit juga
pengguna media sosial yang dengan sukarela memberikan berbagai informasi
secara langsung melalui media sosial yang digunakan. Bahkan, interaksi antara satu
orang dengan lainnya secara langsung melalui media sosial akan menambah sumber
informasi dan pengalaman yang diperoleh dari penggunanya (Kartajaya, 2009).

Informasi yang tersedia dengan begitu banyaknya membuat calon konsumen yang



ingin membeli produk tertentu tidak lagi bergantung hanya pada informasi yang
diberikan oleh perusahaan atau pemasar. Kotler dan Keller (2012) mengatakan
meskipun calon konsumen lebih banyak terpapar informasi mengenai produk
tertentu melalui iklan yang bersumber dari perusahaan atau pemasar, informasi
yang paling efektif umumnya berasal dari sumber pengalaman pribadi atau sumber
publik yang independen.

Menurut Khraim (2011), terdapat enam faktor produk yang mempengaruhi
keputusan penggunaan dalam membeli suatu produk, yaitu merek, harga, kualitas
produk, kualitas layanan, promosi, dan store environment. Citra merek (brand
image) menjadi hal yang cukup penting untuk diperhatikan oleh perusahaan atau
pemasar karena citra merek merupakan salah satu hal yang akan diingat oleh
konsumen pada saat hendak membeli suatu produk atau jasa. Menurut Kotler dan
Keller (2012), citra merek adalah “persepsi dan kepercayaan yang dipegang oleh
konsumen, sebagaimana tercermin dalam asosiasi yang ada di ingatan para
konsumen”. Artinya, citra merek yang baik tentunya akan memberikan keyakinan
dan kepercayaan kepada -calon”konsumen dalam:memilih dan memutuskan
pembelian produk (purchase-intention) yang-ditawarkan oleh perusahaan atau
pemasar tanpa adanya keraguan yang muncul didalam diri konsumen. Informasi
yang diberikan melalui media sosial juga dapat membantu perusahaan atau pemasar
dalam membentuk dan meningkatkan citra merek produk yang dimiliki.

Bentuk interaksi yang terjadi di media sosial dapat dikatakan sebagai
electronic Word of Mouth (eWOM). Menurut Shahrinaz, Kasuma, Yacob, Rahman
dan Mahdi (2016) eWOM didefinisikan sebagai sebuah pernyataan baik yang

bersifat positif atau negatif yang dibuat secara aktual oleh konsumen mengenai



suatu produk atau perusahaan yang diungkapkan melalui intenet untuk melayani
konsumen lain. Kemunculan eWOM dalam dunia pemasaran tidak lepas dari
perkembangan internet di dunia. Internet menjadi kunci utama untuk mendorong
terjadinya komunikasi atau interaksi secara masif. Namun mengingat semakin
banyaknya informasi yang bermunculan di media sosial, calon konsumen juga perlu
memperhatikan kebenaran informasi yang disampaikan. Menurut Chu dan Kim
(2015), salah satu faktor yang menentukan keterlibatan konsumen di dalam eWOM
adalah tingkat kepercayaan terhadap pihak-pihak yang menyampaikan informasi di
media sosial. Ketika konsumen mempercayai koneksi sosial yang dimiliki,
konsumen akan semakin bergantung pada koneksi tersebut, yang dengan demikian
meningkatkan perilaku eWOM melalui media sosial tertentu.

Melihat fenomena ini, berkembang satu istilah yang dinamakan electronic
referral (eReferral), dimana konsumen mendapatkan informasi dari orang-orang
yang memiliki hubungan yang dekat. Oleh karena itu, eReferral dapat didefinisikan
sebagai pernyataan positif atau negatif yang dibuat.secara aktual oleh konsumen
mengenai produk atau perusahaan, yang disampaikan-melalui internet oleh pihak-
pihak yang memiliki-hubungan kekerabatan seperti teman, anggota keluarga dan
kolega. Hubungan ini berdampak pada tingkat kepercayaan calon konsumen
terhadap informasi produk tertentu.

Munculnya eWOM dan eReferral berdampak juga terhadap produk perawatan
kulit wajah yang sedang berkembang di Indonesia. Tak sedikit konsumen yang
mulai melakukan perbincangan mengenai berbagai produk perawatan kulit wajah
di media sosial mereka. Meskipun hal ini masih didominasi oleh wanita, bukan

berarti pria sama sekali tidak melakukan hal yang sama. Melihat tingkat kebutuhan
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pria terhadap produk perawatan kulit wajah yang mulai meningkat, informasi
mengenai berbagai produk perawatan kulit wajah pria di media sosial juga sudah
bermunculan.

Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian Abubakar, llkan dan Sahin
(2016). Tujuan dari replikasi ini adalah untuk melihat apakah model tersebut

berlaku sama untuk industri produk perawatan kulit wajah.

1.2 Rumusan Masalah
Melihat latar belakang dari penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa masalah
yang muncul di dalam industri produk perawatan kulit wajah adalah semakin
tingginya tingkat persaingan industri produk tersebut di Indonesia dengan
munculnya berbagai produk baru, semakin bertumbuhnya kebutuhan terhadap
produk produk perawatan kulit wajah, tentunya diperlukan informasi yang jelas dan
rinci mengenai produk perawatan kulit wajah yang akan dibeli dan digunakan
sesuai dengan jenis kulit masing-masing konsumen, serta semakin banyak
informasi mengenai produk-produk perawatan kulit wajah yang menyebar di media
sosial sehingga konsumen-harus lebih-jeli-di dalam mempercayai informasi yang
didapatkan. Oleh karena itu, pertanyaan penelitian ini adalah:
1. Apakah eWOM berpengaruh positif terhadap Brand Image pada produk
perawatan kulit wajah di Jabodetabek?
2. Apakah eWOM berpengaruh positif terhadap Purchase Intention pada
produk perawatan kulit wajah di Jabodetabek?
3. Apakah eReferral berpengaruh positif terhadap Brand Image pada produk

perawatan kulit wajah di Jabodetabek?
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Apakah eReferral berpengaruh positif terhadap Purchase Intention pada
produk perawatan kulit wajah di Jabodetabek?

Apakah Brand Image berpengaruh positif terhadap Purchase Intention pada
produk perawatan kulit wajah di Jabodetabek?

Apakah Gender memoderasi hubungan antara eWOM terhadap Purchase
Intention pada produk perawatan kulit wajah di Jabodetabek?

Apakah Gender memoderasi hubungan antara eReferral terhadap Purchase
Intention pada produk perawatan kulit wajah di Jabodetabek?

Apakah Gender memoderasi hubungan antara Brand Image terhadap

Purchase Intention pada produk perawatan kulit wajah di Jabodetabek?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan model penelitian di atas maka dapat disimpulkan beberapa

tujuan penelitian sebagai berikut:

1.

Untuk menganalisis dan menguji pengaruh.positif dari eWOM terhadap
Brand Image pada produk perawatan kulit.wajah.di Jabodetabek.

Untuk menganalisis-dan menguji-pengaruh_positif dari eWOM terhadap
Purchase Intention pada produk perawatan kulit wajah di Jabodetabek.
Untuk menganalisis dan menguji pengaruh positif dari eReferral terhadap
Brand Image pada produk perawatan kulit wajah di Jabodetabek.

Untuk menganalisis dan menguji pengaruh positif dari eReferral terhadap

Purchase Intention pada produk perawatan kulit wajah di Jabodetabek.
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. Untuk menganalisis dan menguji pengaruh positif dari Brand Image
terhadap Purchase Intention pada produk perawatan kulit wajah di
Jabodetabek.

. Untuk menganalisis dan menguji hubungan moderasi Gender dengan
eWOM terhadap Purchase Intention pada produk perawatan kulit wajah di
Jabodetabek.

. Untuk menganalisis dan menguji hubungan moderasi Gender dengan
eReferral terhadap Purchase Intention pada produk perawatan kulit wajah
di Jabodetabek.

. Untuk-menganalisis dan - menguji hubungan moderasi Gender dengan Brand
Image terhadap Purchase Intention pada produk perawatan kulit wajah di

Jabodetabek.

1.4 Manfaat Penelitian

Dengan adanya penelitian ini penulis berharap.dapat memberikan informasi

tambahan mengenai faktor-faktor apa sajakah yang.dapat mempengaruhi konsumen

dalam menggunakan produk perawatan kulit wajah.

1.4.1 Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan dapat digunakan untuk

pengembangan ilmu pengetahuan dalam bidang pemasaran digital, terutama

sebagai acuan dalam penelitian tentang pengaruh eWOM, eReferral dan brand

image terhadap purchase intention yang dimoderasi oleh gender pada produk
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perawatan kulit wajah yang ada di Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang dan Bekasi

(Jabodetabek).

1.4.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini di harapkan dapat di gunakan oleh perusahaan terutama bagi
manajer agar mereka dapat mengetahui apakah model pemasaran yang mereka
gunakan sudah sesuai atau tidak dengan teori yang ada. Sehingga pelayanan yang
mereka berikan dapat secara maksimal diterima oleh masyarakat. Penelitian ini juga
diharapkan dapat digunakan sebagai masukan untuk penelitian selanjutnya yang

berkaitan dengan eWOM dan eReferral.

1.5 Sistematika Penulisan
Untuk memudahkan pembaca dalam memahami uraian yang disajikan dalam

penelitian, berikut penjelasan singkat mengenai sistematika penulisan tesis.

BAB I PENDAHULUAN
Bab ini memberikan-gambaran umum:penelitian atau pembahasan
dari penyusunan-tesis ini;-didalamnya dikemukakan latar belakang
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian,
manfaat teoritis, manfaat praktis, batasan masalah dan sistematika
penulisan.

BAB 11 TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini berisi landasan teori yang terdiri dari teori tentang eWOM,

eReferral, gender, brand image dan purchase intention serta teori-
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BAB Il

BAB IV

BAB V

teori pendukung lainnya. Selain itu, bab ini berisi pembahasan
penelitian terdahulu, model penelitian dan hipotesis.
METODOLOGI PENELITIAN

Bab ini berisi obyek penelitian, unit analisis, tipe penelitian,
operasionalisasi variabel penelitian, populasi dan sampel, penentuan
jumlah sampel, metode penarikan sampel, metode pengumpulan
data, metode analisis data, pengujian instrument penelitian, uji
validitas, uji reliabilitas dan hasil uji instrument pendahuluan.
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini akan menjelaskan mengenai hasil dari pengolahan data yang
telah di- kumpulkan melalui kuesioner, dimana pengolahan dan
perhitungannya di lakukan dengan menggunakan PLS-SEM
(Partial Least Square-Structural Equation Modelling).
KESIMPULAN DAN SARAN

Bab ini membahas kesimpulan yang diambil dari hasil pembahasan
yang telah dilakukan sebelumnya dan sebagai pedoman untuk
penelitian selanjutnya yang-mungkin diperlukan untuk membahas
lebih dalam tentang masalah yang diteliti, pada objek atau subjek

yang berbeda dan menggunakan metode penelitian berbeda.
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