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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang  

Dalam zaman perkembangan internet dimana begitu cepat pada setiap bisnis 

yang berjalan membutuhkannya sehingga perangkat teknologi ini menjadi suatu 

kewajiban yang harus mendukung setiap lini kehidupan. Para pelaku bisnis 

mengharapkan adanya perangkat lunak untuk mejalankan usahanya baik di pasar 

langsung atau pun di cyberworld dimana hukum permintaan dan penawaran yang 

ada dipasar harus segera terpenuhi dengan trend saat ini adalah kecepatan 

informasi mutlak diperlukan dengan harapan proses yang ada tidak menghabiskan 

waktu yang panjang dan terbuang sia-sia. Perkembangan metode atau cara belanja 

secara online secara cepat menjamur di seantero dunia hal ini tidak lepas dari 

pertumbuhan teknologi di bidang informasi dan komunikasi, dapat diketahui 

bersama bahwa hal melatar belakangi hal terjadi dikarenakan setiap individu dapat 

dengan mudah melakukan pembeliaan produk atau jasa (dalam bentuk layanan) 

dengan cepat terpenuhi dikarenakan mereka tidak perlu pergi ke toko ritel secara 

langsung. 

Indonesia merupakan pangsa pasar terbesar bagi para pebisnis khususnya 

yang mulai merambah ke bisnis e-commerce. Dengan laju pertumbuhan penduduk 

yang besar, maka pertumbuhan belanja toko online dan tren baru dalam teknologi 

ini telah memfasilitasi pengenalan e-commerce untuk menyediakan cara-cara baru 

dalam memberikan dampak dan melayani konsumen di masa depan. Adapun tren 
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e-commerce ini didukung dengan semakin masifnya penggunaan internet di dunia 

khususnya di Indonesia.  

 Berdasarkan hasil penelitian dari APJII atau Asosiasi Penyedia Jasa 

Internet Indonesia di tahun 2020 dapat dilihat pada Gambar 1.1 berikut. 

Gambar 1. 1 Penetrasi Internet User Tahun 2019-2020 (Q2) 

 

        

 Sumber: APJII (2021) 

Berdasarkan Gambar 1.1 diatas menjelaskan bahwa berdasarkan jumlah 

populasi di Indonesia mengacu data dari Badan Pusat Statistik (BPS) diperoleh 

sebanyak 266 juta jiwa. Hingga kuartal II 2020 didapat pengguna internet di 

Indonesia saat ini sudah diangka 73,7%. Terdapat kenaikan dibandingkan dengan 

tahun 2018 yang hanya diangka 64,8%. Dari data Gambar 1.1 dapat diprediksi 

dimana user internet di Indonesia sebanyak 196 juta user. Hal ini membuktikan 

bahwa terdapat kenaikan di tahun 2018 diangka 171 juta dengan penetrasi 73,7% 

atau naik sekitar 8,9% atau 25,5 juta pengguna. Mengacu kenaikan ini, dapat di 

analisa bahwa terdapat beberapa faktor penyebab diantaranya adanya prasarana 

atau infrastruktur yang sudah menyeluruh terjangkau, contohnya yaitu Palapa 

Ring, dan pula dengan keadaan pandemi COVID-19 saat ini bahwa masyarakat 

umum dianjurkan untuk beraktifitas secara online. 
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Pemanfaatan teknologi berbasis e-commerce kerap di manfaatkan oleh 

pelaku bisnis dimanapun mereka berada. Electronic commerce (e-commerce) 

adalah sebuah new invention yang menjadi trend terkini dan bernilai di bentuk 

perdagangan saat ini. Dapat diketahui bersama bahwa model perdagangan dengan 

menganut sistem perdagangan yang mempertemukan secara fisik atau langsung 

antara penjual dan pembeli (dikatakan sistem pembayaran tradisional) sudah 

sedikit demi sedikit ditinggalkan oleh para konsumen dan berubah menjadi sebuah 

model atau konsep yang dinamakan telemarketing. Model ini merupakan konsep 

perdagangan jarak jauh (long-distance) yang umumnya menggunakan source 

berupa media yaitu internet, dapat dikatakan bahwa konsep ini secara tidak 

langsung tidak memerlukan lagi kontak fisik antar para pelaku bisnis Turnover 

intention dapat memprediksi tingkat turnover rate yang sebenarnya. Hal ini 

dilakukan karena kehilangan karyawan yang sudah dilatih selama bekerja akan 

lebih parah dampaknya daripada kekurangan sumber daya manusia yang memiliki 

keterampilan dan pengetahuan, yang kemudian akan berujung kepada 

produktivitas organisasi menurun (Barkatullah, & Prasetyo, 2019). 

Berdasarkan survey eMarketer tahun 2020 oleh Nguyen (2020), penetrasi e-

commerce (sebagai persentase dari total penjualan ritel) di Indonesia sejumlah 

5,4% dan berada di peringkat 4 diantara negara Asia lainnya. Data disajikan pada 

Gambar 1.2 berikut ini: 
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Gambar 1. 2 Penetrasi e-commerce (Sebagai Persentase dari Total Penjualan 

Ritel) Tahun 2020 

 

Sumber: Nguyen (2020) 

Pada Gambar 1.2 di tahun 2020, perkembangan e-commerce di Indonesia 

mempunyai penetrasi yang cukup baik dibandingkan dengan negara Asia 

Tenggara lainnta, tidak dapat dipungkiri hal ini dikarenakan perkembangan user 

internet di Indonesia tumbuh > 100 juta orang, oleh karena itu perkembangan 

electronic commerce (e-commerce) menjadi amat signifikan di Indonesia 

khususnya. Dunia perdagangan online akhir-akhir ini amat begitu terkenal dan 

diminati di masyarakat. Banyaknya alternatif pilihan dari platform e-commerce 

untuk menjadi pilihan dalam berbelanja banyak ditawarkan, baik itu yang 

merupakan produk buatan dari dalam negeri, maupun juga dari penetrasi platform 

e-commerce luar negeri (Yunas, Yusra, & Fikry, 2018).  

Medan lpertempuran lantar le-commerce lmenjadi lsesuatu lhal lyang lmenarik 

luntuk ldiperhatikan ldan ldicermati. lMenambah ljumlah lpengguna lplatform lmereka 



5 
 

lmerupakan ltujuan ldari lsetiap le-commerce lyang lada, ldengan lcara lberlomba-lomba 

ldalam lmeningkatkan ljumlah lpengguna ldan ltentu lsaja lberimbas lpada ljumlah 

ltransaksi. lSistem lmarketing lyang lada lbaik ldari lsisi lmeningkatkan lbrand limage,  

lgencar lprogram lpromosi, larus ldistribusi lserta lpenetapan lharga lsudah ldijalankan 

lsebagai lbagian ldari lstrategi lmarketing lsetiap le-commerce lyang lada. lImpactnya 

ladalah lbrand limage lterbentuk ldan lmenjadi lcitra lmerek lyang lselalu ldiingat 

lpelanggan (Triwijanarko, 2018). l 

Industri le-commerce lmemanfaatkan lmedia lyang lada ldi linternet  luntuk 

lmemasarkan lproduk latau ljasa lmereka lyaitu lsitus latau lwebsite. lSeiring  

lberkembangnya lindustri le-commerce, lmembuat lpersaingan lbisnis lonline lsemakin  

lketat ldan lmeningkatnya ljumlah lwebsite ldari lberbagai le-commerce. lPertumbuhan 

lnilai lperdagangan lelektronik l(e-commerce) ldi lIndonesia lmencapai l78% ldan lberada 

ldi lperingkat  lke-1 l(Kemkominfo, 2019). lIndonesia ljuga lmerupakan lnegara ldengan 

ltingkat  ladopsi le-commerce ltertinggi ldi ldunia lpada ltahun l2019. lSebanyak l90% ldari 

lpengguna linternet lberusia l16 lhingga l64 ltahun ldi lIndonesia lpernah lmelakukan 

lpembelian lproduk ldan ljasa lsecara lonline l(Al Hafiz, 2020). lKemunculan le-

commerce lsendiri ltelah lmelahirkan ldimensi lbaru ldari lkegiatan ljual lbeli.  lBerbagai 

lpelaku lbisnis lmaupun lperusahaan lbersaing lketat ldalam lmembuat lsebuah lpasar  

ldigital lsebagai lwadah lpenjual ldan lpembeli ldapat lbertemu, latau ldikenal ldengan 

lmarketplace. lMarketplace lmerupakan lmedia ldigital lyang lmenggunakan linternet  

lsebagai ltempat ltransaksi lbisnis lpenjual ldan lpembeli lmaupun lkegiatan lbisnis llainnya 

l(Opiida, 2014). lAdanya lmarketplace lmembuat lpola lbelanja ldi lmasyarakat  lberubah,  

lkarena lkonsumen ltidak lperlu ldatang llangsung lke ltoko lsecara lkonvensional 
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lmelainkan ldapat lmembeli lproduk lsecara lonline. lIndustri lmarketplace lsendiri 

lmerupakan lindustri ldengan lpertumbuhan lyang lpesat, ldikarenakan lkemudahan 

lmembuka ltoko. lJika ldilihat lplatform le-commerce, lterdapat  lberbagai lmacam 

lplatform lbelanja lonline ldi lIndonesia lseperti lShopee, lJD lID, lBlibli,  lBukalapak,  

lLazada, lTokopedia, lBhinneka, lRalai, lOrami ldan lSociolla. lPlatform le-commerce 

ltersebut  lsaling lbersaing ldalam lmempengaruhi lberbagai lminat lbeli lkonsumen. l 

Blibli lmerupakan le-commerce ljual lbeli lonline lyang ldidirikan loleh lPT. lGlobal 

lDigital lNiaga l(GDN). lPT. lGlobal lDigital lNiaga l(GDN) lmerupakan lanak lperusahaan 

ldari lDjarum lyang lbergerak ldi lbidang ldigital. lBlibi lsama lseperti llayanan 

lmarketplace lpada lumumnya,  lyang lmenyediakan ltempat lbagi lpara lkonsumen 

lmelakukan ljual-beli. lMelalui lBlibli, lsiapapun ldapat lmelakukan lpenjualan ldan 

lmelayani lberbagai lkonsumen ldari lseluruh lIndonesia. lBlibli lmempunyai lslogan 

lyaitu l“Big lChoice, lBig lDeals” l(Blibli, 2019). 

 lBlibli lbergerak ldibidang le-commerce ldengan lkonsep lonline lshopping lmall 

lyang lmenjual lberbagai lmacam lproduk luntuk lmemenuhi lkebutuhan ldan lgaya lhidup  

lmasyarakat  lIndonesia. lE-commerce lini lmenyediakan l15 lkategori lbelanja, l350.000 

lproduk ldari l6.000 lmerek, lbermitra ldengan l2.500 lmerchant lpartner ldan l17 lmitra 

lperbankan lyang lterpercaya. lTidak lhanya lmenawarkan lproduk, lBlibli.com lpun 

lmemberikan lsuatu lwadah lyang lbernama lblogbliblifriends lbagi lpara lkonsumen 

luntuk lsaling lbertukar linformasi ldan lmemberikan lulasan lserta lmemberikan 

lrekomendasi lmengenai lproduk- lproduk lyang lberkualitas lsehingga ldapat lmembantu 

lkonsumen llain ldalam lniat lberbelanja lonline. 
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Dalam lpersaingan lonline lmarketplace ldi lpasar, lBlibli lmerupakan lsalah lsatu 

lperusahaan lyang lmenjadi lpemain lcukup lbesar ldi lpasar lIndonesia. lBlibli 

lmendominasi lpasar ldengan lmenempati lperingkat llima lsepanjang ltahun l2019 lhingga 

ltahun l2020 ldan lmasuk lkedalam l10 ldaftar le-commerce ldengan ljenis lmarketplace 

lterpopuler ldi lIndonesia, ldengan ltotal lpengunjung lweb lbulanan ldi ltahun l2019 

lsebesar l119,309,100. lSepanjang ltahun l2020 lBlibli ljuga lmenempati lperingkat llima,  

lnamun ltotal lpengunjung lweb lbulanan lyang ldiperoleh lmenurun lhampir l55%  

ldaripada ldengan ltotal lpengunjung ldi ltahun l2019 lyaitu lsebesar l77,015,600. 

Tabel 1. 1 Peringkat lE-Commerce lTerpopuler ldi lIndonesia lTahun l2019 l- l2020 

E-Commerce 

Total lPengunjung lWeb lBulanan 

 Marketplace 

Rank l 

Terakhir 

Rank 

App lStore 

Rank 

Google lPlay 

lStore 

2019 2020 

 

2019 2020 2019 2020 2019 2020 

Shopee  l l l l l l l l294.638.600 l  l l l l390.826.700 l 

 

Shopee #1 #1 ❶ ❶ ❶ ❶ 

Tokopedia  l l l l l l l l411.468.800 l  l l l l355.556.000 l 

 

Tokopedia #2 #2 ❷ ❷ ❸ ④ 

Bukalapak  l l l l l l287.159.800 l  l l142.913.700 l 

 

Bukalapak #3 #3 ④ ⑦ ④ ⑦ 

Lazada  l l l l l l l l158.043.900 l  l l l l105.357.100 l 

 

Lazada #4 #4 ❸ ❸ ❷ ❸ 

Blibli  l l l l l l l l119.309.100 l  l l l l l l77.015.600 l 

 

Blibli #5 #5 ⑤ ⑥ ⑤ ⑤ 

Orami  l l l l l l l l l l25.808.400 l  l l l l l l19.076.900 l 

 

Orami #9 #6 25 27 ⑳ 22 

Bhineka  l l l l l l l l l l21.308.800 l  l l l l l l15.501.200 l 

 

Bhineka #8 #7 23 ⑳ 19 ⑳ 

JD lID  l l l l l l l l l l36.822.500 l  l l l l l l24.316.600 l 

 

JD lID #6 #9 ⑦ ⑧ ⑥ ⑥ 

Zalora  l l l l l l l l l l15.291.700 l  l l l l l l l l9.571.400 l 

 

Zalora #10 #11 ⑥ ④ ⑧ ⑧ 

Sociolla  l l l l l l l l l l16.632.700 l  l l l l l l10.110.100 l 

 

Sociolla #13 #10 ⑧ ⑤ ⑩ ❷ 

Sumber: lIPrice l(2021) 

Berdasarkan lTabel l1.1 ldapat ldilihat lbahwa ltotal lpengunjung lweb lbulanan 

lpada le-commerce lBlibli lmengalami lpenurunan ltotal lpengunjung ldari ltahun l2019-

2020 ldibandingkan ldengan le-commerce llainnya ldimana ltotal lpengunjung ldibawah 
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langka l100 lribuan, lbahkan lShopee lberhasil lmenduduki lperingkat lpertama ldengan 

lmengalami lpeningkatan ltotal lpengunjung lweb lbulanan lsebesar l25% ldari ltahun 

l2019-2020 lserta langka ltotal lpengunjung lweb lbulanan ltertinggi lyaitu l390 lribuan.  

lDengan ldemikian lhal lini lmerupakan lpenurunan lpengunjung lyang lsangat lsignifikan 

ldimana lseharusnya ldengan ladanya lkenaikan lpengguna linternet  ldan lpengingkatan 

lbelanja lonline lmasyarakat  lIndonesia, ltetapi lBukalapak lmalah lsemakin lmenurun 

lpengunjungnya. 

Platform lApp lStore ladalah ltoko lonline lpasar lglobal lresmi lApple lyang  

ldikunjungi loleh llebih ldari lsetengah lmiliar lorang lmasing-masing lminggu lmelalui 

letalase llokal ldi l175 lnegara, lbaik ldi lEropa, lAsia,  lAfrika, ldan lOseania. lPlatform 

ldistribusi lglobal lini lmemungkinkan lpengembang, ltermasuk lpengembang lkecil 

ldengan lsumber ldaya lterbatas luntuk lmenawarkan ldan ltanpa lhambatan 

lmendistribusikan laplikasi lmereka l(dan lpembaruan laplikasi) lkepada lpelanggan ldi 

lseluruh ldunia. lSelain litu, lApp lStore lmembantu lpengembang ldalam lmemonetisasi 

laplikasi lmereka lsecara lglobal (Borck, Calminad, & Wartburg, 2021). l 

Pada lplatform lApp lStore, lrangking lBlibli lmengalami lpenurunan lperingkat  

ldimana lpada ltahun l2020 lturun lsatu lperingkat lmenjadi lperingkat l6 ldibandingkan 

ldengan ltahun l2019. lLain lhalnya luntuk lplatform lPlay lStore latau ldikenal lsebagai 

lGoogle lPlay lStore, ladalah ltoko lonline lresmi lAndroid ldimana ldapat ldijadikan 

ltempat luntuk lmengunduh latau lmembeli ljutaan laplikasi, lgame, ldan lmedia llainnya lke 

lperangkat lAndroid lsesuai ldengan lminat ldan ltujuan lmasing-masing lpengguna 

lperangkat lhandphone (Delfino, 2021). lPada lplatform lGoogle lPlay lStore lbaik ldi 

ltahun l2019 lmaupun ltahun l2020 laplikasi lBlibli ltetap lberada ldi lperingkat l5. 
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lWalaupun lBlibli lmerupakan le-commerce lterkemuka lnamun lbaik lpada lplatform lApp 

lStore ldan lPlay lStore lperingkat lBlibli lhanya lberkutat ldi langka l5 ldan l6, ljelas lhal lini 

ltidak lbegitu lbaik lakan lbrand limage ldi lmata lcalon lkonsumen lmaupun lkonsumen 

ltetap. lFenomena lini lmenjelaskan lbahwa lketidakberhasilan lBlibli lsebagai lpenyedia  

llayanan le-commerce ldengan lmenciptakan lcitra lmerek ltertinggi lsehingga 

lberpengaruh lkepada lfrekuensi lpembelian ldan laplikasi lyang ldiunduh loleh lkonsumen 

lIndonesia. 

 lSelain lterjadinya lpenurunan ltotal lkunjungan ldan lunduhan lapplikasi, lBlibli 

ljuga ldiketahui lmasih lbelum lmampu lmeraih lpredikat  lTop lBrand lpada lkategori lsitus 

ljual lbeli lonline lselama l3 ltahun lterakhir. lTop lBrand lmerupakan lsebuah lpenghargaan 

lkredibel lyang ldiberikan lkepada lmerek-mereka lyang lmendapatkan lpredikat  lmerek 

lpilihan lpelanggan lterbaik lyang ldigunakan lsebagai lsalah lsatu lindikator lperforma 

lmerek. lPemberian lpredikat lTop lBrand lpada lsebuah lmerek ldidasarkan ltiga 

lkualifikasi lyang lsalah lsatunya lyaitu lTop lMind lShare lyang lberarti lkekuatan lsuatu 

lmerek ldalam lmenempatkan ldiri ldalam lbenak lkonsumen, lserupa ldengan lmakna ldari 

lbrand limage. lPredikat  lTOP lBrand ldiberikan lkepada lmerek lapabila lmemiliki ldua 

lkriteria, lyaitu lmerek ldengan lTop lBrand lIndex l(TBI) lminimum l10% ldan lmasuk  

ldalam ljajaran l3 lmerek lteratas l(Top Brand, 2019). lBlibli lselalu lmenempati lperingkat 

lke-4 latau lbuncit ldiantara lsitus ljual lbeli lonline llainnya. lDominasi lketiga lperingkat  

lteratas ldan lselalu lmeraih lpredikat  lTOP lBrand lyaitu lLazada, lShopee, lTokopedia ldan 

lBukalapak. lHal lini ltentunya lmenafsirkan lbahwa lBlibli lbelum ldapat lmenciptakan 

lbrand limage lyang lpositif lterhadap lkonsumen ldibandingkan lkompetitor llainnya 
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lsesama le-commerce. lBlibli lharus lmengembangkan lcitra lmerek lagar ldapat lbersaing 

luntuk lmenghadapi lpersaingan ldi ldunia lbisnis. 

Gambar 1. 3 Situs lJual lBeli lOnline lTOP lBrand lIndex l2019 l– l2020 

 

Sumber: lTop lBrand lAward l(2019) 

Berdasarkan lGambar l1.3 lMenurut  lhasil lsurvei lyang ldilakukan loleh lTop lBrand 

lmembuktikan lbahwa lpersepsi lpara lsampel lkonsumen lTop lBrand lterhadap lBlibli 

lkuranglah lkuat, ldapat ldibuktikan ldengan lperingkat  lbuncit lBlibli ldalam l2 ltahun 

lterakhir lpada lperingkat  l5 lsehingga ltidak lmemenuhi lsyarat  luntuk lmendapatkan 

lpredikat  lTop lBrand. lPersepsi lpara lsampel lkonsumen lini lsecara llangsung lakan 

lmempengaruhi lpersepsi lkonsumen llain lterutama lmengenai lbrand limage lyang  

ltersimpan ldalam lpikiran lmereka lmengenai lmerek lBlibli. lCitra lmerek l(brand limage)  

lBlibli ladalah lcerminan ldari lsemua lunsur limpresi lterhadap lmerek lserta lterbangun 

ldari lserapan linformasi lserta lpengalaman lpelanggan ldi lmasa llalu lakan lmerek 

lBukalapak. lDalam lmemperbaiki lcitra lmerek lyaitu ldengan lcara lmembuat lkonsumen 

lmenilai lmerek lBukalapak lyang lmudah ldiingat, lmembuat lkonsumen ldapat ldengan 
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lmudah lmengenal lmerek lBukalapak, lmemperbaiki lreputasi lBukalapak lyang llebih 

lbaik ldibanding ldengan le-commerce lyang llain. l 

 lApabila lkonsumen ltelah lmembentuk lcitra lyang lbagus lakan lmerek ltertentu, 

lmaka lkemungkinan lmelakukan lniat lpembelian lakan lterbentuk l(Setiadi, 2015). lCitra 

lmerek ldijelaskan lKotler ldan lKeller ldalam lFoster l(2016) lyang lmenjelaskan lbahwa 

lprespektif ldan lketeguhan lyang ldipegang loleh lpelanggan lsebagai lasosiasi ltersimpan 

ldalam lingatan lkonsumen. lCitra lmerek llahir ldari lberbagai lpengalaman lpelanggan 

ldalam lmengkonsumsi lsuatu lproduk, lkualitas llayanan lyang lmereka lrasakan. l lCitra 

lmerek lmerupakan lsebutan latau ldesain, ldan ltanda ldimana lbertujuan luntuk 

lmengenali lsuatu lproduk latau lservice lyang ldilakukan loleh lseorang latau lkelompok 

lpenjual ldimana lagar  lmenjadi lpembeda ldari lpesaingnya ldari lsegi lproduk latau lservice 

l(Kotler & Keller, 2016). lMenurut lKenneth l& lDonald l(2016) lmenyatakan lcitra 

lmerek lmerefleksikan lsuatu lrasa lyang ltersimpan ldi ldiri lkonsumen ldan ltentang lbisnis 

ldimana lkelengkapan lsuatu lorganisasi ldan lproduk lmaupun lline lup ldari lproduk 

lindividu. lCitra lmerek lmerupakan lrepresentasi lyang lberlainan ldimana lmelekat lpada 

ldiri lpelanggan lterkait  lmerek ltersebut  l(Schiffman & Wisenblit, 2015). 

Pentingnya lmendekatkan lproduk lkepada lkonsumen lmembuat le-commerce 

lmelakukan lbeberapa lusaha ldalam lrangka lpenetrasi lpasar lkepada lkonsumen,  

lMenurut lKotler ldan lKeller lyang ldikutip loleh lKuspriyono  l(2018) lmengemukakan 

lbahwa lsalah lsatu lbentuk lkomunikasi lpemasaran ladalah liklan lyang lharus lmemiliki 

lkemenarikan lkhas lyang lmampu lmembuat lcalon lkonsumen ltertarik lpada lproduk 

lyang lditawarkan. lUntuk litu, lfungsi liklan ltersebut ladalah lharus lmampu  

lmenginformasikan lmanfaat lproduk lyang lditawarkan, lmemunculkan lrasa lpercaya  



12 
 

ldan lmenarik lhati lpara lkonsumen. lPenggunaan liklan loleh le-commerce lBlibli 

lmenjadi lfaktor lpendukung ldalam lmembangun lpurchase lintention, lsebagaimana 

ldiketahui lbahwa liklan ldi linternet  ldapat ldigunakan lsebagai lalat lkomunikasi 

lpemasaran lyang lefisien, lbaik lcendekiawan ldan lpraktisi ltertarik luntuk lmemahami 

lbagaimana lmengambil lkeuntungan lpenuh ldan lmemaksimalkan lnilai lmedia 

lkomunikasi lini. lPenelitian lyang llebih lsistematis ldiperlukan luntuk lmenentukan lnilai 

lsebenarnya ldari lperdagangan ldi linternet, lkhususnya lperannya lsebagai lmedia latau 

lalat lperiklanan. l 

Survei lyang ldilakukan loleh lMarkPlus, lInc. lSepanjang lOktober l2018 lkepada 

l1.200 lresponden ldi lenam lkota ldi lIndonesia. lSelain litu, lmateri liklan lShopee ldipilih 

lresponden lsebagai lide liklan lonline-offline lpaling lkreatif ldi lantara lpara lpemain 

llainnya, ldapat ldilihat lpada lGambar l1.4 lberikut lini: 

Gambar 1. 4 Ide lIklan lPaling lKreatif lAntar lE-Commerce 

 

 

 

 l l l l l l l lSumber: lhttp://marketeers.com (2018) 

Berdasarkan lpada lGambar l1.4 ldapat lterlihat lbahwa lBlibli ltidak ltermasuk 

lkedalam l3 lbesar lsurvei lide liklan lonline ldan loffline lpaling lkreatif ldari llima lsegmen 

lusia ldalam lkategori lide liklan lonline loffline lpaling lkreatif, lsemuanya lmemilih 

lShopee. lBaru lsetelah litu, lada lLazada, lBukalapak, ldan lTokopedia ldi lberbagai 

lrentang lusia ltersebut. lHal lini lmenjadi lperhatian lkhusus lbahwa lide liklan lyang  

ldisajikan loleh lBlibli lmasih lbelum lmenonjol ldibandingkan ldengan le-commerce llain.  

lNamun lberanjak ldari lhasil lburuk ldi ltahun l2018, lBlibli lberusaha luntuk lcoba lbangkit  

http://marketeers.com/
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ldengan lmemanfaatkan liklan lYoutube lsebagai lsarana luntuk lmemasarkan lproduk 

lmereka, ldimana lberdasarkan lsurvei lyang ldilakukan loleh lGoogle lIndonesia, l lBlibli 

lberhasil lmenduduki l10 lsebesar liklan lYoutube lterpopuler ldi lIndonesia, lperiode lJuli-

Desember l2019, ldilihat  lpada lGambar l1.5 ldibawah lini: 

Gambar 1. 5 10 lsebesar liklan lYoutube lterpopuler ldi lIndonesia lJul-Des l2019 
 l 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: lGoogle lIndonesia l(2018) 

  

Berdasarkan lGambar l1.5 ldapat ldijelaskan lbahwa lBlibli lsudah lmelakukan 

lsocial lmedia ladvertising ldengan lmemanfaatkan liklan lvideo luntuk lmemasarkan 

lproduk latau lmerek. lMedia lberbasis lvideo lyang lsaat lini lbanyak ldigunakan lsebagai 

lfasilitas luntuk lmelakukan lkegiatan lperiklanan lyaitu lYoutube. lNamun lusaha luntuk 

lmemanfaatkan lmedia lIklan ldi lTahun l2019 lmasih lbelum ldapat lmendongkrak lTop lof 

lMind ldari le-commerce lBlibli, ldimana lberdasarkan lsurvei lyang ldilaksanakan loleh 

lMarkPlus lInc ldi ltahun l2020 ltelah lmelakukan lsurvei lkepada l500 lresponden lterkait le-

commerce lyang lpaling ldiingat lmasyarakat  ldi lIndonesia lpada lkuartal lIII ltahun l2020. 

lHasil lpenelitian ltersebut  lmenunjukkan lbrand lBlibli ljarang ldiingat lkonsumen. lBlibli 
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lmenduduki lperingkat  lke l5 ldengan lhanya l1% lresponden latau lkonsumen lmengingat  

lBlibli. lHal lini ldapat ldilihat lpada lGambar l1.6 lberikut lini: 

Gambar 1. 6 Top lof lMind lE-Commerce ldi lIndonesia 

Sumber: lMarkPlus, lInc l(2020) 

Berdasarkan lGambar l1.6 ldiketahui lbahwa lalasan lsebuah le-commerce 

ldapat ldiingat ldalam lbenak lkonsumen ldengan lmudah ldikarenakan lpara le-

commerce lseringkali lmerilis lberbagai lkampanye ldengan ltujuan lmenarik latensi 

lcalon lpelanggan. lSalah lsatu lcara lmemperkuat  latensi ldengan lberinteraksi ldengan 

lcalon lkonsumen ldapat ldilakukan lmelalui lberbagai lprogram lseperti lIklan, lacara 

ltelevisi latau llive lstreaming ldan lkolaborasi-kolaborasi llainnya. lIklan lmasih 

ldianggap lcara lpaling lefektif luntuk lmenginformasikan lproduk lmaupun ljasa ldan 

lmempengaruhi lpasar lsasaran. lHal lini lperlu lmenjadi lperhatian lbagi lBlibli ldimana 

lberdasarkan lsurvei lyang ldilakukan loleh lMarkPlus lInc, lBlibli ltidak lmenembus 

lposisi l3 lbesar lsebagai ltop lof lmind lE-Commerce ldi lIndonesia lsehingga lBlibli lharus 

lkembali lmemperkuat  lefektivitas liklan lmereka lhal lini lberdasarkan lbahwa ldaya ltarik 

liklan l(advertising lappeal) lmengacu lpada lpendekatan lyang ldigunakan luntuk 

lmenarik lperhatian lkonsumen ldan lmempengaruhi lperasaan lterhadap lsuatu lproduk 

l(Ardiansyah et all, 2015). lMelalui liklan, lprodusen ldapat lmenyampaikan lsemua 

linformasi ltentang lkelebihan lproduk, ldan lkonsumen lpun ldapat lmengetahui 

lkelebihan lproduk ltersebut. lIklan ltelah lmenjadi lharapan lbagi lsebagian lbesar  
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lprodusen lyang lingin lmerek lproduknya lmelekat ldi lhati lkonsumennya l(Kurniawati & 

Sipayung, 2015). lPentingnya liklan ladalah luntuk lmempengaruhi lperilaku lpembelian 

lkonsumen. lPerilaku litu ldapat ldiubah latau lbereaksi ldengan lcepat ldalam lbenak lorang. 

lIklan lmenciptakan lcitra lmerek ldan ljuga ldapat ldiubah latau ldiperkuat lmelalui liklan.  

lKesadaran lmerek lini lmemengaruhi lpertimbangan, levaluasi,  ldan lakhirnya 

lpembelian. l 

Iklan lHisteria lSyok lmembawa lpengaruh lkepada lniat lpembelian lpelanggan 

lBlibli luntuk lberbelanja ldi ltiap ltanggal l10.10 llalu l11.11 ldan l12.12 l(di lbulan lOktober, 

lNovember ldan lDesember). lIklan lyang ldiluncurkan ldi lmedia lsosial linternet  lataupun 

ldari lYoutube lyang lkerap lmenggaungkan ltagline l“ lBlibli.com lselalu lmengutamakan 

lkepuasan lpelanggan, lsesuai ldengan lkomitmen llayanan lyang ldijanjikan lyaitu,  

l'Pelanggan ladalah lNo#1 l(Customer lFirst)' lmembawa limpact llangsung lkepada 

lpertukaran linformasi lsebelum lmelakukan lpembelian. lPada lGambar l1.7 lmerupakan 

lIklan lHisteria lSyok lyang lmenjadi landalan lpada le-commerce lBlibli. 

Gambar 1. 7 Ide lIklan”Histeria lSyok” lBlibli.com 

 

 l l

 Sumber: lBlibli.com l(2021) 
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Pada lGambar l1.7 ldapat ldijabarkan lbahwa lefektivitas liklan lmelalui 

lmedia linternet ldapat lmenciptakan lsebuah lparadigma lbaru ldalam 

lkomunikasi lWord lOf lMouth ldan linilah lawal lmunculnya listilah lelectronic 

lWord lof lMouth l(E-WOM). lFenomena lE-WOM ldianggap lsebagai levolusi 

ldari lkomunikasi ltradisional linterpersonal lmenuju lgenerasi lbaru ldari 

lcyberspace. lKemajuan lteknologi linformasi, lmenyebabkan lsemakin lbanyak 

lkonsumen lmencari linformasi lyang ldibutuhkan lterhadap lsuatu lproduk 

lsebelum lmelakukan lpembelian. lPada lZaman lserba ldigital ldiciptakan 

lberdasarkan lfondasi lkomputasi ldan lpertumbuhan linternet, lWOM ltelah 

lberkembang lmenjadi lsepenuhnya lbentuk lkomunikasi lbaru lyang 

lmemanfaatkan lmoderenisasi lteknologi. lE-WOM ldikenal lsebagai lbentuk 

lpertukaran lpengetahuan ltentang lplatform lonline ldan lpublik. lE-WOM 

ldidefinisikan lkarena lE-WOM litu lpositif latau lnegatif lkomunikasi linformasi 

lmerek lmelalui lteknologi lberbasis linternet. l 

Dalam lprakteknya, lIklan lBlibli lHisteria l11.11 ldalam laplikasinya 

ltelah lmembuat lpara lkonsumen lBlibli ltertarik luntuk lmelakukan lpembelian 

lproduk ldi laplikasi lplatform lBlibli.com. lSebagai lWOM lberbasis linternet, lE-

WOM ltelah lmenjadi lsumber linformasi lutama lbagi lkonsumen lsebelum 

lmereka lmembeli lproduk. lKomunikasi ldari lmulut lke lmulut ldikatakan 

lsebagai lsumber linformasi lyang lsangat lterpercaya lantar lkonsumen 

l(Breazeale, 2009). lImplikasinya lkepada lE-WOM ladalah lfeedback ldan 

lreview lpositif ldapat lmemberikan lpengaruh lkepada lniat lbeli lseseorang. 

lUser lCreated lContent, lOnline latau lElectronic lWord lof lMouth lmerupakan 
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Pada lGambar l1.7 ldapat ldijabarkan lbahwa lefektivitas liklan lmelalui 

lmedia linternet ldapat lmenciptakan lsebuah lparadigma lbaru ldalam 

lkomunikasi lWord lOf lMouth ldan linilah lawal lmunculnya listilah lelectronic 

lWord lof lMouth l(E-WOM). lFenomena lE-WOM ldianggap lsebagai levolusi 

ldari lkomunikasi ltradisional linterpersonal lmenuju lgenerasi lbaru ldari 

lcyberspace. lKemajuan lteknologi linformasi, lmenyebabkan lsemakin lbanyak 

lkonsumen lmencari linformasi lyang ldibutuhkan lterhadap lsuatu lproduk 

lsebelum lmelakukan lpembelian. lPada lZaman lserba ldigital ldiciptakan 

lberdasarkan lfondasi lkomputasi ldan lpertumbuhan linternet, lWOM ltelah 

lberkembang lmenjadi lsepenuhnya lbentuk lkomunikasi lbaru lyang 

lmemanfaatkan lmoderenisasi lteknologi. lE-WOM ldikenal lsebagai lbentuk 

lpertukaran lpengetahuan ltentang lplatform lonline ldan lpublik. lE-WOM 

ldidefinisikan lkarena lE-WOM litu lpositif latau lnegatif lkomunikasi linformasi 

lmerek lmelalui lteknologi lberbasis linternet. l 

Dalam lprakteknya, lIklan lBlibli lHisteria l11.11 ldalam laplikasinya 

ltelah lmembuat lpara lkonsumen lBlibli ltertarik luntuk lmelakukan lpembelian 

lproduk ldi laplikasi lplatform lBlibli.com. lSebagai lWOM lberbasis linternet, lE-

WOM ltelah lmenjadi lsumber linformasi lutama lbagi lkonsumen lsebelum 

lmereka lmembeli lproduk. lKomunikasi ldari lmulut lke lmulut ldikatakan 

lsebagai lsumber linformasi lyang lsangat lterpercaya lantar lkonsumen 

l(Breazeale, 2009). lImplikasinya lkepada lE-WOM ladalah lfeedback ldan 

lreview lpositif ldapat lmemberikan lpengaruh lkepada lniat lbeli lseseorang. 

lUser lCreated lContent, lOnline latau lElectronic lWord lof lMouth lmerupakan 
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lkomponen lkunci luntuk lmenciptakan lPurchase lIntention ldi lmedia lsosial. 

lPengguna lmedia lsosial lsecara laktif lberpartisipasi ldi lberbagai lSitus/Platform 

lJejaring lSosial luntuk lmendapatkan linformasi lterkini ltentang 

lProduk/layanan. lKomunikasi lPeer lto lPeer lmenciptakan ldan lberbagi 

linformasi ltentang lproduk/jasa. lUlasan ldan lRujukan lPelanggan lmengarahkan 

lpelanggan luntuk lmemilih lproduk/layanan lyang lsesuai, ldari lbanyak 

lalternatif lproduk lyang ltersedia lsecara lluas. lKualitas lyang lbaik ldari 

lproduk/jasa litu lsendiri lmembuat lreputasi ldan likatan lyang lbaik ldi lantara 

lpengguna lmedia lsosial. lPelanggan lyang lpuas ldengan lproduk lyang lmereka lbeli 

lsecara lotomatis lcenderung lmembagikan lulasan ldan lreferensi.  l 

Namun ladapula lpengguna laplikasi lBlibli lyang lmelakukan ltransaksi ldi lBlibli 

luntuk lpromo l11.11 lmemberikan lfeedback ldan lreview lnegatif lterhadap lpelayanan,  

lproduk lserta lharga lbahkan ldengan lmembandingkan ldengan lplatform llainnya ldilihat  

lpada lGambar l1.8 lberikut. 

Gambar 1. 8 Surat lKeluhan lKonsumen lBlibli.com 

Sumber: lMediakonsumen.com l(2020) 

Pada lGambar l1.8 ldiketemukan lsalah lsatu lsurat lpembaca lterkait lkeluhan lpada 

lsaat lbertransaksi ldi lBlibli luntuk lPromo l11.11. lTerdapatnya lkeluhan-keluhan 
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ltersebut  lmenandakan lbahwa lBlibli lbelum lmampu lmemberikan lpengalaman lbelanja  

lyang ldiharapkan loleh lkonsumen. lKeluhan ltersebut  lmerupakan lsalah lsatu lbentuk 

lword lof lmouth lnegative lyang ldapat lmerugikan lperusahaan. lWord lof lmouth lnegative 

ladalah lsuatu lsikap lyang lditunjukkan lkonsumen lyang lmerasa ltidak lpuas lterhadap 

lproduk latau llayanan lsehingga lmereka lmenceritakan lpengalamannya lkepada lorang 

llain lagar lmereka lmenghindari lproduk ltersebut  l(Habibah & Nasionalita, 2019). 

lKomunikasi le-wom lmelalui lmedia lelektronik lmemungkinkan lkonsumen luntuk 

ltidak lhanya lmendapatkan linformasi lyang lberkaitan ldengan lbarang ldan ljasa ldari 

lbeberapa lorang lyang lmereka lkenal, ltetapi ljuga ldari lkelompok lgeografis lbesar lorang 

lyang lmemiliki lpengalaman ldengan lproduk latau llayanan lyang lrelevan. 

Hal lini ldapat  lterlihat lpada lGambar l1.9 lyang lmerupakan ldimana lE-WOM  

lmemiliki lperan lsebagai lpenyedia linformasi lbagi lpara lkonsumen lyang lbersifat lnon-

komersial ltentang lsebuah lproduk ldan lmempengaruhi lkonsumen ldalam lkeputusan 

lsebelum lmelakukan lpembelian l(Habibah & Nasionalita, 2019). 
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Gambar 1. 9 Komunikasi lE-WOM lKonsumen lBlibli.com 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: lMediakonsumen.com l(2020) 

Pada lGambar l1.9 lmenunjukan lbahwa lkredibilitas ldan lkualitas 

lsumber linformasi lmemainkan lperan lpenting ldalam lE-WOM lkarena llatar 

lbelakang lseseorang lyang lmemberikan linformasi ltersebut lmempengaruhi 

ltingkat lkredibilitas ldan lkualitas linformasi lyang ldiberikan, lapabila llatar 

lbelakang lpenulis ltersebut ltidak lkompeten lmaka lakan lada lkeraguan ldalam 

lkredibiltas ldan lkualitas linformasi ltersebut. lDalam ldunia lpemasaran lelectronic lword 

lof lmouth ldapat lmemainkan lperan lpenting ldalam lmempengaruhi laktivitas 

lpembelian, lmenurut  lElseidi l& lEl-Baz l(2016) lpengaruh ldari lE-WOM lterhadap 

lminat lbeli lkonsumen lsangat lkuat lapabila lkonsumen lmendapatkan linformasi lyang 

lbersumber lterpercaya ldan lberkualitas lbaik. 
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Penelitian lterdahulu lyang ldilakukan loleh lZangeneh, lKazemi, l& 

lRezvani l(2014) lmenggunakan l2 lvariabel lmoderasi lyaitu lcitra lmerek ldan 

lkompleksitas lproduk, lhasil lmenyatakan lbahwa lterdapat lpengaruh lE-WOM 

lterhadap lniat lbeli lserta lterdapat lpengaruh lcitra lmerek lterhadap lniat lbeli 

lproduk ldigital. lTerkait lpenelitian ldengan lobjek lsosial lcommerce loleh 

lYusuf, lHussin, l& lBusalim l(2018) lmenyelidiki lpengaruh lketerlibatan lE-

WOM lpada lniat lbeli lkonsumen ldi le-commerce. lHasil lempiris lmenunjukkan 

lbahwa lkarakteristik linformasi, lperilaku lkonsumen ldan lfaktor lteknologi 

lmemberikan lpengaruh lpositif lterhadap lniat lbeli lkonsumen. lSemua lhipotesis 

lantara lsikap lterhadap lE-WOM, lkredibilitas linformasi, linovasi, lkualitas lsitus 

lweb ldan le-WOM lketerlibatan ladalah lsignifikan. lSelain litu, lketerlibatan lE-

WOM lmemiliki lpengaruh lpositif lyang lsignifikan lterhadap lniat lbeli 

lkonsumen. lNamun, lkualitas linformasi ldan ldukungan lsosial ltidak lmemiliki 

lhubungan lyang lsignifikan ldengan lketerlibatan lE-WOM. lLain lhalnya 

ldengan lpenelitian lyang ldilakukan loleh lYunus, lAriff, lMohd lSom l, lZakuan, 

l& lSulaiman l(2016) lmenyelidiki lterkait ldengan lefek lmediasi lcitra lmerek 

lantara lelektronik lword lof lmouth ldan lniat lmembeli ldi lmedia lsosial lyaitu 

linstagram. lHasil lSEM lmengungkapkan lbahwa lfaktor lE-WOM lpositif ldan 

lberpengaruh lsignifikan lterhadap lcitra lmerek ldan lniat lbeli, ldan lniat lbeli 

lpengguna lInstagram ldipengaruhi lsecara lpositif loleh lcitra lmerek. lDitemukan 

lpula lbahwa lhubungan lantara lfaktor lE-WOM ldan lniat lbeli lsebagian 

ldimediasi loleh lcitra lmerek. lPenelitian lyang ldilakukan loleh lRahman l& let. 

lal l(2018) lmengukur ldampak lE-WOM lpada lcitra lmerek ldan lniat lbeli 
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lonline lproduk lbelanja ldi lkalangan lkonsumen lBangladesh. lHasil lpenelitian 

lmembuktikan lbahwa lE-WOM ladalah lpendorong lsignifikan ldari lniat 

lpembelian lonline luntuk lkonsumen lBangladesh, lE-WOM lmemiliki ldampak 

lpositif lyang lsignifikan lterhadap lcitra lmerek lserta lcitra lmerek lsecara 

lsignifikan lmemengaruhi lniat lpembelian lonline. lCitra lmerek ldapat 

lmemediasi lE-WOM lterhadap lniat lpembelian. lPenelitian loleh l(Arshad l& 

lAslam l(2015) lmengukur lpengaruh liklan lyang lpaling lcocok luntuk 

lkonsumen ldi lPakistan lyang ldapat lmemengaruhi lniat lbeli, lmenunjukkan 

lhasil lbahwa lsebagian lbesar ldimensi ldari lvariabel liklan lberpengaruh 

lsignifikan lterhadap lniat lbeli. lPenelitian lyang ldilakukan loleh lMustafi l& 

lHosain l(2020) ldengan ljudul lperan liklan lonline lpada lniat lbeli lponsel 

lpintar: lefek lmediasi ldari lpengalaman larus ldan lnilai liklan ldidapatkan lhasil 

lbahwa lada lniat lbeli litu ldipengaruhi lsecara lpositif ldan lsignifikan loleh 

lsemua lkomponen lindependen ldari liklan. 

Berdasarkan lpada luraian llatar lbelakang ltersaji lserta ladanya lhasil 

ldari lpenelitian lterdahulu lyang lsudah lterbukti lsecara lempiris, lmaka lpeneliti 

lingin lmenguji llebih ldalam lterkait lbrand limage, ladvertisement ldan 

lelectronic lword lof lmouth (E-WOM) lterhadap lpurchase lintention lkonsumen 

ltoko lonline lBlibli”. 

 

1.2. Rumusan lMasalah 

Berdasarkan luraian ldan llatar lbelakang ldi latas, lmaka lrumusan lmasalah ldalam 

lpenelitian lini ladalah lsebagai lberikut: 
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1. Apakah lbrand limage lberpengaruh lpositif lterhadap lpurchase lintention 

lkonsumen ltoko lonline lBlibli? 

2. Apakah ladvertisement lberpengaruh lpositif lterhadap lpurchase lintention 

lkonsumen ltoko lonline lBlibli? 

3. Apakah lelectronic lword lof lmouth lberpengaruh lpositif lterhadap 

lpurchase lintention lkonsumen ltoko lonline lBlibli? 

 

1.3. Tujuan lPenelitian 

Berdasarkan lpertanyaan lpenelitian lyang ldirumuskan, lmaka ltujuan 

ldiadakannya lpenelitian lini ladalah lsebagai lberikut: 

1. Untuk mengetahui adanya pengaruh positif brand limage lterhadap lpurchase 

lintention lkonsumen ltoko lonline lBlibli. 

2. Untuk lmengetahui ladanya pengaruh lpositif ladvertisement lterhadap lpurchase 

lintention lkonsumen ltoko lonline lBlibli. 

3. Untuk menganalisis dan mengetahui adanya pengaruh positif electronic 

word of mouth terhadap purchase intention konsumen toko online Blibli. 

 

1.4. Manfaat  dan  Kegunaan lPenelitian 

Dengan ldiperolehnya lhasil lpenelitian lini ldiharapkan ldapat lmemberikan 

lmanfaat ldan l lkegunaan lsebagai lberikut l: 

1.4.1. Manfaat lTeoritis 

Secara lteoritis lhasil lpenelitian lini ldiharapkan ldapat lbermanfaat  lyaitu: l 
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1. Untuk lmenguji lsecara lakurat lapakah lbrand limage, ladvertisement ldan 

lelectronic lword lof lmouth l(E-WOM) lberpengaruh lterhadap lpurchase 

lintention lpada lkonsumen ltoko lonline lBlibli. 

2. Untuk lmeningkatkan lvaliditas lpengaruh lbrand limage, ladvertisement, 

lelectronic lword lof lmouth l(E-WOM) lberpengaruh lterhadap lpurchase 

lintention lpada lkonsumen ltoko lonline lBlibli. 

1.4.2. Manfaat lPraktis 

Secara lpraktis lhasil lpenelitian lini ldiharapkan ldapat lbermanfaat lyaitu: l 

1. Bagi lpenulis l 

Untuk lmemberikan lsumbangsih lbagi lpenelitian lselanjutnya lpada lvariabel 

lbrand limage, ladvertisement, lelectronic lword lof lmouth l(E-WOM)  

lberpengaruh lterhadap lpurchase lintention lpada lkonsumen ltoko lonline lBlibli. 

2. Bagi lpraktisi/pemasar l 

Untuk lmemberikan linformasi ltambahan lbagi lpraktisi lmanajemen latau 

lpemasar lyang lmenjalankan lbisnisnya, lhasil ldari lpenelitian lini ldiharapkan 

ldapat lmemberikan linformasi lterutama lyang lberkaitan ldengan lobjek 

lpenelitian lpemasaran lmengenai lbrand limage, ladvertisement  lserta lelectronic 

lword lof lmouth l(E-WOM) lterhadap lminat lbeli. 

  



24 
 

1.5. Sistematika Penulisan 

Penyusunan lpenelitian lini lterdiri ldari llima lbagian ldengan lsistematika 

lpenulisan lsebagai lberikut: 

BAB lI: lPendahuluan 

Bab lini ldiuraikan lsecara lgaris lbesar ltentang llatar lbelakang, lperumusan 

lmasalah, ltujuan lpenelitian, lmanfaat lpenelitian, lserta lsistematika lpenelitian. 

BAB lII: lTinjauan lPustaka 

Bab lini lmembahas ltentang llandasan lkonseptual ldan llandasan lteoritis lyang 

ldigunakan, lhubungan lantar lvariabel, lkerangka lpemikiran ldan lhipotesis. 

BAB lIII: lMetodologi lPenelitian 

Bab lini lmemuat  lmetodologi lpenelitian, ljenis ldata, lteknik lpengambilan 

lsampel ldan lteknik lanalisa ldata. 

BAB lIV: lHasil ldan lPembahasan 

Bab lini lakan ldijelaskan lmengenai lmasalah lyang ltelah ldirumuskan 

lsebelumnya. lBerdasarkan lpada ldata lhasil lpenelitian, lpengolahan ldata, 

lanalisa ldata lserta ltemuan-temuan lyang ltelah ldikumpulkan lselama 

lpenelitian. 

BAB lV: lSimpulan ldan lSaran 

Bab lini lberisi ltentang lkesimpulan ldan lsaran. lKesimpulan ldiberikan lsesuai 

ldengan lhasil lanalisa lterhadap lperumusan lmasalah ldan ltujuan lpenelitian.  

lDan lsaran lyang lakan ldiberikan lsebagai lbahan lrekomendasi lperusahaan 

lterhadap lhasil lpenelitian lyang ldilakukan. 


	BAB I
	PENDAHULUAN
	1.1. Latar Belakang

	PENDAHULUAN
	1.2. Rumusan lMasalah

	PENDAHULUAN
	1.3. Tujuan lPenelitian
	1.4. Manfaat  dan  Kegunaan lPenelitian

	PENDAHULUAN
	1.5. Sistematika Penulisan


