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KATA PENGANTAR

Tema Seminar Nasional Kewirausahaan dan Inovasi Bisnis VII adalah “Sinergi
Nilai-nilai Keluarga dan Bisnis dalam Pengelolaan Bisnis Keluarga di Kancah
Persaingan Global”. Seminar ini diselenggarakan oleh Program Studi S1 Manajemen
Bisnis Fakultas Ekonomi bekerjasama dengan Magister Manajemen Universitas
Tarumanagara, UPT Mata Kuliah Umum (MKU) Universitas Tarumanagara,
Universitas Bunda Mulia, dan Magister Manajemen Universitas Kristen Duta Wacana.
Seminar dan call for paper ini ditujukan bagi seluruh akademisi maupun praktisi yang
ingin memaparkan hasil penelitian, pemikiran, maupun praktik-praktik terkait dengan
Kewirausahaan dan Manajemen.

Buku prosiding ini terdiri dari 63 (enam puluh tiga) makalah-makalah yang
terkait dengan topik mengenai Kewirausahaan dan Manajemen. Semua makalah yang
diterima telah direview oleh tim reviewer. Keterlibatan tim reviewer yang memiliki
keahlian di bidang ilmu Kewirausahaan dan Manajemen dari sejumlah perguruan tinggi
terkemuka di Indonesia memiliki andil yang sangat besar dalam proses penerimaan
makalah. Oleh karena itu, kami berharap buku prosiding ini dapat memberikan
kontribusi  bagi pengembangan pengetahuan dan implementasi mengenai
Kewirausahaan dan Manajemen.

Akhir kata, kami mengucapkan terima kasih atas dukungan dari para pemakalah,
tim reviewer dan semua panitia yang terlibat.

Jakarta, 24 Mei 2017

Tim Editorial
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ABSTRAK:

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui efek dari brand image, product knowledge,
dan word of mouth terhadap purchase intention. Populasi penelitian ini merupakan
pengguna atau masyarakat yang mengetahui tentang produk iPhone 6 di Jakarta. Sampel
yang digunakan merupakan 200 pengguna salah satu smartphone di Jakarta. Penelitian
ini merupakan penelitian deskriptif dan menggunakan kuesioner sebagai metode
pengumpulan data. Non-probabilistic sampling digunakan dalam penelitian ini. Teknik
analisis data yang digunakan adalah regresi linier ganda. Hasil dari penelitian ini
menunjukan adanya pengaruh positif brand image dan product knowledge terhadap
purchase intention, namun word of mouth tidak mempengaruhi purchase intention.

Kata Kunci: Brand Image, Product Knowledge, Word of Mouth (WOM), Purchase intention

ABSTRACT:

This study was conducted to investigate the effect of brand image, product knowledge,
and word of mouth on purchase intention. The population of this research are the user
or people who know iPhone 6 in Jakarta. The samples are 200 users of smartphone in
all region of Jakarta. This is a descriptive research that using a questionnaire to collect
the data. The non-probabilistic sampling method is used in this research. The data
analysis technique is a multiple regression analysis. The results showed that brand
image and product knowledge positively affect purchase intention, while word of mouth
does not affect purchase intention.

Keywords: Brand Image, Product Knowledge, Word of Mouth (WOM), Purchase intention

PENDAHULUAN

Keinginan konsumen untuk melakukan pembelian (purchase intention) adalah suatu
hal yang sangat penting. Menurut Wu, Yeh, dan Hsiao (2011) intensi pembelian adalah
suatu kemungkinan bahwa konsumen akan merencanakan atau bersedia untuk membeli
produk atau jasa tertentu di masa depan. Intensi pembelian merupakan suatu proses
pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen sebelum mengadakan
pembelian atas produk yang ditawarkan atau yang diperlukan oleh konsumen tersebut
(Anoraga, 2000). Dapat terlihat bahwa intensi pembelian menjadi suatu faktor penting
sebelum konsumen melakukan tindakan pembelian.
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Lien (2015) menyatakan bahwa intensi pembelian dapat dijelaskan oleh faktor
brand image. Menurut Nan-Hong Lin (2007) brand image dan product knowledge dapat
menjelaskan intensi pembelian, sementara menurut Torlak (2014) word of mouth dan
brand image dapat menjelaskan intensi pembelian. Selain beberapa faktor tersebut,
dijelaskan pula bahwa Choudury (2013) menjelaskan bahwa purchase intention dapat
dipengaruhi oleh service quality, dan Wu (2015) menjelaskan bahwa purchase intention
dapat dipengaruhi dengan memunculkan iklan yang dibintangi oleh para selebriti.

Produk-produk terkenal dengan citra yang baik merupakan salah satu bentuk nyata
dari penerapan brand image. Brand image merupakan sekumpulan asosiasi brand yang
terbentuk dan melekat dibenak konsumen (Rangkuti, 2004). Konsumen yang terbiasa
menggunakan brand tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap brand image.
Sementara menurut Setiadi (2003) citra terhadap suatu brand berhubungan dengan sikap
yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu brand. Konsumen tentunya lebih
berniat membeli produk dengan citra yang baik, hal ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Shah (2012)

Lin dan Chen (2006) menjelaskan bahwa ketika konsumen membuat keputusan,
konsumen akan mencari informasi lebih lanjut sebelum melakukan pembelian. Dalam
kaitannya dengan intensi pembelian, pengetahuan produk merupakan elemen penting
ketika membeli terutama dalam membeli produk yang memiliki banyak fitur dan fungsi
yang beranekaragam. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Nan Hong Lin
(2007), dimana terdapat pengaruh yang positif product knowledge terhadap purchase
intention.

Hal yang sama juga terjadi pada word of mouth (WOM), dimana dapat dikatakan
bahwa word of mouth melalui referensi dan pesan-pesan akan meningkatkan keinginan
konsumen untuk membeli produk (Torlak, 2014). Dalam hal ini, WOM dapat menjadi
acuan, maupun rekomendasi dalam membeli suatu produk. Hal ini terlihat dimana
dalam perannya, WOM sering kali mempengaruhi niat beli konsumen untuk membeli
suatu produk, terutama di Asia Tenggara. Dalam penelitian yang dilakukan Lin (2013)
ditemukan bahwa word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap intensi pembelian.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji secara empiris pengaruh brand image,
product knowledge dan word of mouth terhadap purchase intention. Hasil penelitian ini
diharapkan memberikan gambaran tentang faktor-faktor yang mempengaruhi intensi
pembelian untuk dijadikan sebagai bahan pertimbangan dalam proses pengambilan
keputusan dalam melakukan pembelian pada suatu produk, khususnya produk
smartphone.

TINJAUAN LITERATUR

Purchase Intention

Rodriquez (2008: 85) mengatakan “purchase intention define as an individual’s
conscious plan to make an effort to purchase brand.” Sementara Wu, Yeh, dan Hsiao
(2011: 32) menjelaskan bahwa “purchase intention represents the possibility that
consumers will plan or be willing to purchase a certain product or service in the
future.” Dengan demikian intensi pembelian adalah sebuah proses dimana sebelum
konsumen akan mengambil keputusan pembelian, harus terlebih dahulu memunculkan
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niat untuk membeli produk yang bersangkutan dengan memperhatikan faktor-faktor
yang berhubungan dengan produk yang akan dibeli.
Brand image

Menurut Hawkins dan Mothersbaugh (2010: 227) brand image dapat didefinisikan
sebagai berikut “brand image refers to the schematic memory of a brand. It contains the
target market’s interpretation of the product attributes, benefits, usage situations, users,
and manufacturers/marketer characteristics.” Hsieh dan Lindrige (2005: 15)
mengungkapkan bahwa brand image adalah “a set of perceptions about a brand as
reflected by the brand associations held in consumers memory.” Pengertian brand
image menurut Tjiptono (2005: 49) adalah: “brand image atau brand description yaitu
deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu”.
Pengertian brand image menurut Arafat (2006: 53) adalah “brand image didefinisikan
sebagai persepsi terhadap merek yang direfleksi oleh asosiasi merek dalam memori
konsumen yang mengandung makna bagi konsumen.” Dari definisi di atas, dapat
disimpulkan bahwa brand image merupakan sekumpulan asosiasi brand yang terbentuk
dan melekat dibenak konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan merek tertentu
cenderung memiliki konsistensi terhadap brand image.

Product knowledge

Menurut Rao dan Sieben (1992), definisi product knowledge adalah cakupan seluruh
informasi akurat yang disimpan dalam memori konsumen yang sama baiknya dengan
persepsinya terhadap pengetahuan produk. Beatty dan Smith (1987) mendefinisikan
product knowledge sebagai berikut, “product knowledge as a perception consumers
have towards certain products, including previous experience of using the product.”
Dalam penelitiannya, Brucks (1985) mendefinisikan product knowledge sebagai berikut,
“Product knowledge is based on memories or known knowledge from consumers.” Dari
seluruh definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa product knowledge merupakan
kumpulan berbagai macam informasi mengenai produk, dan pengetahuan ini meliputi
kategori produk, merek, terminologi produk, atribut atau fitur produk, harga produk dan
kepercayaan mengenai produk.

Word of mouth

Dalam WOMMA atau Word of mouth Marketing Assocoation, definisi word of
mouth adalah “the voice of the customer, a natural, genuine, honest process, people
seeking advice from each other, consumers talking about products, services, or brands
that they have experienced”. Menurut Rosen (2000) word of mouth adalah keseluruhan
komunikasi dari orang ke orang mengenai suatu produk, jasa atau perusahaan tertentu
pada suatu waktu. Sernovitz (2006) mengemukakan word of mouth marketing sebagai
tindakan yang dapat memberikan alasan supaya semua orang lebih mudah dan lebih
suka membicarakan produk. Berdasarkan definisi di atas, word of mouth dapat diartikan
sebagai komunikasi yang dilakukan oleh konsumen yang telah melakukan pembelian
dan menceritakan pengalamannya tentang produk/jasa tersebut kepada orang lain,
sehingga secara tak langsung konsumen tersebut telah melakukan promosi yang dapat
menarik minat beli konsumen lain yang mendengarkan pembicaraan tersebut.

Pengaruh Brand Image, Product Knowledge dan Word of Mouth Terhadap
Purchase Intention.
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Lee (2008) mengemukakan terdapat pengaruh dari brand image terhadap intensi
pembelian. Melalui penelitiannya ditemukan indikasi bahwa brand image berpengaruh
positif terhadap niat beli konsumen di beberapa negara. Jadi brand image
mempengaruhi niat pembelian konsumen. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Shah
(2012) dapat dilihat bahwa terdapat pengaruh positif antara brand image dengan
purchase intention.

Waluyo dan Pamungkas (2003) mengemukakan bahwa dengan adanya pengetahuan
yang detail akan suatu produk, maka konsumen akan dihadapkan pada dua pilihan yaitu
ingin membeli atau tidak ingin membeli. Lin (2007), menjelaskan bahwa konsumen
yang memiliki product knowledge yang baik akan suatu produk tentu akan lebih
memungkinkan untuk melakukan pembelian dari produk tersebut.

Menurut Sumardy (2011) word of mouth dapat mendorong pembelian dengan cara
meningkatkan intensi pembelian. Hal ini terlihat bahwa referensi dapat mempengaruhi
komunitas dalam hal pembelian. Menurut Hasan (2010) word of mouth dapat menjadi
sumber informasi yang kuat dalam mempengaruhi minat beli konsumen. Lee (2014)
memberikan pernyataan bahwa referensi dan kabar lisan dapat memberikan dampak
bagi minat beli, baik secara positif maupun negatif. Hal ini sudah diperkuat dengan
penelitiannya, dimana referensi yang positif mampu meningkatkan intensi pembelian.

Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut:
Hi:  Brand image berpengaruh secara positif terhadap purchase intention.
H»:  Product knowledge berpengaruh secara positif terhadap purchase intention.
Hs:  Word of mouth berpengaruh secara positif terhadap purchase intention.

METODE PENELITIAN

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat yang pernah membeli atau
mengetahui produk smartphone. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
200 pengguna smartphone di Jakarta. Metode sampling yang digunakan adalah
pengambilan sampel secara tidak acak dengan teknik convenience sampling.
Berdasarkan data yang dikumpulkan, diketahui bahwa responden mayoritas adalah laki-
laki (64%), usia 20-39 tahun (78,5%), berdomisili di Jakarta Barat ( 59,5%), pendidikan
strata 1 (77%), dan memiliki pengeluaran Rp 3.000.001,- s/d Rp 6.000.000,- per bulan.

Untuk mengukur variabel penelitian, beberapa instrumen diadaptasi dari penelitian
terdahulu. Skala pengukuran (kecuali profil responden) diukur menggunakan skala
Likert lima poin dengan 1 menunjukan “sangat tidak setuju”, dan 5 menunjukan “sangat
setuju”. Tabel 1 menunjukan pengukuran masing masing variabel dan sumbernya.
Instrumen tersebut telah dilakukan analisis validitas dengan hasil corrected item total
correlation berkisar dari 0,353 sampai dengan 0,615, sementara untuk analisis
reliabilitas menunjukan semua variabel penelitian memiliki nilai cronbach’s alpha
berkisar dari 0,605 sampai dengan 0,798, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen
penelitian telah memenuhi persyaratan validitas dan reliabilitas.

Analisis regresi ganda digunakan untuk menguji pengaruh faktor-faktor
fundamental, yaitu: brand image, product knowledge, dan word of mouth terhadap
purchase intention. Uji asumsi seperti uji normalitas, uji multikolinieritas dan uji
heteroskedastisitas telah dilakukan sebelum analisis regresi ganda dilakukan dan
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hasilnya menunjukkan semua uji asumsi sudah terpenuhi. Taraf signifikansi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah 5%.

Tabel 1. Variabel dan Pengukuran

Variabel Jumlah item Sumber
Variabel Bebas

1. Brand Image 8 Chang, Hsu, dan Chung (2008)

2. Product Knowledge 7 Lin dan Lin (2007); Brucks (1985)

3. Word of Mouth 3 Babin ef al. (2005), Ismail dan Spinelli (2012
Variabel Terikat

Purchase Intention 3 Busler (2000), Lin&Lin (2007)

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian disajikan pada tabel 2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai
koefisien regresi yang paling besar adalah product knowledge (0,602), dan diikuti oleh
variabel brand image (0,342) dan word of mouth (0,021), artinya pengetahuan produk
terhadap smartphone berdasarkan penilaian konsumen merupakan faktor yang
terpenting dalam mempengaruhi intensi pembelian.

Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis
Hipotes B Sig. Kesimpulan

Brand image berpengaruh secara positif terhadap
purchase intention

Product knowledge berpengaruh secara positif
terhadap purchase intention

Word of mouth berpengaruh secara positif
terhadap purchase intention

H; 0,342 0,000  Tidak Ditolak

H 0,602 0,000  Tidak Ditolak

0,021 0,594 Ditolak

3

Hasil uji hipotesis pertama yaitu brand image berpengaruh secara positif terhadap
intensi pembelian. Hasil yang didapat dari penelitian dapat mendukung hipotesis
tersebut karena brand image secara signifikan berpengaruh terhadap intensi pembelian
produk. Uji hipotesis pertama memiliki hasil yang serupa dengan penelitian yang
dilakukan oleh Wu (2015) dimana salah satu variabel bebas yang diteliti yaitu brand
image, memiliki pengaruh yang positif terhadap purchase intention. Hal ini dapat dilihat
dari hasil penelitiannya yang memiliki kesimpulan bahwa brand image mempengaruhi
purchase intention. Bagi perusahaan variabel brand image merupakan faktor penting
karena tidak sedikit masyarakat yang lebih memilih produk dengan brand yang jelas,
terutama produk dengan citra yang baik. Brand image juga menjadi faktor yang dapat
membuat perbedaan (diferensiasi) dengan pesaing, dimana dengan adanya diferensiasi
inilah, perusahaan diharapkan mendapat konsumen yang memiliki loyalitas tinggi
terhadap brand tersebut.

Seperti halnya pada hipotesis pertama, hasil uji hipotesis yang didapat dari
penelitian mendukung hipotesis kedua karena product knowledge secara signifikan
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berpengaruh secara positif terhadap intensi pembelian. Hasil uji hipotesis ini serupa
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Lee (2014) dan Torlak (2014) dimana
kedua penelitian tersebut memiliki hasil yang sama dengan penelitian ini, yaitu product
knowledge mempengaruhi secara positif terhadap purchase intention. Bagi konsumen,
product knowledge sangatlah penting. Jika konsumen memiliki product knowledge yang
baik akan suatu produk, maka keinginan untuk membeli produk akan semakin tinggi.
Faktor ini tentu akan sangat berpengaruh bagi perusahaan dalam konteks meningkatkan
pendapatan perusahaan melalui penjualan. Terlebih dalam penelitian ini, produk yang
diteliti adalah produk smartphone dimana spesifikasi-spesifikasi produk sangat penting
untuk diketahui oleh calon konsumen sebelum melakukan pembelian, yang artinya jika
produk yang dipasarkan memiliki fitur canggih dan rumit, product knowledge yang
baik tentu akan sangat membantu. Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa product
knowledge merupakan faktor yang memberikan kontribusi terbesar bagi purchase
intention.

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan word of mouth tidak berpengaruh
terhadap intensi pembelian. Hasil uji hipotesis ini berbeda dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Lee (2014) dan Torlak (2014). Penelitian ini berbeda dengan penelitian
terdahulu, dimana terdapat beberapa argumen yang cukup logis untuk menjelaskan
perbedaan tersebut. Salah satu penyebabnya adalah sifat masyarakat di Indonesia,
terutama di Jakarta yang bersifat individual sehingga sulit menerima referensi dari
orang lain. Faktor lainnya adalah informasi yang diterima melalui word of mouth sering
kali merupakan penilaian yang sangat meragukan. Hal ini terjadi karena perusahaan
membayar buzzer untuk memberi kesan positif akan suatu produk meskipun mereka
belum pernah melakukan konsumsi produk tersebut, sehingga informasi yang diberikan
melalui word of mouth atau pun e-wom tidak dapat dipercaya 100%. Faktor terakhir
yang mempengaruhi hasil temuan ketiga ini adalah adanya sifat orang Indonesia (dalam
penelitian ini lebih khususnya di Jakarta) yang lebih mempercayai bukti asli (fisik)
dibandingkan informasi subyektif yang diberikan oleh orang lain, dimana mereka belum
tentu dapat mepercayai sepenuhnya informasi tersebut tanpa melihat bukti aslinya
terlebih dahulu. Penemuan ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
Saputra (2016) di Bandar Lampung menemukan hasil yang sama, yaitu word of mouth
tidak berpengaruh terhadap purchase intention.

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI

Salah satu kunci utama untuk keberhasilan suatu bisnis adalah pembelian dari jasa
atau produk suatu perusahaan. Tentunya sebelum melakukan pembelian, calon
konsumen harus memiliki dorongan atau niat untuk membeli produk atau jasa tersebut,
dan hal ini disebut intensi pembelian (purchase intention). Untuk meningkatkan
keinginan konsumen dalam melakukan pembelian, terdapat banyak faktor yang harus
ditingkatkan seperti brand image dan product knowledge. Hasil penelitian ini
membuktikan bahwa terdapat pengaruh yang positif antara brand image terhadap
purchase intention. Seiring dengan beberapa penelitian sebelumnya, brand image masih
memiliki peran yang cukup besar untuk mendorong minat beli konsumen. Penelitian ini
juga menunjukan adanya pengaruh yang positif antara product knowledge terhadap
purchase intention. Sesuai dengan beberapa penelitian sebelumnya, product knowledge
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memiliki peran yang cukup besar untuk mendorong minat beli konsumen. Hal ini
disebabkan karena adanya pemahaman yang cukup mendalam sehingga konsumen
dapat mempertimbangkan suatu produk atau jasa sebaik mungkin.

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan saran kepada perusahaan agar
meningkatkan maupun mempertimbangkan pentingnya faktor brand image dan product
knowledge dalam kegiatan operasionalnya dikarenakan telah terbukti oleh penelitian
yang dilakukan bahwa kedua faktor tersebut memberikan kontribusi dalam
meningkatkan intensi pembelian dan diharapkan pada akhirnya calon konsumen
melakukan pembelian pada produk atau jasa tersebut. Bagi peneliti lain, disarankan agar
dapat memperluas jangkauan pengambilan sampel serta cakupan wilayah diperluas lagi
untuk penelitian selanjutnya. Bagi peneliti lain disarankan untuk menambah variabel-
variabel lainnya seperti, product quality, after sales, customer experience, price,
guarantee, dan green marketing.
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