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ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS

JAKARTA

(AINOVA

(B) THE EFFECT OF EWOM, BRAND IMAGE, BRAND TRUST, PERCEIVED
VALUE AND BRAND PREFERENCE TOWARDS PURCHASE INTENTION OF
IPHONE CONSUMERS IN DEPOK

(C) XVII + 177 pages, 31 tables, 8 pictures, 6 attachment

(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) Abstract:Smartphone users in Indonesia continue to increase every year. But in
Indonesia, the interest to buy an iPhone is still quite low. So the purpose of this
study was to examine the effect of EWOM, brand image, brand trust, perceived
value and brand preference on purchase intention. This research was conducted
using a conclusive research design, which is descriptive design. To collect the data,
it is done by distributing questionnaries to iPhone consumers who live in Depok.
There are 249 respondents used in this study. This research was conducted by using
Partial Least Squares (PLS). The result of this study indicate that EWOM has a
positive but not significant effect on purchase intention of iPhone consumers in
Depok. Meanwhile brand image, brand trust, perceived value and brand preference
has a positive and significant effect on purchase intention of iPhone consumers in

Depok.
(F) References 46 (2002 — 2021)

(G) Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M



ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

JAKARTA

(A) NOVA

(B) PENGARUH EWOM, BRAND IMAGE, BRAND TRUST, PERCEIVED VALUE
DAN BRAND PREFERENCE TERHADAP PURCHASE INTENTION
KONSUMEN IPHONE DI DEPOK

(C) XVII + 177 halaman, 31 tabel, 8 gambar, 6 lampiran

(D) MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak: Pengguna smartphone di Indonesia terus meningkat setiap tahunnya.
Namun ketertarikan masyarakat Indonesia untuk membeli iPhone masih cukup
rendah. Oleh karena itu tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh
dari EWOM, brand image, brand trust, perceived value dan brand preference
terhadap purchase intention. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan desain
penelitian konklusif yaitu desain deskriptif. Sedangkan untuk pengumpulan data
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada konsumen iPhone yang
berdomisili di Depok. Terdapat 349 responden yang digunakan dalam penelitian.
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan Partial Least Squares (PLS). Hasil
dari penelitian ini menunjukkan bahwa EWOM memiliki pengaruh yang positif
namun tidak signifikan terhadap purchase intention, sedangkan brand image, brand
trust, perceived value dan brand preference memiliki pengaruh yang positif dan

signifikan terhadap purchase intention dari konsumen iPhone di Depok.
(F) Daftar acuan 46 (2002 — 2021)

(G) Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M.
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BAB I
PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Komunikasi merupakan kegiatan yang dilakukan manusia setiap
harinya, baik secara langsung maupun tidak langsung. Ketika melakukan
komunikasi secara tidak langsung, manusia menggunakan alat komunikasi
yang dapat menyampaikan pesan kepada orang yang ingin dituju. Salah satu
alat komunikasi yang populer adalah telepon. Alat ini mampu membantu
penggunanya berkomunikasi dengan suara melalui perantara kabel.

Selain telepon, terdapat juga handphone atau telepon genggam yang
mudah untuk dibawa berpergian. Kelebihan dari handphone adalah
kemampuan untuk mengirimkan pesan berupa suara maupun tulisan.
Telepon genggam kemudian berkembang menjadi ponsel cerdas atau
smartphone. Hal yang membedakan smartphone dengan handphone adalah
dari segi kegunaan. Smartphone tidak hanya berperan sebagai alat
komunikasi, namun dapat digunakan untuk mengedit foto maupun video,

mengunduh aplikasi dan lain — lain.

Berapa Jumlah Pengguna Smartphone
Dunia

4,0
38
3,6
H
334
2 32
3,0
28
2,6
2017 2018 2019

Dkatadata

Sumber: Newzoo dalam website Databoks Katadata
Gambar 1.1 Pengguna smartphone di dunia



Penetrasi Ponsel Pintar di Indonesia

2015 2016 2017 2018 2019  2020% 2021* 2022* 2023* 2024* 2025*
*) Prediksi
Dkatadata

Sumber: Statista dalam website Databoks Katadata
Gambar 1.2 Pengguna smartphone di Indonesia

Pengguna smartphone di dunia pada tahun 2018 mencapai 3,6 miliar
dan pada tahun 2019 meningkat hingga mencapai 3,8 miliar. Di Indonesia
tercatat 56,2% masyarakat telah memakai smartphone. Pada tahun 2019
pengguna smartphone bertambah menjadi 63,3%. Selain itu diperkiraan
bahwa penggunaan smartphone di Indonesia akan terus bertambah setiap
tahun.

Salah satu merek smartphone yang dikenal oleh masyarakat
dipasarkan oleh Apple. Berdasarkan data yang dimuat dalam situs berita
Business Insider, Apple didirikan oleh Steve Jobs, Steve Wozniak dan
Ronald Wayne pada tahun 1976. Pada awalnya Apple hanya menjual
komputer, namun pada tahun 2007 Apple mulai meluncurkan produk jenis
baru bernama iPhone yang merupakan telepon pintar atau smartphone.
Apple memuat data mengenai produk yang dirilis pada website resmi yang
dikelola oleh Apple. Pada website tersebut, iPhone pertama kali muncul
pada tahun 2007, kemudian iPhone 3G diperkenalkan pada tahun 2008.
Sejak saat itu Apple meluncurkan produk iPhone jenis terbaru setiap
tahunnya. Produk iPhone terbaru dari Apple adalah iPhone 12 yang dirilis
pada tahun 2020.



Sumber: Wikipedia
Gambar 1.3 Logo Apple

Namun produk Iphone tidak menjadi pilihan utama bagi masyarakat
Indonesia. Berdasarkan data yang dimuat oleh Top Brand yang merupakan
ajang penghargaan yang dilakukan di Indonesia, Peringkat iPhone di
Indonesia menunjukkan hasil yang cukup rendah dan bahkan menunjukkan

penurunan pada Top Brand for Teen.

Tabel 1.1
Hasil Top Brand Index Iphone
Tahun Peringkat
2015 4
2016 4
2017 4
2021 4

Sumber: Top Brand

iPhone menunjukkan hasil yang tidak berubah pada Top Brand
Index, dimulai dari tahun 2015 hingga 2017, iPhone terus menempati
peringkat keempat. Tidak terdapat data untuk tahun 2018 hingga 2020,

namun data pada tahun 2021 menunjukkan iPhone kembali mendapatkan

peringkat keempat.



Berdasarkan hasil yang dipaparkan pada tabel 1.2 yang merupakan
hasil Top Brand for Teen Index menunjukkan bahwa iPhone mengalami
penurunan pada tahun 2019 dan 2020, hal ini terjadi setelah munculnya

merek smartphone baru di pasaran.

Tabel 1.2
Hasil Top Brand for Teens Index iPhone
Tahun Peringkat
2015 2
2016 2
2017 2
2018 2
2019 4
2020 4

Sumber: Top Brand

Teknologi menjadi bagian penting dalam kehidupan banyak orang.
Salah satu teknologi yang sering digunakan adalah smartphone. Perusahaan
terus berusaha untuk membuat inovasi baru untuk bertahan di pasaran.
Banyak juga merek — merek smartphone baru yang menawarkan produk
dengan harga yang lebih terjangkau, sehingga muncul persaingan yang
ketat.

Dengan banyaknya jenis smartphone yang muncul setiap tahunnya,
konsumen dihadapkan oleh banyak pilihan. Apple harus mampu menarik
perhatian konsumen dan meningkatkan purchase intention terhadap produk
iPhone agar dapat bersaing dengan produk lain dan bertahan di pasaran.

iPhone tidak memasarkan produknya kedalam iklan baik melalui iklan
di televisi ataupun iklan di media cetak seperti koran maupun majalah
sehingga konsumen mengenal iPhone dengan cara lain seperti melalui

ulasan yang dituliskan di internet.



Dengan adanya internet, konsumen memiliki banyak pilihan dalam
mengumpulkan informasi yang berasal dari ulasan yang dituliskan oleh
konsumen lain terhadap sebuah produk. (Hennig Thurau, Gwinner, Walsh,
dan Gremler 2004). Ulasan dan rekomendasi positif yang diberikan oleh
konsumen lain dapat meningkatkan keinginan calon konsumen untuk
membeli produk iPhone.

Brand image merupakan kumpulan dari apa yang dipercayai konsumen
terhadap brand tertentu (Fan, 2019). iPhone dikenal masyarakat sebagai
smartphone yang mewah dan mahal. iPhone juga tidak melakukan
pemasaran secara besar — besaran terhadap produknya sehingga memberikan
kesan yang eksklusif. Persepsi ini membuat orang — orang merasa tertarik
terhadap iPhone.

Kepercayaan atau trust juga merupakan salah satu faktor penting yang
mempengaruhi perilaku konsumen terhadap sebuah merek. Trust
merupakan kesediaan konsumen untuk mengandalkan sebuah brand
berdasarkan harapan bahwa brand tersebut akan memberikan hasil yang
positif sesuai dengan yang telah dijanjikan. (Khan, Hollebeek, Fatma, Ul
Islam dan Rahman (2020). Apple harus mampu membangun kepercayaan
terhadap produk iPhone yang dipasarkan ke dalam diri konsumen. Dengan
adanya rasa percaya, konsumen akan merasa yakin sehingga niat beli
terhadap produk Iphone dapat bertumbuh.

Perceived value berperan dalam keputusan konsumen untuk memilih
sebuah produk. Perceived value merupakan persepsi konsumen terhadap
keuntungan yang diterima konsumen atas pengorbanan yang dikeluarkan
untuk suatu produk. (Chu dan Lu, 2007). Jika konsumen mengganggap
harga produk Iphone yang ditujukan bagi pelanggan menengah keatas sesuai
dengan kualitas yang diberikan oleh produk, maka keinginan atau niat beli

konsumen akan muncul.



Karena adanya image khusus yang dimiliki masyarakat terhadap produk
Apple, maka Apple harus dapat menarik konsumen yang memiliki
kecenderungan terhadap produk yang mewah atau eksklusif. Dengan adanya
brand preference, konsumen akan mengutamakan produk yang dikeluarkan
oleh Apple dibandingkan dengan produk yang dikeluarkan oleh merek lain.

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan maka peneliti
menggunakan judul “Pengaruh EWOM, brand image, brand trust,
perceived value dan brand preference terhadap purchase intention

konsumen iPhone di Depok”

2. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, terdapat beberapa
masalah yang teridentifikasi. Masalah tersebut dirumuskan sebagai berikut:
a. Apakah terdapat pengaruh EWOM terhadap purchase intention
konsumen iPhone di Indonesia?
b. Apakah terdapat pengaruh EWOM terhadap brand image konsumen
iPhone di Indonesia?
c. Apakah terdapat pengaruh brand image terhadap purchase intention
konsumen iPhone di Indonesia?
d. Apakah terdapat pengaruh EWOM terhadap purchase intention
melalui product type konsumen iPhone di Indonesia?
e. Apakah terdapat pengaruh EWOM terhadap brand image melalui
product type konsumen iPhone di Indonesia?
f. Apakah terdapat pengaruh brand trust terhadap brand preference
konsumen iPhone di Indonesia?
g. Apakah terdapat pengaruh brand trust terhadap purchase intention
konsumen iPhone di Indonesia?
h. Apakah terdapat pengaruh perceived value terhadap brand

preference konsumen iPhone di Indonesia?



Apakah terdapat pengaruh perceived value terhadap purchase
intention konsumen iPhone di Indonesia?
Apakah terdapat pengaruh brand preference terhadap purchase

intention konsumen iPhone di Indonesia?

3. Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah dijabarkan, peneliti

melakukan pembatasan masalah. Pembatasan ini dilakukan agar penelitian

dapat lebih mendalam dan lebih terfokus. Batasan yang ditentukan adalah

sebagai berikut:

a.

Subjek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
konsumen produk iPhone yang berdomisili di wilayah Depok.
Pembatasan subjek dan wilayah dilakukan agar pengumpulan data
menjadi lebih efektif dan efisien dalam segi waktu dan biaya.

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah EWOM dan
brand image sebagai variabel independen yang berasal dari jurnal
yang ditulis oleh Alrwashdeh, et al.,, (2019). Peneliti tidak
menggunakan product type sebagai variabel yang memediasi
pengaruh EWOM terhadap purchase intention dan product type yang
memediasi pengaruh brand image terhadap purchase intention
karena product type mengukur pengarun EWOM dan brand image
dalam bentuk search goods dan experience goods terhadap purchase
intention, sedangkan penelitian ini berfokus terhadap produk iPhone.
Peneliti menambahkan variabel brand trust, perceived value, dan
brand preference yang berasal dari jurnal milik DAM (2020).

Variabel dependen penelitian ini adalah purchase intention.

4. Rumusan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah dan batasan masalah yang telah

dipaparkan maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:



a. Apakah terdapat pengaruh EWOM terhadap purchase intention
konsumen iPhone di Depok?

b. Apakah terdapat pengaruh brand image terhadap purchase intention
konsumen iPhone di Depok?

c. Apakah terdapat pengaruh brand trust terhadap purchase intention
konsumen iPhone di Depok?

d. Apakah terdapat pengaruh perceived value terhadap purchase
intention konsumen iPhone di Depok?

e. Apakah terdapat pengaruh brand preference terhadap purchase

intention konsumen iPhone di Depok?

B. TUJUAN DAN MANFAAT
1. Tujuan
Berdasarkan dengan rumusan masalah yang ada, maka penelitian ini
dilakukan dengan tujuan:
a. Untuk mengetahui pengarun EWOM terhadap purchase intention
konsumen iPhone di Depok.
b. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap purchase
intention konsumen iPhone di Depok.
c. Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap purchase
intention konsumen iPhone di Depok.
d. Untuk mengetahui pengaruh perceived value terhadap purchase
intention konsumen iPhone di Depok.
e. Untuk mengetahui pengaruh brand preference terhadap purchase
intention konsumen iPhone di Depok.

2. Manfaat
Penelitian ini dilaksanakan untuk memberikan manfaat secara akademis

dan praktis.



a.

Manfaat akademis, diharapkan penelitian ini dapat memperluas
wawasan dan menjadi referensi bagi pelajar mengenai pengaruh
EWOM, brand image, brand trust, perceived value dan brand
preference terhadap purchase intention konsumen iPhone di
Depok.

Manfaat praktis

1) Bagi peneliti, penelitian ini dilakukan untuk menambah
wawasan dan pengetahuan peneliti serta penerapannya dalam
kehidupan.

2) Bagi perusahaan, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi
masukan bagi perusahaan untuk menjadi pertimbangan
dalam pengambilan keputusan pada masa mendatang.

3) Bagi pihak lain, penelitian ini diharapkan dapat menjadi
referensi untuk pihak yang ingin mempelajari maupun

meneliti mengenai smartphone.
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