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ABSTRACT
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GABRIEL CHRISTIAN GIAN (115210108)

THE INFLUENCE OF PRICE PERCEPTION, BRAND IMAGE, BRAND
TRUST, AND BRAND AWARENESS ON PURCHASE INTENTION OF
ANTAM GOLD IN WEST JAKARTA

XVI + 79 Pages, 24 Tables, 8 Pictures, 20 Attachments

MARKETING MANAGEMENT

Abstract: This study aims to analyze the influence of price perception, brand
image, brand trust, and brand awareness on consumers' purchase intention
for ANTAM gold products in West Jakarta. Purchase intention is affected
by consumers’ perception of price, brand image, trust, and awareness of
ANTAM, a leading precious metal producer in Indonesia. This quantitative
research uses a descriptive design and purposive sampling method with 100
respondents who meet the study criteria. Data were collected through an
online questionnaire, and the analysis was conducted using Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) to test the relationships
between variables. The results indicate that all four independent variables
price perception, brand image, brand trust, and brand awareness positively
and significantly affect purchase intention, with brand awareness having
the strongest influence.

Price perception, Brand image, Brand trust, Brand awareness, Purchase
intention

References 30 (1991-2024)

Prof., Ir. Carunia Mulya Firdausy M.ADE., Ph.D.



(A)
(B)

©
(D)
(E)

(F)

(G)
(H)

ABSTRAK
UNVERSITAS TARUMANAGARA

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JAKARTA

GABRIEL CHRISTIAN GIAN (115210108)

PENGARUH PRICE PERCEPTION, BRAND IMAGE, BRAND TRUST,
DAN BRAND AWARENESS TERHADAP PURCHASE INTENTION
EMAS ANTAM DI JAKARTA BARAT
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MANAJEMEN PEMASARAN

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh price
perception, brand image, brand trust, dan brand awareness terhadap
purchase intention konsumen pada produk Emas Antam di Jakarta Barat.
Dengan metode kuantitatif, penelitian ini mengumpulkan data melalui
kuesioner daring yang diisi oleh 100 responden yang memenuhi kriteria.
Analisis dilakukan menggunakan Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa price
perception, brand image, brand trust, dan brand awareness memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap purchase intention, dengan brand
awareness sebagai faktor yang paling kuat memengaruhi niat beli.

Price perception, Brand image, Brand trust, Brand awareness, Purchase
intention
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BAB1
PENDAHULUAN
A. Permasalahan

1. Latar Belakang Masalah

Emas adalah logam mulia yang memiliki simbol kimia Au dari bahasa
Latin ("aurum”) dan nomor atom 79 , dikenal karena sifatnya yang tahan
korosi dan tidak mudah teroksidasi. Emas merupakan logam mulia yang
memiliki sifat lunak dan mudah dibentuk, sering digunakan sebagai bahan
perhiasan atau aset bernilai tinggi (Tanamduit, 2024) . Emas dikenal karena
stabilitasnya, dan sepanjang sejarah, emas telah digunakan sebagai alat
pembayaran dan instrumen investasi. Investasi dalam emas sering dianggap
sebagai langkah untuk melindungi kekayaan terhadap fluktuasi mata uang
dan ketidakpastian ekonomi.

Di Indonesia, ada banyak merek emas, seperti UBS, Lotus Archi, dan
Galeri 24 Gold, tetapi Emas Antam adalah yang paling terkenal dan banyak
peminatnya. Produksi emas batangan yang dihasilkan PT Aneka Tambang
Tbk adalah logam mulia Antam. PT Aneka Tambang Tbk adalah anggota
MIND ID (Mining Industry Indonesia), dan merupakan badan usaha milik
negara dalam holding industri pertambangan yang terdiversifikasi,
terintegrasi secara vertikal, dan berorientasi ekspor. Antam didirikan pada
tahun 1968 sebagai badan usaha milik negara melalui merger beberapa
perusahaan pertambangan nasional (Antam, 2024). Saat ini, Antam
memiliki segmentasi pasar paling luas dan dikenal sebagai produsen emas
terkemuka di Indonesia. Menurut Rey.id (2023), Antam menguasai pasar
emas batangan Indonesia dengan penjualan mencapai persentase 90%.

Sebagai penguasa pasar di Indonesia , Antam masih menghadapi
berbagai masalah seperti pada kasus kasus korupsi 109 Ton Emas Antam
yang dimulai tahun 2018 dan masih berlangsung penyelidikan hingga
sekarang (Kompas.com 2024). Hal ini dikhawatirkan berdampak pada
purchase intention masyarakat indonesia. Purchase intention merupakan

variabel penting bagi perusahaan karena mengukur potensi tindakan yang



konsumen pilih untuk dilakukan untuk membeli suatu produk (Agmeka et
al., 2019) .

Dari data yang dilansir dari Okefinance (2024) Laba bersih Antam
anjlok 85% menjadi Rp238,3 miliar di kuartal 1-2024 , laba antam terkoreksi
85,66% dari periode yang sama tahun lalu sebesar Rpl,66 triliun. Ini
membuktikan turunya purchase intention konsumen Antam pada pembelian
emas karena laba Antam masih di dominasi penjualan emas lalu disusul
penjualan bijih nikel. Masalah ini menarik dan urgen untuk diteliti karena
purchase intention terpengaruh dengan adanya masalah tersebut .

Kelvin & Firdausy, (2021) meneliti tentang pengaruh yang
mempengaruhi seseorang dalam melakukan purchase intention . Dalam
penelitiannya mengungkapkan bahwa faktor yang mempengaruhi purchase
intention antara lain brand image, brand trust, dan price perception.
Penelitian yang dilakukan oleh Benhardy et al., (2020) meneliti calon
mahasiswa yang berpotensi memilih universitas online, khususnya di daerah
Palembang mengatakan purchase intention dipengaruhi oleh price
perception, brand image dan brand trust. Price perception berpengaruh pada
purchase intention karena responden cenderung mengevaluasi harga
berdasarkan manfaat yang mereka terima sebelum melakukan pembelian .

Penelitian yang dilakukan oleh Rakib et al., (2022) mengatakan bahwa
purchase intention smartphone di wilayah Rangpur, Bangladesh
dipengaruhi oleh brand image , product price , product features dari
smartphone yang akan dibeli. Akan tetapi social influences berpengaruh
tidak signifikan pada purchase intention karena Selama pandemi, interaksi
sosial fisik berkurang, yang dapat mengurangi pengaruh dalam purchase
intention.

Penelitian yang dilakukan oleh DAM, (2020) mengatakan bahwa
purchase intention brand smartphone di supermarket Ho Chi Minh,
Vietnam dipengaruhi oleh brand trust dan perceived value . Ini menunjukan
bahwa konsumen yang memiliki kepercayaan terhadap suatu merek

cenderung yakin bahwa produk yang ditawarkan memenuhi harapan



mereka. Kepercayaan ini mengurangi rasa ragu dan keraguan saat membuat
purchase intention.

Penelitian yang dilakukan oleh Carbella & Firdausy, (2024) meneliti
tentang faktor yang mempengaruhi purchase intention pelanggan skintific
di jakarta dipengaruhi oleh brand awareness , E-WOM ,dan -
perceived quality. Ini berarti pembelian yang dilakukan oleh konsumen
didasari oleh kesadaran merek mereka. Akan tetapi , purchase intention
berpengaruh positif dan tidak signifikan antara brand
awareness dan purchase intention pada penelitian yang dilakukan oleh
(Hameed et al., 2023) karena dalam era komunikasi digital, brand
awareness mungkin tidak cukup untuk mendorong purchase intention.

Research gap dari penelitian ini jika dibandingkan dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh (Benhardy et al., 2020; Carbella &
Firdausy, 2024; DAM, 2020; Hameed et al., 2023; Kelvin & Firdausy, 2021;
Rakib et al., 2022; Suhud et al., 2022) adalah bahwa hasil penelitian ini yang
memiliki variabel tambahan brand awareness. Kebaruan dari penelitian ini
adalah peneliti menggunakan variabel price perception , brand image, brand
trust ,dan brand awareness sebagai variabel independen dalam meneliti
purchase intention Emas Antam. Maka dari itu, penelitian ini diberi judul
Pengaruh price perception , brand image, brand trust ,dan brand

awareness terhadap purchase intention Emas Antam di Jakarta Barat.

2. Identifikasi Masalah
Identifikasi masalah dari penelitian ini sebagai berikut:
a. Penurunan laba bersih dari PT Antam di Kuartal [-2024 jika
dibandingkan dengan kuartal 1-2023.
b. Kasus korupsi 109 Ton Emas Antam yang sedang berlangsung
diperkirakan mempengaruhi persepsi konsumen terhadap brand Antam
dan purchase intention mereka .

c. Banyak pesaing dari perusahaan emas lainya yang berada di indonesia



Kerugian Antam karena kasus korupsi emas yang mencapai Rp 1,16
triliun diperkirakan mempengaruhi kepercayaan masyarakat.
Terdapat pertanyaan mengenai apakah harga produk emas Antam

bersaing dengan merek Emas lainnya di pasar Indonesia.

3. Batasan Masalah

a.

Batasan masalah dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut :
Ruang lingkup subjek penelitian difokuskan kepada masyarakat yang
sudah pernah membeli produk Emas Antam yang berdomisili di wilayah
Jakarta Barat.
Penelitian ini hanya berfokus pada lima variabel, yaitu brand image,

brand trust, brand awareness, price perception dan purchase intention.

4. Rumusan Masalah

Rumusan masalah dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai

berikut.

a.

Apakah price perception berpengaruh positif pada purchase intention
konsumen emas Antam di Jakarta Barat?
Apakah brand image berpengaruh positif pada purchase intention
konsumen emas Antam di Jakarta Barat ?
Apakah brand trust berpengaruh positif pada purchase intention
konsumen emas Antam di Jakarta Barat ?
Apakah brand awareness berpengaruh positif pada purchase intention

konsumen emas Antam di Jakarta Barat ?

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.

Tujuan

Tujuan dalam penelitian ini dapat dirinci sebagai berikut.

a.

Untuk mengetahui pengaruh price perception terhadap purchase

intention produk emas Antam di Jakarta Barat.



b. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap purchase intention
produk emas Antam di Jakarta Barat.

c. Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap purchase intention
produk emas Antam di Jakarta Barat.

d. Untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap purchase

intention produk emas Antam di Jakarta Barat.

2. Manfaat

Berikut merupakan manfaat penelitian ini :

a. Membuktikan seberapa besar pengaruh price perception,brand image,
brand trust, dan brand awareness terhadap purchase intention Emas
Antam di Jakarta .

b. Penelitian ini memberikan informasi kepada PT ANTAM dan
perusahaan logam mulia lainnya untuk memperkuat posisi pasar mereka
melalui pemasaran yang terfokus pada membangun brand image yang
kuat dan kepercayaan konsumen.

c. Penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan sebagai sumber informasi
dan referensi bagi peneliti selanjutnya yang ingin melakukan penelitian

serupa.
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