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ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JAKARTA

(A) JONATHAN KURNIA (115170209)

(B)PENGARUH CITRA MEREK, PERCEIVED QUALITY, E-WOM TERHADAP NIAT
PEMBELIAN PELANGGAN UNIQLO DI JAKARTA

(C) XV+85 Halaman, 24 Tabel, 2 Gambar, 8 Lampiran

(D) MANAJEMEN PEMASARAN

Abstrak : Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Citra
merek, perceived quality, E-WOM terhadap niat pembelian pelanggan Uniglo
di Jakarta. Penelitian ini menggunakan sampel dengan metode yang digunakan
adalah Non Probability Sampling. Teknik yang digunakan convenience
sampling. Ukuran Sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 responden yang
merupakan pelanggan Uniglo di Jakarta. Pengumpulan data dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner secara online menggunakan googleform. Teknik
analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah SEM dengan
menggunakan software SmartPLS 3. Hasil penelitian ini menunjukkan citra
merek memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian, perceived quality
memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian, E-WOM memiliki pengaruh
positif terhadap niat pembelian. Jadi penelitian ini sebagai masukan pihak
Uniglo untuk memperhatikan citra merek, perceived quality, dan E-WOM
terhadap niat pembelian pelanggan Uniglo.

Kata kunci: Citra merek, perceived quality, E-WOM, Niat Pembelian
(E) Daftar Acuan 54 acuan (1998-2021)

(F) Rodhiah, Dra., M.M.



ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMIC AND BUSINESS
JAKARTA

(A) JONATHAN KURNIA (115170209)

(B) THE EFFECT OF BRAND IMAGE, PERCEIVED QUALITY, E-WOM ON
UNIQLO PRODUCT PURCHASE INTENTION IN JAKARTA

(C) XV+85 Pages , 24 Table, 2 Picture, 8 Attachment

(D) MARKETING MANAGEMENT

Abstract: The purpose of this study was to determine the effect of brand image,
perceived quality, E-WOM on the purchase intention of Uniglo customers in Jakarta.
This study uses a sample with the method used is Non Probability Sampling. The
technique used is convenience sampling. The sample size in this study amounted to 100
respondents who were Uniglo customers in Jakarta. Data was collected by distributing
online questionnaires using Google Form. The analytical technique used in this study
is SEM using SmartPLS 3 software. The results of this study indicate that brand image
has a positive influence on purchase intention, perceived quality has a positive effect
on purchase intention, and E-WOM has a positive effect on purchase intention. So this
research is Uniglo's input to pay attention to brand image, perceived quality, and E-
WOM on Uniglo customers' purchase intentions.

(E) Keywords: Brand Image, Perceived Quality, EWOM, Purchase Intention
(F) Reference List 54 references (1998-2021)

(G)Rodhiah, Dra., M.M.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang Masalah
Pada era globalisasi saat ini membuat perdagangan antar merek menjadi
semakin bebas. Hal tersebut memberi kesempatan bagi munculnya para
produsen dari berbagai sektor baik industri maupun jasa untuk meningkatkan
dan mengembangkan produk dan jasanya guna memenangkan persaingan antar
merek serta menarik perhatian konsumen. Salah satu sektor yang berkembang
pesat dengan adanya perdagangan bebas adalah pada sektor industri fashion.
Fashion sendiri merupakan gaya berpakaian, alas kaki, aksesoris, riasan wajah, tas
yang berlaku pada saat tertentu, dengan mengikuti perubahan tren (Sirotkina 2018).
Berbagai merek fashion yang berkembang dalam era globalisasi saat ini adalah
Uniglo, Zara, H&M dan Bershka.
Menurut (American Marketing Association (AMA) dalam Tjiptono (2015:187))
merek adalah nama, istilah, tanda, simbol atau desain yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang dan jasa dari pesaingnya. Dengan demikian,
perkembangan tren fashion, hiburan, teknologi informasi, dan munculnya berbagai
merek menjadi media bagi pengguna nya untuk meningkatkan kepercayaan diri,
terlihat modis, dan mendukung gaya hidup yang di inginkan. Sehingga dengan
perkembangan tren fashion dan timbulnya berbagai merek dapat memicu konsumen
dalam melakukan niat pembelian. Menurut Lu, Chang, dan Chang (2014) niat
pembelian adalah ketersediaan konsumen dalam membeli merek suatu produk pada
waktu dan situasi tertentu. Fashion sendiri saat ini dapat dikatakan sebagai bagian
terpenting dalam kehidupan masyarakat sehingga hal tersebut dapat menimbulkan
dampak peningkatan niat pembelian dan membentuk perilaku terhadap merek.
(Septiantio 2020).
Menurut (Canon, 2008 dalam Suria et al., 2016) proses niat pembelian merek
pada sebuah produk dibutuhkan faktor psikologis untuk mempengaruhi keputusan

konsumen dalam niat pembelian suatu



produk. Salah satu aspek psikologis yang melatar belakangi niat pembelian
konsumen adalah brand image atau citra merek. Brand Image adalah kumpulan
persepsi dari semua informasi yang tersedia mengenai produk, layanan, dan
perusahaan dengan merek yang relevan, hal tersebut dapat meningkatkan niat
pembelian.  (Firmansyah et al., 2019). Konsumen akan melihat brand image
sebagai bagian penting dari suatu merek karena mencerminkan produk itu sendiri
dan elemen yang sangat penting untuk menarik niat pembelian konsumen. Sehingga
perusahaan harus membangun brand image, karena brand image memegang
peranan penting dalam perkembangan suatu merek, dan citra merek berkaitan
dengan reputasi dan kredibilitas merek yang kemudian menjadi "pedoman™ bagi
khalayak konsumen untuk mencoba atau menggunakan suatu produk atau jasa
(Wijaya, 2014). Dengan baiknya reputasi merek suatu produk, maka dapat
meningkatkan niat pembelian dan mengurangi biaya pemasaran. (Jalilvand &
Samiei 2012). Penelitian terdahulu oleh (Elseidi & EL-Baz, 2016) membahas
tentang smartphone di Egypt menunjukkan hasil positif signifikan antara citra
merek dan niat membeli. Sedangkan dalam penelitian yang dilakukan (Alrwashdeh,
M., Emeagwali, O. and Aljuhmani, H., 2019) membahas tentang smartphone di
Cyprus menunjukkan hasil negatif signifikan antara citra merek dan niat pembelian.

Selain citra merek, faktor lain yang berkaitan dengan reputasi terhadap suatu
merek adalah komunikasi atau Word of mouth. Word of mouth adalah ulasan yang
memberikan informasi dan rekomendasi secara jujur kepada orang lain tentang
suatu produk, merek, atau jasa melalui media offline (Sholikhah 2018) dan dengan
ulasan tersebut dapat menciptakan reputasi suatu merek. Seiring berkembangnya
teknologi yang modern dan internet saat ini, muncul sebuah istilah baru yaitu
Electronic word of mouth atau E-WOM, dimana semua orang dapat melakukan
komunikasi secara online dan ulasan merek pada suatu produk di internet atau
secara online. E-WOM adalah suatu komunikasi pernyataan berasal dari potensial
konsumen, konsumen aktual, mantan konsumen tentang positif atau negatifnya

2



merek suatu produk melalui media internet (Tariq et al, 2017). Dengan demikian
sebelum melakukan pembelian produk fashion konsumen juga memperhatikan E-
WOM, maka E-WOM menjadi penting dalam mempengaruhi niat pembelian karena
E-WOM menjadi tempat dimana konsumen dapat memberikan opininya pribadi
tentang suatu merek dan lebih efektif dibandingkan WOM karena jangkauan E-
WOM dapat lebih luas dan tidak terbatas Jalilvand, (2012). E-WOM dapat terjadi
dengan menggunakan perantara media sosial seperti Facebook, Instagram, TikTok,
Kaskus, Youtube, Blog, Whatsapp, Line dan forum online lainnya sehingga E-
WOM umumnya lebih dipercaya oleh konsumen dibandingkan perusahaan yang
mengatakan kelebihan dan keunggulan suatu merek  dan hal tersebut dapat
mempengaruhi niat pembelian konsumen. Penelitian terdahulu oleh (Elseidi & EL-
Baz, 2017) membahas tentang smartphone di Egypt serta (Kudeshia & Kumar
2017) membahas tentang smartphone via facebook menunjukkan hasil positif
signifikan antara E-WOM dan niat pembelian. Sedangkan dalam penelitian yang
dilakukan (Torlak et al., 2014) dan (Majid & Rofiq 2014) menunjukkan hasil negatif

signifikan antara E-WOM dan niat pembelian.

E-WOM dapat dikatakan sebagai review dari pelanggan yang telah menggunakan
merek pada suatu produk secara online dan E-WOM cukup berpengaruh terhadap
citra merek, karena komunikasi dan review dapat membentuk reputasi suatu merek.
Sehingga E-WOM memiliki pengaruh yang besar pada citra merek, oleh karena itu
perusahaan harus mempertahankan E-WOM yang positif agar dapat membentuk
citra merek yang baik di mata konsumen. Penelitian terdahulu oleh (Kala, D. and
Chaubey, D.S., 2018) membahas tentang product lifestyle di India serta
(Alrwashdeh et al, 2019) membahas tentang smartphone di Cyprus menunjukkan
hasil positif signifikan antara E-WOM dan citra merek. Sedangkan dalam penelitian
yang dilakukan oleh (Jotopurnomo et al., 2015) menunjukkan hasil negatif

signifikan antara E-WOM dan citra merek.

Selain E-WOM, terdapat faktor lain yang mempengaruhi niat pembelian
adalah brand awareness. brand awareness adalah pengetahuan akan merek yang

dapat membedakan dari merek lainnya dan dapat mempengaruhi niat pembelian.
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(Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009). Maka brand awareness cukup penting untuk
dikenal dalam pelanggan sehingga pelanggan dapat mengenal dan menjadi setia
terhadap suatu merek. Pelanggan yang setia berlangganan dengan suatu merek dapat
disebut sebagai brand loyalty. Brand loyalty adalah komitmen yang dipegang untuk
berlangganan produk/ layanan yang disukai secarakonsisten di masa depan. Selain
dalam hal keuntungan perusahaan, loyalitas pelanggan juga diharapkan dapat
membuat konsumen untuk tetap setia pada suatu merek dan hal tersebut
merupakan hubungan yang harus dijaga antara pelanggan dengan perusahaan
merek. Penelitian terdahulu oleh (Khan et al., 2014) menunjukkan hasil positif
signifikan antara brand awareness terhadap niat pembelian. Selain itu penelitian
terdahulu oleh (Khan et al., 2014) menunjukkan hasil positif signifikan antara brand
loyalty terhadap niat pembelian.

Selain brand image, E-WOM, brand awareness dan brand loyalty faktor lain
untuk dapat mempengaruhi niat pembelian adalah persepsi kualitas atau perceived
quality. Perceived quality adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas
atau keunggulan suatu produk atau jasa dan berkaitan dengan apa yang diharapkan
oleh pelanggan terhadap suatu merek (Aaker, 2008 dalam Soewito, 2013). Pada
umumnya ketika memiliki niat membeli suatu merek pakaian konsumen akan
mencoba dan merasakan bagaimana kualitas yang didapatkan dari merek tersebut,
Sehingga dalam membeli suatu merek tersebut merek dapat dibedakan dari kualitas
yang dirasakan oleh konsumen. Ketika kualitas suatu merek semakin baik maka
konsumen akan memiliki motivasi yang besar untuk memahami, mengingat dan
mencari tau informasi merek produk yang dirasakan. Sama halnya dengan pakaian
dimana jika seseorang menemukan pakaian berkualitas baik maka ia akan
mengingat merek tersebut dan mencari tau tentang merek tersebut. Penelitian
terdahulu oleh (Konuk, 2018) membahas tentang organic private label serta (Yunus
& Rashid 2016) membahas tentang smartphone brand di China menunjukkan hasil
positif signifikan antara perceived quality dan niat membeli, sehingga brand harus
mempertahankan perceived quality untuk dapat mempertahankan niat pembelian

yang dapat berdampak pada niat pembelian konsumen. Sedangkan penelitian yang



dilakukan oleh (Chen, Tsai, dan Hsieh 2017) dan (Kurniawan & Indriani 2018)

menunjukkan hasil negatif signifikan antara perceived quality dan niat pembelian.

Salah satu merek yang menjalankan industri fashion di era globalisasi adalah
Uniqglo yang dinaungi oleh Fast Retailing yang berasal dari Jepang. Nama Uniglo
dibentuk dari toko pertama yang bernama Unique Clothing Warehouse. Uniglo
merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang perencanaan produk, produksi
dan distribusi pakaian kasual yang menjual berbagai fashion dan lifestyle berkonsep
modern dengan memadukan teknologi dengan pakaian sehingga menjadikan uniglo
sebagai brand yang memiliki ciri khas produknya kasual dan nyaman dalam setiap
koleksi yang dikeluarkan oleh brand asal Jepang ini. Awalnya Uniglo dibuka di
Hiroshima, Jepang pada tahun 1984 lalu berkembang dengan membuka toko
pertama yang bernama Uniglo di Harajuku pada tahun 1998. Uniqlo adalah toko
retail yang menjual pakaian berkonsep kasual dan nyaman dan dapat digunakan
oleh seluruh kalangan dari pria hingga wanita. Sebagian besar toko Uniglo
berlokasi di Jepang, yang kemudian berekspansi dan membuka tokonya di Amerika
Serikat, China, Korea Selatan, Taiwan, Prancis, Hongkong, Singapura, Rusia,
Malaysia, Thailand, Filipina, Britania Raya, Italia, Australia, Kanada, Jerman,
Denmark, Spanyol, Swedia hingga Indonesia. Uniglo telah membuka cabang di
Indonesia sebanyak 35 cabang retail yang tersebar di seluruh Indonesia
(www.uniglo.com). Uniglo menyediakan toko retail offline yang tersebar
diberbagai kawasan pusat perbelanjaan yang memudahkan pelanggan untuk
mendatangi toko tersebut. Selain toko offline Uniglo juga memiliki website khusus
untuk berbelanja yaitu www.uniglo.com. Dalam website tersebut terdapat laman
yang berisi mengenai informasi pembukaan cabang baru, koleksi terbaru dan dapat
melakukan pembelajaan secara online. Selain website, Uniglo menyediakan
alternatif lain yaitu aplikasi Uniglo di smartphone untuk dapat melakukan

pembelajaan secara online.

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu masih terdapat perbedaan pendapat
pengaruh positif maupun negatif yang mempengaruhi brand image, E-WoM,
perceived quality terhadap purchase intention. Oleh karena itu, penelitian ini
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melakukan replikasi dari penelitian sebelumnya namun terdapat perbedaan tempat

dan waktu dengan penelitian sebelumnya. Maka penelitian ini akan diberi judul
“PENGARUH CITRA MEREK, PERCEIVED QUALITY DAN E-WOM
TERHADAP NIAT PEMBELIAN PELANGGAN UNIQLO DI JAKARTA”.

Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang, yang telah dijabarkan, maka masalah baru dapat di

identifikasikan. Beberapa masalah tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut:

a.

b.

Citra merek memiliki pengaruh terhadap niat pembelian.
E-WOM memiliki pengaruh terhadap niat pembelian.
Perceived Quality memiliki pengaruh terhadap niat pembelian.
E-WOM memiliki pengaruh terhadap citra merek.

Brand Awareness memiliki pengaruh terhadap niat pembelian.

Brand Loyalty memiliki pengaruh terhadap niat pembelian.

Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah diatas, maka peneliti memberikan batasan

masalah yang akan dibahas sebagai berikut:

a. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada pelanggan uniglo di

Jakarta Pembatasan subyek dan wilayah tersebut bertujuan untuk
memudahkan dalam pengumpulan data dan menghemat dari segi waktu dan

tenaga.

Variabel objek penelitian yang digunakan yaitu citra merek, perceived quality,
E-WOM, dan niat pembelian pada pelanggan Uniglo di Jakarta



4. Rumusan Masalah

Berdasarkan pembatasan masalah maka rumusan masalah dalam penelitian ini

sebagai berikut:

a.

Apakah citra merek memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian
produk Uniglo di Jakarta?

Apakah perceived quality memiliki pengaruh yang positif terhadap niat
pembelian produk Uniglo di Jakarta?

Apakah E-WOM memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian
produk Uniglo di Jakarta?

B. Tujuan dan Manfaat

1. Tujuan

Tujuan dari penelitian ini untuk menguji secara empiris:

a.

Untuk mengetahui pengaruh dari citra merek terhadap niat pembelian produk
Uniglo di Jakarta.

Untuk mengetahui pengaruh dari kualitas yang dirasakan terhadap niat
pembelian produk Uniglo di Jakarta.

Untuk mengetahui pengaruh dari E-WOM terhadap niat pembelian produk
Uniglo di Jakarta.



2. Manfaat

Manfaat dari diadakannya penelitian ini untuk memberi manfaat pada dua kategori

yaitu teoristis dan praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut:

a. Manfaat Teoritis

Untuk memberikan pemahaman yang lebih dalam mengenai pengaruh citra merek,

kualitas yang dirasakan, E-WOM terhadap niat pembelian.
b. Manfaat Praktis

1) Bagi penulis, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan,
ilmu dalam bidang manajemen pemasaran serta menerapkannya dalam kehidupan
terutama dalam pengaruh citra merek, kualitas yang dirasakan, E-WOM terhadap

niat pembelian produk Uniglo di Jakarta.

2) Bagi perusahaan, hasil dari penelitian ini dapat dijadikan referensi perusahaan
pada bidang pemasaran, khususnya dalam meningkatkan serta mempertahankan
niat pembelian produk Uniglo. Dengan demikian perusahaan dapat mengambil
keputusan dimasa yang akan datang mengenai citra merek dan memberikan
informasi baik mengenai produknya memang berkualitas baik dan dapat

meningkatkan niat pembelian pada konsumen.
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