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ABSTRACT 
 
 
 

 
UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 
 

 
 

(A) ANDREE GUNAWAN (115180318) 

 
(B) THE EFFECTS OF CELEBRITY ENDORSEMENT, COUNTRY OF ORIGIN, 

AND ELECTRONIC WORD OF MOUTH (eWOM) ON PURCHASE 

INTENTION OF ASUS PRODUCTS (COMPUTER) IN JAKARTA WITH 

BRAND IMAGE AS MEDIATION 
 

(C) xvi + 100 Pages, 2022, 33 Tables, 3 Images, 6 Appendix 

 
(D) MARKETING MANAGEMENT 

 
(E) Abstract: The purpose of this study was to examine whether the influence of 

Celebrity Endorsement, Country of origin, and Electronic Word of Mouth 

(eWOM) on Purchase Intention of ASUS Products (Computers) in Jakarta with 

Brand Image as mediation.  In this study, The population in this study is 

consumer users of ASUS (computer) products. The number of samples collected 

was 214 respondents. The research design was descriptive with a cross- 

sectional approach. This study uses a non-probability sampling techniquewith 

purposive sampling method. The data analysis method uses smart partial least 

square (PLS) software. The results of this study shows that celebrity 

endorsements could not positively influence purchase intention of ASUS 

products (computers) in Jakarta, Country of origin, and Electronic Word of 

Mouth (eWOM) can positively influence the purchase intention of ASUS 

products (computers) in Jakarta, Celebrity Endorsement, Country of origin, and 

Electronic Word of Mouth (eWOM) can positively influence Brand Image, 

Brand Image can positively influence the purchase intention of ASUS 

(computer) products in Jakarta and Celebrity Endorsement, Country of origin, 

and Electronic Word of Mouth (eWOM) can positively influence the purchase 

intention of ASUS products (computers) in Jakarta through Brand Image. 

 
Keywords: celebrity endorsement, country of origin, electronic word of mouth 

(eWOM), brand image, purchase intention 
 

 

(F) References: (1975-2022) 

(G) Rodhiah Dra., M.M.
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ABSTRAK 
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FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

 
(A) ANDREE GUNAWAN (115180318) 

 
(B) PENGARUH CELEBRITY ENDORSEMENT, COUNTRY OF ORIGIN, DAN 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH (eWOM) TERHADAP PURCHASE 

INTENTION PRODUK (KOMPUTER) ASUS DI JAKARTA DENGAN BRAND 

IMAGE SEBAGAI MEDIASI 

 
(C) xvi + 100 halaman, 2022, 33 Tabel, 3 Gambar, 6 Lampiran 

 
(D) MARKETING MANAGEMENT 

 
(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji Pengaruh Celebrity 

Endorsement,  Country of  origin,  dan  Electronic Word  of  Mouth  (eWOM) 

terhadap  Purchase Intention  Produk (Komputer) ASUS  di  Jakarta dengan 

Brand Image sebagai mediasi. Pada penelitian ini populasi dalam penelitian ini 

adalah konsumen pengguna produk “Komputer” ASUS. Jumlah sampel yang 

dikumpulkan sebanyak 214 responden, desain penelitian adalah deskriptif 

dengan pendekatan cross-sectional. Penelitian ini menggunakan teknik non- 

probability sampling dengan metode Purposive sampling yang dibagikan 

melalui survei Google Forms. Teknik analisis data menggunakan software 

smart partial least square (PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity 

endorsement tidak dapat mempengaruhi secara positif purchase intention 

produk (komputer) ASUS di Jakarta, Country of origin, dan Electronic Word of 

Mouth (eWOM) dapat mempengaruhi secara positif purchase intention produk 

(komputer) ASUS di Jakarta, Celebrity Endorsement, Country of origin, dan 

Electronic Word of Mouth (eWOM) dapat mempengaruhi secara positif Brand 

Image, Brand Image dapat mempengaruhi secara positif purchase intention 

produk (komputer) ASUS di Jakarta dan Celebrity Endorsement, Country of 

origin, dan Electronic Word of Mouth (eWOM) dapat mempengaruhi secara 

positif purchase intention produk (komputer) ASUS di Jakarta melalui Brand 

Image. 

 
Kata kunci: celebrity endorsement, country of origin, electronic word of 

mouth (eWOM), brand image, purchase intention 

 
(F) Daftar Pustaka: (1975-2022) 

(G) Rodhiah Dra., M.M.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

A.   PERMASALAHAN 
 

1.    Latar Belakang Masalah 
 

Komputer sekarang menjadi alat yang sangat diperlukan untuk pekerjaan hingga 

kehidupan sehari-hari para konsumen terutama pada saat pandemi di Indonesia, Menurut 

IDC (International Data Corporation) pada tanggal 8 September 2021 Pasar PC 

Indonesia (desktop, notebook, workstation) tumbuh sebesar 50% pada H121 year over 

year (YoY), dengan total 2,06 juta unit dikirim ke negara tersebut selama enam bulan 

pertama tahun 2021. Notebook terus menjadi kategori pendorong untuk segmen 

konsumen dan komersial, mengambil porsi 85% dari total pengiriman PC dengan 

pertumbuhan tahunan 78% yang mengesankan untuk pada tahun 2021. 

Pengiriman di 2020 melambat karena pandemi COVID-19. Meskipun pasar 

memperkirakan akan melambat, ternyata tingkat permintaan yang datang lebih kuat dari 

yang diprediksikan dan mengejutkan pasar komputer. Selain itu, dengan adanya 

gangguan logistik dan akibat penutupan berbagai pabrik yang berlokasi di Cina 

menyebabkan pengiriman yang masuk ke Indonesia tersebut menjadi sedikit pada awal 

tahun 2020. Sebaliknya, keseluruhan pada tahun 2021 menunjukkan peningkatan yang 

signifikan dari tahun lalu. Dan pasar tidak mampu memenuhi permintaan baik dari 

konsumen maupun komersial. Pengiriman menjadi tidak konsisten, dengan vendor 

komputer tidak dapat mempengaruhi volume dan tanggal kedatangan stok ke negara 

tersebut, menyebabkan beberapa pesanan datang di akhir kuartal dan ini mengakibatkan 

stok dibawa ke kuartal berikutnya. Dan dengan virus pada saat itu tidak dapat di 

kendalikan maka WFH (Work from Home) atau kerja dari rumah di implementasikan 

oleh Pemerintah Indonesia yang menghasilkan permintaan yang kuat untuk perangkat 

portable seperti Komputer Notebook / Laptop untuk pengunaan privat, dan dengan 

peningkatan permintaan pada masyarakat terutama sekolah atau fasilitas Pendidikan 

harus mengarah ke pendidikan online sehingga webcam dan Laptop yang memiliki 

kamera yang sudah terpasang menjadi penting untuk dimiliki untuk selama sesi sekolah 

(IDC,2021).
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Sumber: www.idc.com 
 
 

Gambar 1.1 Perbandingan Data Pengiriman Komputer tahun 2020 dan 2021 di 
 

Indonesia 
 

Gambar 1.1 memperlihatkan bahwa jika dibandingkan dengan tahun 2020 (1H20) 

kemarin semua brand komputer besar pada tahun 2021 (1H21) memiliki peningkatan 

permintaan komputer yg tinggi dari tahun 2020 terutama permintaan komputer dengan 

Brand “ASUS” yang melonjak hingga 50%. Menurut CNBC Indonesia - Consumer 

Notebook Product Marketing ASUS Indonesia Bapak Daniel Naftali Komputer / Laptop 

sekarang menjadi inti perubahan pola kehidupan masyarakat sejak virus Covid-19 

melanda dunia dalam dunia kerja maupun belajar karena semua kegiatan harus dilakukan 

secara online / daring dan akan terus meningkat tingakt permintaan komputer akan terus 

meningkat melajunya waktu selama semua kegiatan masih harus dikerjakan dirumah 

(CNBC, 2021). 

Asus saat ini memiliki berbagai variasi tipe komputer untuk kebutuhan masing 

masing, seperti Vivobook, Zenbook, Asus ROG dsb. Beda model untuk beda target 

konsumen. Kedepannya, Asus berkomitmen untuk menyediakan berbagai macam jenis 

lini produk yang dapat menarik mata dikarena orang-orang menghabiskan lebih banyak 

waktu di depan sebuah komputer sekarang.

http://www.idc.com/
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Namun dengan banyaknya merek produk Komputer lainnya yang muncul untuk 

meramaikan pasar di Indonesia menjadikan persaingan semakin ketat walau reputasi 

ASUS yang dari Industri Teknologi Informasi Taiwan telah berkembang pesat selama 

beberapa dekade terakhir dan sekarang menjadi kekuatan dominan di pasar global. 

ASUS telah lama berada di garis depan pertumbuhan ini dan sementara perusahaan 

memulai hidup sebagai produsen motherboard sederhana dengan hanya segelintir 

karyawan, sekarang menjadi perusahaan teknologi terkemuka di Taiwan dengan lebih 

dari 12.500 karyawan di seluruh dunia. ASUS juga membuat produk di hampir setiap 

bidang Teknologi Informasi, termasuk komponen PC, periferal, notebook, tablet, server, 

dan smartphone. Tetapi hal tersebut dirasakan oleh ASUS seperti contohnya ACER, HP, 

Lenovo, Dell dkk yang tingkat penjualannya juga meningkat drastis menurut Detik 

(Detik, 2021), bukan hanya merek besar ternama meningkat juga tetapi brand 

manufaktur hp yang belum lama ini muncul seperti xiaomi pun mulai membuat 

komputer juga jadi persaingan menjadi semakin ketat melajunya waktu jadi Hal tersebut 

mengharuskan ASUS untuk dapat menarik dan memunculkan purchase intention 

konsumen sehingga mampu bertahan di tengah persaingan serta meningkatkan 

penjualan. 

Purchase Intention dapat terjadi ketika konsumen sudah mengetahui informasi 

tentang produk atau layanan yang menarik minat mereka dan dibentuk oleh kombinasi 

evaluasi konsumen terhadap produk atau sikap terhadap merek dan faktor eksternal 

(Tanzaretha & Rodhiah, 2022). Penggerak lain yang dapat meningkatkan Purchase 

Intention berasal dari sikap dan faktor yang dikembangkan perusahaan yang menjadi 

tolak  ukur sikap  konsumen  (Thio  &  Rodhiah, 2021).  Dengan  kata lain,  purchase 

intention memiliki peran dan pengaruh bagi konsumen sehingga penting bagi perusahaan 

untuk mengetahui berbagai faktor yang dapat memunculkan niat dalam membeli sebuah 

produk. Singkatnya, penting bagi perusahaan untuk mengetahui berbagai faktor internal 

dan eksternal konsumen yang dapat menyebabkan Purchase Intention dalam membeli 

suatu produk, karena Purchase Intention memainkan peran dan pengaruh pada 

konsumen.
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Banyak faktor yang mempengaruhi niat beli. Sebuah studi yang di buat oleh Akbar, 

Yawar, dan Ghafar (2021) menemukan bahwa purchase intention dapat mempengaruhi 

celebrity endorsement, perceived value, dan brand image. Di sisi lain, sebuah studi oleh 

Khouaja (2021) ditemukan bahwa Country of Origin dan product evaluation dapat 

mempengaruhi purchase intention. Dey, Swapna, dan Gayathri (2021) menunjukkan 

bahwa purchase intention dapat dipengaruhi oleh brand credibility dan attitude towards 

brand. Selanjutnya, sebuah penelitian oleh Rahman et al. (2020) Menambahkan bahwa 

trust mempengaruhi purchase intention. Selain itu, Evgeniy, Lee, dan Roh (2019) 

menunjukan bukti bahwa electronic word-of-mouth (eWOM) dan persepsi kualitas 

memainkan peran penting dalam mempengaruhi purchase intention konsumen. 

Megayani dan Marlina (2019) menyatakan bahwa menggunakan celebrity 

endorsement sebagai icon pemicu produk yang dapat meningkatkan purchase intention. 

Hal tersebut celebrity endorsement bertindak sebagai orang yang berbicara tentang 

produk dapat memengaruhi sikap dan perilaku konsumen yang menunjukkan produk 

yang mereka dukung  (Shimp, 2013). Advertising endorser biasanya adalah selebriti 

yang terkenal lebih kredibel dan mampu mempromosikan produknya (Shafiq, Raza, & 

Rehman, 2011). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa celebrity endorsement 

dapat menyebabkan purchase intention (Ho, Phan, & Hoang, 2020; Aziz, Omar, & 

Arifin, 2019; Ningrat & Yasa, 2019). Namun, hasil dari penelitian lain sebelumnya 

menunjukkan bahwa celebrity endorsement tidak secara langsung mempengaruhi 

purchase intention. (Dey, Swapna, & Gayathri, 2021; Hassan & Jamil, 2014). 

Country of origin suatu produk yang dipersepsikan positif dapat memunculkan 

purchase intention. Hal tersebut juga berlaku jika konsumen memiliki persepsi negatif 

terhadap produk itu (Sopiyan & Gumelar, 2019). Country of origin penting untuk diteliti 

karena konsumen akan menggunakannya sebagai salah satu dasar indikator dalam 

menilai suatu produk (Putra & Suprapti, 2019). Hal ini didukung oleh hasil penelitian 

sebelumnya yang menunjukkan bahwa country of origin dapat meningkatkan purchase 

intention (Khouaja, 2021; Nilasari & Handayani, 2021; Budiyanto & Wiwaha, 2021). 

Namun, dari hasil penelitian lain yang menunjukkan bahwa country of origin tidak dapat 

mempengaruhi purchase intention (Le et al., 2017; Singh, Shailja, & Shilpa, 2013).
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Electronic word of mouth (eWOM) dianggap sebagai salah satu sumber informasi 

yang paling berguna bagi konsumen (Erkan & Evans, 2016). Selanjutnya, konsumen 

lebih mempercayai informasi dari pengguna sebelumnya daripada iklan (Shan & King, 

2015). Selain itu, keberadaan informasi dari pengguna sebelumnya terkait produk atau 

layanan tertentu dapat dipertimbangkan oleh konsumen, dan purchase intention dapat 

muncul (Erkan, 2014). Hasil penelitian terdahulu membuktikan bahwa electronic word 

of mouth (eWOM) dapat menimbulkan purchase intention (Mehyar, Saeed, & Baroom, 

2020; Liew & Falahat, 2019; Hamdani & Maulani, 2018). Namun, hasil ini berbeda 

dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa electronic word of mouth 

(eWOM) tidak secara langsung mempengaruhi purchase intention (Kala & Chaubey, 

2018).  Informasi electronic word of mouth  (eWOM)  dilakukan secara  online atau 

dengan menggunakan fasilitas internet misalnya email, blog, group chat room, dan 

berbagai jenis media sosial lainnya social media (facebook, instagram, twitter) yang 

dapat menimbulkan interaksi antar satu konsumen dengan yang lainnya (Kamtarin, 

2012). 
 

Seo, Kim, dan Nurhidayati (2020) menyatakan bahwa semakin baik Brand Image 
 

/ citra suatu merek maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk memiliki 

purchase intention. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk memperhatikan 

brand image mereka. Tanpa brand image yang kuat, sulit untuk mendapatkan pelanggan 

baru dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada. (Putra & Pramudana, 2018). Hal 

ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa brand image 

mempengaruhi purchase intention.  (Siddiqui  et  al.,  2021;  Dewi  & Rastini, 2020; 

Putera & Warmika, 2020). Selain dari itu, brand image dipilih sebagai variabel mediasi 

dalam penelitian ini dikarenakan konsumen cenderung menggunakan brand image 

sebagai faktor pemikiran atau pertimbangan dalam pembelian suatu produk. (Mokhtar, 

2020).
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2.    Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, maka dapat dilakukan 

identifikasi masalah, yaitu sebagai berikut 

a.    Apakah Celebrity Endorsement dapat mempengaruhi purchase intention? 

b.   Apakah Country of Origin dapat mempengaruhi purchase intention? 

c.    Apakah electronic word of mouth (eWOM) dapat mempengaruhi purchase intention? 

d.   Apakah Brand Image (eWOM) dapat mempengaruhi purchase intention? 
 
 
 

3.    Batasan Masalah 

 
Adanya keterbatasan waktu, biaya, dan kemampuan serta agar penelitian dapat 

lebih terarah, tidak meluas, dan lebih berfokus maka terdapat batasan masalah dalam 

penelitian ini, yaitu: 

a.    Pembatasan subjek penelitian yaitu konsumen komputer ASUS di Jakarta. 
 

b. Pembatasan pada variabel independen yaitu celebrity endorsement, country of 

origin, dan electronic word of mouth (eWOM). Hal ini karena konsumen cenderung 

mengacu pada informasi tentang negara asal suatu produk untuk membangkitkan 

purchase intention. (Khouaja, 2021). Selain itu, konsumen dapat dengan mudah 

mempercayai selebriti yang membuat endorsement (Ho, Phan, & Hoang, 2020). 

Selain itu, konsumen mengandalkan informasi yang disampaikan melalui electronic 

word of mouth (eWOM) untuk menghasilkan niat beli. (Hamdani & Maulani, 

2018). 
 

 
 

4.    Rumusan Masalah 
 

a.    Apakah Celebrity endorsement   dapat mempengaruhi purchase intention produk 
 

(Komputer) ASUS di Jakarta? 
 

b.    Apakah  Country  of  origin  dapat  mempengaruhi  purchase  intention  produk 
 

(Komputer) ASUS di Jakarta? 
 

c. Apakah  Electronic  word  of  mouth  (eWOM)  dapat  mempengaruhi  purchase 

intention produk (Komputer) ASUS di Jakarta? 

d.    Apakah  Celebrity  endorsement  dapat    mempengaruhi   brand   image  produk 
 

(Komputer) ASUS di Jakarta?
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e. Apakah Country of  origin  dapat mempengaruhi brand image produk (Komputer) 

ASUS di Jakarta? 

f.    Apakah Electronic word of  mouth (eWOM) dapat  mempengaruhi brand image 
 

produk (Komputer) ASUS di Jakarta? 
 

g.    Apakah  Brand   image    dapat    mempengaruhi    purchase    intention  produk 
 

(Komputer) ASUS di Jakarta? 
 

h.    Apakah Celebrity endorsement   dapat mempengaruhi purchase intention produk 
 

(Komputer) ASUS di Jakarta melalui brand image? 
 

i.    Apakah Country  of  origin  dapat   mempengaruhi   purchase intention   produk 
 

(Komputer) ASUS di Jakarta melalui brand image? 
 

j. Apakah  Electronic  word  of  mouth  (eWOM)  dapat  mempengaruhi  purchase 

intention produk (Komputer) ASUS diJakarta melalui brand image? 

 
 

B.   TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.    Tujuan 
 

Berdasarkan rumusan masalah yang ada, tujuan penelitian ini adalah: 
 

a. Untuk mengetahui apakah celebrity endorsement; country of origin; electronic 

word of mouth (eWOM) terhadap purchase intention produk Komputer ASUS di 

Jakarta. 

b. Untuk mengetahui apakah celebrity endorsement; country of origin; electronic 

word of mouth (eWOM) terhadap brand image produk Komputer ASUS di Jakarta. 

c. Untuk  mengetahui  apakah  brand  image  dapat  berpengaruh  terhadap  purchase 

intention produk Komputer ASUS di Jakarta. 

d. Untuk mengetahui apakah celebrity endorsement; country of origin; electronic 

word of mouth (eWOM) terhadap purchase intention produk Komputer ASUS di 

Jakarta melalui brand image



8  

2.    Manfaat 

 
Berdasarkan dari tujuan penelitian yang hendak dicapai, maka dalam penelitian 

ini kiranya akan memiliki manfaat, antara lain: 

a)  Manfaat teoritis dalam penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan dan 

pemahaman mengenai celebrity endorsement, country of origin, dan electronic word 

of mouth (eWOM) dapatkah mempengaruhi purchase intention produk (Komputer) 

ASUS di Jakarta baik secara langsung maupun secara tidak langsung melalui brand 

image. 

b)  Manfaat praktisi dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi 

tambahan bagi perusahaan ASUS dan perusahaan komputer merek lainnya untuk 

menentukan strategi yang tepat dalam meningkatkan purchase intention sehingga 

dapat bertahan di tengah persaingan yang semakin ketat. Selain itu, hasil penelitian 

ini dapat dijadikan sebagai bahan acuan dan pertimbangan untuk perusahaan ketika 

melakukan evaluasi, khususnya dalam penelitian ini yaitu ASUS.
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