
 
 

SKRIPSI 

 

PENGARUH PERCAKAPAN MULUT KE MULUT SECARA 

ELEKTRONIK DAN NEGARA ASAL PRODUK MELALUI CITRA 

MEREK TERHADAP NIAT BELI SMARTPHONE HUAWEI 

 

 

DIAJUKAN OLEH: 

NAMA: EDBERT KENT 

NIM: 115200240 

 

UNTUK MEMENUHI SEBAGIAN DARI SYARAT-SYARAT GUNA 

MENCAPAI GELAR SARJANA MANAJEMEN 

 

PROGRAM STUDI S1 MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

JAKARTA 

2023 

 

 

 



ii 

 

SURAT PERNYATAAN 

 

 

 

 

Lenovo 5
Text Box




iii 

 

HALAMAN PERSETUJUAN 

 

 

 



iv 

 

HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI 

 



v 

 

ABSTRACT 

 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 
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(B) THE EFFECT OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH AND COUNTRY 

OF ORIGIN THROUGH BRAND IMAGE ON PURCHASE INTENTION 

FOR HUAWEI SMARTPHONES 

(C) XVII + 76 Pages, 30 Tables, 9 Pictures, 11 Attachment 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: This research complements previous research by exploring the 

effect of electronic word of mouth, country of origin, and brand image on 

purchase intention for Huawei smartphones, these variables have never 

been studied together before in the context of Huawei smartphones. This 

research fills the gap in previous researches by examining Huawei 

branded smartphones which have never been studied before. The purpose 

of this study was to examine the effect of electronic word of mouth and 

country of origin on brand image and purchase intention and then brand 

image as a mediation between electronic word of mouth to purchase 

intention. The sample of this research are 213 people who knew Huawei 

smartphones in Indonesia. The sampling technique uses the convenience 

sampling method. Data collection was carried out by distributing 

questionnaires online which were then analyzed using PLS-SEM. The 

results of this study are that electronic word of mouth has a positive effect 

on brand image and purchase intention, both directly and through brand 

image, country of origin has a positive effect on purchase intention, then 

brand image has a positive effect on purchase intention. 
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(G) Dr. Cokki, S.E., M.M. 



vi 

 

ABSTRAK 
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(A) EDBERT KENT (115200240) 

(B) PENGARUH PERCAKAPAN MULUT KE MULUT SECARA 

ELEKTRONIK DAN NEGARA ASAL PRODUK MELALUI CITRA 

MEREK TERHADAP NIAT BELI SMARTPHONE HUAWEI 

(C) XVII + 76 Halaman, 30 Tabel, 9 Gambar, 11 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Penelitian ini mengisi kesenjangan penelitian sebelumnya dengan 

mengeksplorasi pengaruh percakapan mulut ke mulut elektronik, negara 

asal produk, dan citra merek terhadap niat beli smartphone Huawei, 

variabel-variabel tersebut belum pernah diteliti bersama-sama sebelumnya 

dalam konteks smartphone yang bermerek Huawei. Tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk menguji pengaruh percakapan mulut ke mulut secara 

elektronik dan negara asal produk terhadap citra merek dan niat beli serta 

menguji citra merek sebagai mediasi antara percakapan mulut ke mulut 

secara elektronik dengan niat beli. Sampel dari penelitian ini adalah 213 

orang-orang yang mengetahui smartphone Huawei di Indonesia. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan metode convenience sampling. 

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner daring yang 

kemudian dianalisis menggunakan PLS-SEM. Hasil dari penelitian ini 

adalah percakapan mulut ke mulut secara elektronik berpengaruh positif 

terhadap citra merek dan niat beli baik secara langsung maupun melalui 

citra merek, negara asal produk berpengaruh positif terhadap niat beli, 

kemudian citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Ilmu pengetahuan dan teknologi (IPTEK) memegang peran penting dalam 

proses perkembangan masyarakat dan ekonomi dengan membantu masyarakat 

menciptakan ide-ide yang baru dengan berinovasi, mengatasi tantangan global, 

dan secara keseluruhan berkontribusi dalam meningkatkan efisiensi serta 

produktivitas. IPTEK mencakup berbagai variasi disiplin ilmu seperti fisika, 

kimia, biologi, matematika, teknik, serta penerapan teknologi dalam berbagai 

bidang seperti komunikasi, kesehatan, transportasi, dan energi. Ilmu pengetahuan 

dan teknologi merupakan 2 hal yang sangat berhubungan dan mempengaruhi satu 

sama lain, namun memiliki peranan yang berbeda. Ilmu pengetahuan (ilmu) 

adalah dasar-dasar pengetahuan yang dapat diterima melalui metode ilmiah dan 

penelitian yang melibatkan pemahaman prinsip-prinsip alam, eksplorasi konsep, 

dan pengembangan teori. Ilmu bertujuan untuk memahami dunia dan berbagai 

fenomena di dalamnya dan seringkali dikenal sebagai pengetahuan dasar. 

Perkembangan IPTEK khususnya di bidang teknologi merupakan sebuah 

fenomena yang memberikan dampak yang signifikan dan tidak dapat dihentikan 

oleh pihak manapun (Mulyani & Haliza, 2021). IPTEK merupakan sebuah ilmu 

yang merujuk pada bidang teknologi yang terus berkembang secara signifikan 

selama bertahun-tahun. Berkembangnya IPTEK mencerminkan semakin 

canggihnya teknologi-teknologi secara umum yang memberikan berbagai manfaat 

dan kemudahan bagi manusia dalam menjalankan aktivitas sehari-hari. Dengan 

tersedianya variasi sarana baru yang dapat mendorong masyarakat dalam 

menemukan inovasi yang semakin canggih, telepon genggam yang sederhana 

dapat berevolusi menjadi perangkat seluler yang sebutannya dikenal sebagai 

"smartphone" pada saat ini.  

Smartphone adalah salah satu contoh konkret umum dari fenomena 

perkembangan IPTEK di bidang komunikasi yang telah mengubah cara 
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masyarakat memperoleh informasi baru dan berkomunikasi satu sama lain. 

Smartphone sebagai salah satu perangkat elektronik canggih yang serbaguna dan 

telah menjadi kebutuhan dasar sehari-hari bagi manusia di era zaman sekarang. 

Smartphone juga mengubah cara pandang masyarakat bahwa peran dan fungsinya 

lebih dari sekedar perangkat komunikasi. Peningkatan kinerja hardware dari segi 

RAM dan kapasitas storage, kualitas kamera, kepraktisan dan kecepatan dalam 

komunikasi, dan fitur-fitur lainnya telah memperluas fungsi smartphone secara 

signifikan yang memungkinkan smartphone untuk menjalankan aplikasi yang 

semakin kompleks dan berat, menghasilkan kualitas gambar yang lebih bagus, 

memiliki daya baterai yang lebih tahan lama, dan lainnya.  

Gambar 1.1  

Negara dengan Jumlah Pengguna Ponsel Pintar Terbanyak 

 

Berdasarkan fungsi-fungsi tersebut, kini smartphone menjadi sesuatu yang 

umum digunakan oleh masyarakat secara global. Pada tahun 2021, Cina 

merupakan negara dengan jumlah pengguna smartphone terbanyak di dunia 

dengan 953,55 juta pengguna, dimana Indonesia menjadi negara keempat yang 

memiliki jumlah pengguna smartphone tertinggi berkisar di angka sekitar 170,4 

juta pengguna sehingga dapat disimpulkan bahwa lebih dari 50% populasi di 

Indonesia menggunakan smartphone di tahun tersebut. Terdapat beberapa brand 

ataupun merek smartphone yang cenderung banyak digunakan dan relatif terkenal 

di Indonesia, seperti Samsung, Apple, Xiaomi, OPPO, Huawei, Vivo, dan lainnya. 
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Negara Cina merupakan sebuah negara dengan wilayah terluas ketiga di 

dunia yang berlokasikan di Asia Timur dan memiliki populasi lebih dari satu 

miliar orang. Cina telah menjadi kekuatan ekonomi terbesar kedua di dunia dan 

memiliki Tingkat kontribusi yang besar dalam perdagangan global dan investasi 

asing. Negara ini juga memainkan peranan penting dalam diplomasi internasional, 

terutama dalam isu-isu global seperti perubahan iklim, perdagangan internasional, 

dan isu-isu regional di Asia. Meskipun Cina memiliki pencapaian yang 

mengesankan, negara ini juga dihadapkan pada tantangan seperti masalah hak 

asasi manusia, kebebasan pers, dan lainnya. Negara tersebut merupakan salah satu 

negara yang telah mengalami perkembangan yang cukup pesat dalam bidang 

IPTEK selama beberapa dekade terakhir ini dengan kualitas sumber daya manusia 

dan teknologi yang tinggi.  

Namun, terdapat beberapa faktor yang menyebabkan produk "Made in 

China" seringkali kurang dipandang maupun dipercaya oleh rata-rata masyarakat. 

Sejarah ketidakpercayaan ini dapat ditelusuri sejak periode awal industrialisasi di 

Cina, dimana beberapa produk memiliki kualitas yang rendah. Selain itu, persepsi 

rendah terhadap hak kekayaan intelektual (HKI) juga menjadi faktor penting. Cina 

telah dianggap sebagai negara yang kurang ketat dalam melindungi HKI sehingga 

konsumen khawatir tentang potensi produk palsu atau melanggar hukum 

copyright dengan meniru desain yang merugikan produsen asli. Faktor politik dan 

isu hak asasi manusia juga mempengaruhi persepsi publik terhadap produk "made 

in China". Persepsi negatif ini juga kemudian terbukti selaras dari hasil penelitian 

terhadap 319 konsumen yang dilakukan oleh (Uyar, 2018) yang menekankan 

bahwa mayoritas konsumen yang diteliti mempunyai sikap maupun impresi 

negatif terhadap produk Cina. 

Negara ini telah melakukan banyak investasi dalam berbagai jenis aktivitas 

riset dan pengembangan dengan tujuan untuk memajukan sektor teknologi. Salah 

satu bidangnya yang sangat menonjol adalah industri smartphone. Cina 

merupakan produsen smartphone terkemuka di dunia, dengan perusahaan-

perusahaan seperti Huawei, Xiaomi, dan OPPO menjadi merek-merek yang 

dikenal dan produknya banyak digunakan secara global. Keunggulan kompetitif 
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mereka tidak hanya berfokus pada produksi massal yang efisien, tetapi juga pada 

inovasi teknologi seperti sistem OS perangkat yang unik, kualitas kamera yang 

canggih, dan konektivitas 5G. Cina telah menjadi salah satu negara utama yang 

penting dalam pengembangan IPTEK dan produksi smartphone di seluruh dunia. 

Huawei adalah perusahaan teknologi multinasional asal Cina yang dikenal 

sebagai salah satu pemimpin global dalam industri telekomunikasi dan teknologi 

informasi yang berasal dari Cina pada tahun 1987. Perusahaan ini didirikan oleh 

Ren Zhengfei dikenal karena beragam produknya, termasuk smartphone, 

perangkat jaringan, peralatan telekomunikasi, dan lainnya. Menurut Kristo (2023), 

Huawei telah hadir di Indonesia selama beberapa dekade dan pertama kali 

memasuki pasar Indonesia di sekitar tahun 1990 hingga awal tahun 2000. Pada 

awalnya, Huawei lebih dikenal dalam industri jaringan dan telekomunikasi, 

sebelum kemudian lebih lanjut memperluas kehadirannya dalam berbagai produk, 

termasuk smartphone, tablet, dan berbagai perangkat lainnya. Huawei juga 

memiliki sebuah komunitas resmi yang didirikan untuk para konsumen. Sampai 

saat ini, Huawei telah memiliki beberapa toko maupun outlet di Indonesia dan 

berhasil menjadi brand yang mendapatkan banyak perhatian dan konsumen atas 

performa dan perkembangannya selama bertahun-tahun. 

Smartphone Huawei telah menjadi salah satu pesaing utama di pasar global 

yang dikenal karena kombinasi desainnya dan berbagai karakteristik fitur yang 

berbeda dengan merek lainnya. Merek ini telah memperkenalkan berbagai inovasi 

dalam industri smartphone, termasuk teknologi kamera yang canggih, 

konektivitas 5G, dan bahkan penerapan kecerdasan buatan atau artificial 

intelligence (AI) untuk meningkatkan pengalaman bagi para pengguna terkait. 

Selain itu, Huawei memiliki sistem operasi sendiri, yaitu HarmonyOS yang 

digunakan pada beberapa perangkatnya.  

Pada Agustus 2023, di tengah ketengangan “perang perdagangan teknologi” 

antara Cina dan Amerika Serikat, Huawei telah mengumumkan produk 

terbarunya, yaitu Huawei Mate 60 Pro, yang menarik perhatian AS dan menjadi 

kekhawatiran mereka atas kecanggihan dan kapabilitas produksinya yang 

melebihi tingkat ekspektasi. Menurut Bestari (2023) AS merespons atas kehadiran 
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chip Kirin 9000s di dalam Huawei Mate 60 Pro dan menyatakan bahwa produksi 

chip 7nm yang sudah mendukung jaringan 5G pada smartphone tersebut 

melanggar sanksi AS yang diluncurkan pada Oktober lalu. Menurut Dewi (2023) 

pemerintah AS sendiri telah melarang perusahaan AS untuk menjual perangkat 

produksi chip tertentu ke Huawei sejak 2019. Tentunya fenomena ini banyak 

menarik perhatian publik dimana hal ini didiskusikan di media-media internet dan 

meningkatkan citra Huawei secara positif. Banyak individu yang mulai menyadari 

dan mengakui canggihnya teknologi Cina sehingga mempengaruhi niat beli 

mereka terhadap smartphone Huawei. 

Niat beli adalah keinginan subjektif konsumen terhadap suatu produk atau 

merek tertentu yang dapat mendorong konsumen untuk membeli di masa depan. 

Proses ini melibatkan banyak langkah seperti menyadari kebutuhan, menelusuri 

informasi, dan mengevaluasi informasi tersebut yang sangat mempengaruhi cara 

konsumen mengambil keputusan tentang produk tersebut. Niat beli terhadap 

smartphone Huawei dipengaruhi oleh ulasan-ulasan online yang diberikan 

terhadap smartphone Huawei, persepsi individu akan Huawei, dan persepsi 

individu akan negara Cina. 

Citra merek adalah keseluruhan persepsi maupun gambaran umum dari 

bagaimana konsumen memandang suatu merek yang terbentuk melalui informasi 

dan pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut. Citra merek Huawei 

mencakup keseluruhan persepsi individu terhadap merek Huawei sehingga 

persepsi tersebut dipengaruhi oleh ulasan-ulasan online dan sekaligus 

mempengaruhi niat beli terhadap smartphone Huawei. 

Negara asal produk adalah gambaran akan suatu produk yang terkait dengan  

asal negara yang memproduksi produk tersebut. Hal ini juga mencakup persepsi 

konsumen yang subjektif terhadap negara tersebut secara umum dan spesifik, 

termasuk kelebihan dan kekurangannya. Smartphone Huawei merupakan sebuah 

produk yang diproduksi di Cina sehingga persepsi publik akan negara tersebut 

akan mempengaruhi niat beli smartphone Huawei. 

Percakapan mulut ke mulut secara elektronik merujuk pada sekumpulan 

ulasan positif dan negatif dari konsumen mengenai produk dan layanan yang 
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dapat diakses dengan mudah melalui internet. Huawei memiliki sebuah komunitas 

resmi dan aktif dalam berbagai platform media sosial dimana para pengguna 

maupun konsumen dapat berdiskusi mengenai Huawei dan produknya secara 

bersama-sama. Dalam konteks ini, ulasan online berperan sebagai sumber 

informasi tentang produk atau merek, menyampaikan pengetahuan kepada 

individu lain yang sebelumnya mungkin tidak mengetahui hal tersebut. Dengan 

demikian, percakapan mulut ke mulut secara elektronik terhadap smartphone 

Huawei dapat mempengaruhi citra merek Huawei dan niat beli terhadap 

smartphone Huawei. 

Sekalipun penelitian-penelitian sebelumnya telah menyelidiki kaitan antara 

percakapan mulut ke mulut secara elektronik, negara asal produk, dan citra merek 

terhadap niat beli (Prahiawan dkk. 2022; Wijayaa dkk. 2021; Savitri dkk. 2022; 

Alrwashdeh dkk. 2019; Saputra, 2021; Andreana & Giantari, 2023; Hendro & 

Keni, 2020; Hien dkk. 2020; Pramitha, 2021; Wardhana dkk. 2021; Abubakar 

dkk. 2016; Yunus & Rashid, 2016; Sinulingga & Jokhu, 2021; Jacob & Tan, 

2021; Rakib dkk. 2022), tetapi belum ada yang meneliti variabel-variabel tersebut 

secara sekaligus dalam sebuah penelitian. Walaupun beberapa penelitian sudah 

meneliti mengenai smartphone (Prahiawan dkk. 2022; Wijayaa dkk. 2021; Savitri 

dkk. 2022; Alrwashdeh dkk. 2019; Saputra, 2021; Andreana & Giantari, 2023; 

Yunus & Rashid, 2016; Sinulingga & Jokhu, 2021; Jacob & Tan, 2021; Rakib 

dkk. 2022), belum ada yang secara spesifik meneliti smartphone yang bermerek 

Huawei. Maka dari itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah adanya 

pengaruh dari percakapan mulut ke mulut secara elektronik, citra merek, dan 

negara asal produk terhadap niat beli smartphone Huawei. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi masalah 

sebagai berikut: 

a. Percakapan mulut ke mulut secara elektronik berpengaruh positif terhadap 

niat beli. 
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b. Percakapan mulut ke mulut secara elektronik berpengaruh positif terhadap 

citra merek. 

c. Citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli. 

d. Negara asal produk berpengaruh positif terhadap niat beli. 

e. percakapan mulut ke mulut secara elektronik berpengaruh positif terhadap 

niat beli smartphone Huawei melalui citra merek. 

 

3. Batasan Masalah 

Mengingat adanya keterbatasan waktu, tenaga, dan biaya serta untuk 

memperjelas dan membatasi ruang lingkup permasalahan yang bertujuan untuk 

menghasilkan uraian sistematis, maka perlu adanya pembatasan masalah dalam 

penelitian ini. Pembatasan masalah dalam penelitian ini terdiri dari variabel 

percakapan mulut ke mulut secara elektronik, citra merek, negara asal produk, dan 

niat beli. 

 

4. Rumusan Masalah 

Setelah penjelasan yang sudah diuraikan sebelumnya pada latar belakang 

masalah, identifikasi masalah, dan batasan masalah, maka rumusan masalah pada 

penelitian ini adalah: 

a. Apakah percakapan mulut ke mulut secara elektronik berpengaruh  positif 

terhadap niat beli smartphone Huawei? 

b. Apakah percakapan mulut ke mulut secara elektronik berpengaruh positif 

terhadap citra merek Huawei? 

c. Apakah negara asal produk berpengaruh positif terhadap niat beli 

smartphone Huawei?  

d. Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli smartphone 

Huawei? 

e. Apakah percakapan mulut ke mulut secara elektronik berpengaruh positif 

terhadap niat beli smartphone Huawei melalui citra merek? 
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B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk menguji secara empiris: 

a. Pengaruh percakapan mulut ke mulut secara elektronik terhadap niat beli 

smartphone Huawei. 

b. Pengaruh percakapan mulut ke mulut secara elektronik terhadap citra merek 

Huawei. 

c. Pengaruh negara asal produk terhadap niat beli smartphone Huawei. 

d. Pengaruh citra merek terhadap niat beli smartphone Huawei. 

e. Pengaruh percakapan mulut ke mulut secara elektronik terhadap niat beli 

smartphone Huawei melalui citra merek. 

 

2. Manfaat 

Manfaat dari penelitian ini adalah: 

a. Manfaat Teoretis 

Hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat sebagai sumbangan karya ilmiah 

untuk menjadi acuan dalam melakukan penelitian yang lebih mendalam mengenai 

percakapan mulut ke mulut secara elektronik, citra merek, negara asal produk, dan 

niat beli. 

b. Manfaat Praktis 

Para pengguna smartphone, dapat menjadi lebih sadar dalam memilih merek 

smartphone yang berkualitas karena informasi ini dapat memberikan persepsi 

yang lebih luas dan dapat berguna bagi para pengguna smartphone. Bagi  

perusahaan Huawei, penelitian ini dapat menjadi suatu acuan dalam mengetahui 

faktor-faktor apa saja yang dapat membentuk niat beli konsumen terhadap 

smartphone Huawei. 
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