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ABSTRACT 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

  JAKARTA 

 

(A)  JESICA ARDIANTO (115200031) 

(B)  THE INFLUENCE OF ONLINE COMMUNITIES AND E-WOM ON 

PURCHASE INTENTION OF IPHONE SMARTPHONES WITH BRAND 

TRUST AS MEDIATION 

(C)  XV + 95 pages, 2023, 21 tables, 11 pictures, 7 attachments 

(D)  MANANGEMENT MARKETING 

(E) Abstract: The increasing use of social media technology and the rapid 

growth of the smartphone industry have opened up great opportunities for 

companies to understand the factors that influence consumer purchase 

intention, especially in the context of purchasing iPhone products in 

Indonesia. In the face of intense competition, companies need to understand 

the role of online communities, e-WOM, and brand trust in shaping 

consumer purchase intentions. This study aims to examine the effect of 

online communities and e-WOM on purchase intention of iPhone 

smartphones with brand trust as mediation. The population of this study is 

consumers who use iPhone products in Indonesia. Data was collected 

through an online questionnaire distributed to iPhone consumers in 

Indonesia, the sample of this study was 201 respondents. In this study, the 

research method used was quantitative method, sample selection using non-

probability sampling with convenience sampling technique. Data analysis 

techniques using SmartPLS 4. The results showed that online communities 

have a positive and significant influence on purchase intention. Online 

communities have a positive and significant influence on brand trust. 

Likewise, e-WOM, which also has a positive and significant influence on 

purchase intention. In addition, e-WOM has a positive and significant 

influence on brand trust. Brand trust is also proven to have a positive and 

significant effect on purchase intention. Furthermore, it was found that 

brand trust mediates the relationship between online communities and 

purchase intention, as well as between e-WOM and purchase intention. 

(F) Reference (2014-2023) 

(G)  Hetty Karunia Tunjungsari S.E., M.Si, Dr. 
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ABSTRAK 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

  JAKARTA 

 

(A)  JESICA ARDIANTO (115200031) 

(B)  PENGARUH ONLINE COMMUNITIES DAN E-WOM PADA 

PURCHASE INTENTION SMARTPHONE IPHONE DENGAN BRAND 

TRUST SEBAGAI MEDIASI 

(C)  XV + 95 halaman, 2023, tabel 21, gambar 11, lampiran 7 

(D)  MANAJEMEN PEMSARAN 

(E) Abstrak: Peningkatan penggunaan teknologi media sosial dan pertumbuhan 

industri smartphone yang pesat telah membuka peluang besar bagi 

perusahaan untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli 

konsumen, khususnya dalam konteks pembelian produk iPhone di 

Indonesia. Dalam menghadapi persaingan yang ketat, perusahaan perlu 

memahami peran online communities, e-WOM, dan brand trust dalam 

membentuk niat pembelian konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk 

menguji pengaruh online communities dan e-WOM pada purchase intention 

smartphone iPhone dengan brand trust sebagai mediasi. Populasi penelitian 

ini adalah konsumen yang menggunakan produk iPhone di Indonesia. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner online yang disebarkan kepada konsumen 

iPhone di Indonesia, sampel dari penelitian ini sebanyak 201 responden. 

Dalam penelitian ini, metode penelitian yang digunakan adalah metode 

kuantitatif, pemilihan sampel menggunakan non-probability sampling 

dengan teknik convenience sampling. Teknik analisis data menggunakan 

SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa online communities 

memiliki pengaruh positif dan signifikan pada purchase intention. Online 

communities memiliki pengaruh positif dan signifikan pada brand trust. 

Begitu pula e-WOM, yang juga memiliki pengaruh positif dan signifikan 

pada purchase intention. Selain itu, e-WOM memiliki pengaruh positif dan 

signifikan pada brand trust. Brand trust juga terbukti berpengaruh positif 

dan signifikan pada purchase intention. Selanjutnya, ditemukan bahwa 

brand trust memediasi hubungan antara online communities dan purchase 

intention, serta antara e-WOM dan purchase intention. 

(F) Daftar bacaan (2014-2023) 

(G)  Hetty Karunia Tunjungsari S.E., M.Si, Dr. 
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“Tetapi kamu ini, kuatkanlah hatimu, jangan lemah semangatmu,  

karena ada upah bagi usahamu!” 

(2 Tawarikh 15:7) 

 

“Life can be heavy, especially if you try to carry it all at once. Part of growing up 

and moving into new chapters of your life is about catch and release.”  

(Taylor Swift) 

 

“Never give up on yourself. If you never give up,  

then you can always achieve on everything. Yes, you can do it!” 

(Wendy Red Velvet) 

 

“Untuk mencapai apa yang kamu inginkan,  

kamu harus terus mengejar dan berjuang menuju mereka,  

tetapi pada saat yang sama menjaga diri sendiri dalam kondisi baik” 

(Chanyeol EXO)  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah  

Penggunaan teknologi media sosial semakin meningkat, dan di masa depan, 

kita dapat memperkirakan dampak yang sama juga akan terjadi pada bisnis. Dengan 

tersedianya teknologi baru, perusahaan yang belajar menggunakannya akan 

memperoleh keuntungan besar. Peranan teknologi di era globalisasi saat ini 

sangatlah penting, karena manusia dituntut untuk berpikir ke depan dan bergerak 

lebih cepat. Teknologi yang sedang berkembang saat ini adalah teknologi informasi 

dan komunikasi.  Berdasarkan data populasi di Indonesia yang didapat dari website 

We Are Social, pada tahun 2023 terdapat 276 juta populasi di Indonesia. 

 

 

Sumber: Digital 2023 Indonesia 

Gambar 1.1 Data Pengguna Internet di Indonesia 2023 

 

 Dari data tersebut dapat dilihat pengguna internet di Indonesia sebanyak 

212.9 juta orang dan persentase pengguna mengakses internet melalu mobile phone 
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sebayak 98,3%. Pesatnya kemajuan teknologi komunikasi menyebabkan 

meningkatnya kebutuhan masyarakat Indonesia terhadap teknologi tersebut. Hal ini 

terlihat dari terus berkembangnya teknologi komunikasi di Indonesia. Hampir 

setiap aktivitas manusia kini dapat didukung oleh teknologi, dengan kata lain kita 

saat ini berada pada era digitalisasi. 

Dengan komunikasi seseorang mampu berinteraksi satu sama lain untuk 

mendiskusikan segala hal. Selain itu dengan komunikasi seseorang dapat 

mengungkapkan segala hal yang menjadi pemikirannya kepada orang lain. Jadi 

dapat diketahui bersama bahwa komunikasi memang menjadi salah satu hal yang 

sangat penting dalam menunjang kehidupan manusia dunia ini. Seiring dengan 

perkembangan zaman dan teknologi, komunikasi juga semakin berkembang.  

Perkembangan komunikasi disebabkan oleh sifat manusia yang 

menginginkan segala kemudahan dalam segala hal. Integrasi antara perkembangan 

teknologi dan informatika mengakibatkan terjadinya evolusi mobile phones 

menjadi smartphone. Perkembangan teknologi telekomunikasi telah mendorong 

terciptanya smartphone yang sangat membantu manusia dalam pekerjaannya.  

Saat ini kebutuhan untuk berkomunikasi menjadi sesuatu yang sangat 

penting bagi setiap orang. Kebutuhan ini mengakibatkan meningkatnya kebutuhan 

akan jasa telekomunikasi. Peningkatan tersebut membuat perkembangan teknologi 

telekomunikasi di Indonesia mengalami kemajuan yang sangat pesat, hal ini 

ditandai dengan semakin banyaknya pengguna smartphone. Melihat fenomena 

seperti ini, akhirnya banyak perusahaan yang merespon bidang telekomunikasi ini.  
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Sumber: Statista 

Gambar 1.2 Data Pengguna Smartphone Negara Terkemuka 2022 
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Sumber: Statista 

Gambar 1.3 Data Pengguna Smartphone di Indonesia 2018 – 2028 

 

Beradasarkan website Statista pada tahun 2023, Indonesia sebagai salah satu 

pasar ponsel terbesar di Asia, menunjukkan tingkat dinamika yang tinggi. Proyeksi 

untuk tahun 2028 menunjukkan peningkatan tiga kali lipat dalam jumlah pengguna 

ponsel pintar dibandingkan dengan tahun 2018. Selaras dengan pertumbuhan ini, 

diperkirakan akan ada peningkatan sebesar 55 persen dalam jumlah pengguna 

Internet, mencapai hampir 270 juta orang dengan akses ke internet pada tahun 2028. 

Namun, perlu dicatat bahwa sebagian besar pemilik ponsel memiliki 

beberapa kartu SIM, seperti satu untuk penggunaan pribadi, satu untuk keperluan 

pekerjaan, dan kadang-kadang lebih banyak lagi untuk keperluan lainnya. Oleh 

karena itu, tingginya jumlah pelanggan seluler tidak selalu mencerminkan jumlah 

pelanggan yang sebenarnya, yang mungkin hanya setengahnya. Meskipun 

demikian, jumlah pengguna yang signifikan ini sudah cukup untuk menjadikan 

Indonesia sebagai pasar ponsel terbesar keempat di dunia. 
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Perangkat smartphone berbeda dengan telepon genggam atau telepon 

seluler yang hanya berfungsi untuk menelepon dan mengirim pesan singkat, karena 

smartphone merupakan perangkat telepon pintar yang memiliki fitur-fitur standar 

telepon seluler dan dilengkapi dengan berbagai fitur canggih seperti web browser, 

email, kamera, perekam video, pemutar. audio dan video, penyimpanan data, 

bermain game, dan masih banyak fitur lainnya (Legi, 2023) .  

Smartphone merupakan salah satu produk teknologi yang paling banyak 

digunakan, karena menawarkan kemudahan dalam penggunaan, efektifitas, dan 

efisiensi (Widiastiti, Yasa & Rahanata, 2020). Keberadaan smartphone merupakan 

salah satu produk dari kemajuan teknologi. Penggunaan smartphone semakin 

meningkat dari tahun ke tahun, termasuk di Indonesia. Beragamnya merek 

smartphone yang beredar saat ini membuat masyarakat Indonesia perlu berpikir dan 

bertindak secara efektif dan efisien dalam menentukan produk smartphone mana 

yang akan dipilih. Indonesia merupakan salah satu target pasar smartphone 

terbesar. Sudah banyak perusahaan smartphone yang telah merambah pasar 

Indonesia, seperti Samsung, Oppo, Xiaomi, Realme, Redmi, Vivo, dan Apple. 

Salah satu perusahaan smartphone yang sedang ramai dibicarakan adalah Apple. 

IPhone merupakan salah satu merek smartphone yang bersaing dalam 

persaingan global. IPhone merupakan smartphone yang diproduksi oleh perusahaan 

teknologi asal Amerika Serikat dan merupakan produk andalan Apple.Inc. Apple 

Inc. adalah perusahaan yang berfokus pada elektronik konsumen dan iPhone adalah 

salah satu produknya. IPhone adalah produk dengan reputasi yang kuat. Fenomena 

tersebut menggambarkan bahwa iPhone mampu meyakinkan konsumen sehingga 

memudahkan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Widiastiti, Yasa 

& Rahanata, 2020). Apple selalu menjaga kualitas produknya dan terus melakukan 

inovasi. IPhone memiliki desain unik yang menjadi salah satu ciri khas produk 

Apple.  

Berdasarkan ensiklopedia dunia milik stekom, iPhone merupakan sebuah 

smartphone yang dihasilkan oleh Apple Inc. Perangkat ini dirancang dan 

dipasarkan khusus oleh perusahaan tersebut, dan menggunakan sistem operasi 

bernama iOS untuk menjalankan fungsionalitas telepon genggamnya. Pada tanggal 
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9 Januari 2007, CEO Apple, Steve Jobs, mengumumkan peluncuran iPhone 

generasi pertama. Sejak saat itu, Apple secara rutin meluncurkan model iPhone baru 

dan mengeluarkan pembaruan sistem operasi iOS setiap tahun. IPhone pertama kali 

rilis di Amerika Serikat pada tanggal 29 Juni 2007.  Pada tanggal 1 November 2018, 

lebih dari 2,2 miliar unit iPhone telah terjual di seluruh dunia.  

Bersama dengan Android, iPhone adalah salah satu platform ponsel cerdas 

terkemuka di dunia yang umumnya ditujukan untuk pasar mewah. Kesuksesan 

iPhone telah memberikan keuntungan besar bagi Apple, menjadikannya salah satu 

perusahaan publik dengan nilai tertinggi di dunia. Peluncuran iPhone generasi 

pertama dianggap sebagai peristiwa yang "revolusioner" dan "pengubah 

permainan" dalam industri telepon genggam, dan model-model iPhone selanjutnya 

juga mendapat pengakuan yang tinggi. iPhone diakui sebagai merek yang 

mempopulerkan desain ponsel cerdas yang ramping dan menciptakan pasar yang 

luas untuk aplikasi ponsel cerdas, yang dikenal sebagai "ekonomi aplikasi". Pada 

bulan Januari 2017, App Store Apple memiliki lebih dari 2,2 juta aplikasi yang 

tersedia untuk iPhone. 

 

 

Sumber: Databoks 
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Gambar 1.4 Pangsa Pasar Smartphone 5G Secara Global 2022 

 

Berdasarkan website databoks tahun 2022, Apple telah berhasil meraih 

dominasi di pasar global smartphone 5G. Menurut data dari Newzoo, Apple 

memegang pangsa pasar sebesar 47,41% dalam kategori smartphone 5G pada bulan 

Februari 2022. Teknologi 5G telah menjadi daya tarik yang signifikan bagi 

pengguna smartphone, dan produsen smartphone berlomba-lomba untuk 

menghadirkan perangkat yang mendukung konektivitas Internet 5G. Data yang 

disajikan oleh Newzoo menjelaskan bahwa pangsa pasar diukur berdasarkan jumlah 

smartphone dari setiap merek yang mendukung teknologi 5G. 

Berdasarkan website iPhone, Apple meluncurkan iPhone 15 Pro dan iPhone 

15 Pro Max pada tahun 2023. Desain baru ini memungkinkan pengguna 

mempersonalisasi pengalaman iPhone mereka. Perusahaan smartphone selalu 

berkembang pesat dan perusahaan harus mengetahui faktor yang mempengaruhi 

minat beli konsumen yang menggunakan smartphone untuk bisa bertahan dalam 

persaingan. Kotler dan Keller (2016 dalam Kristina & Sugiarto, 2020) 

mendefinisikan purchase intention sebagai proses yang terjadi antara mengevaluasi 

alternatif dan keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen 

memiliki suatu proses yang cukup panjang sebelum memiliki minat dalam membeli 

sebuah produk.  

Menurut (Irfan dkk., 2019 dalam Manzoor dkk., 2020) media sosial 

merupakan alat yang efektif untuk pertumbuhan ekonomi karena menyediakan 

komunikasi dua arah dan pemasaran berbiaya rendah untuk memperoleh informasi, 

menghubungkan dan menjalin hubungan dengan pelanggannya. Berdasarkan data 

pengguna aktif media sosial yang didapat dari website We Are Social, pada tahun 

2023 terdapat 167 juta pengguna aktif menggunakan media sosial di Indonesia. 
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Sumber: Digital 2023 Indonesia 

Gambar 1.5 Data Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia 2023 

 

 

Sumber: Digital 2023 Indonesia 

Gambar 1.6 Data Platform Media Sosial Yang Paling Banyak Digunakan di 

Indonesia 2023 

 

Berdasarkan data tersebut dapat diketahui platform media sosial yang 

digunakan di Indonesia yaitu Whatsapp, Instagram, Facebook, Tiktok, Telegram, 
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Twitter, FB Messenger, Snackvideo, Pinterest, Line, Linked In, Discord, Snapchat, 

Like dan Skype. Berdasarkan data platform media sosial yang paling banyak 

digunakan di Indonesia adalah Whatsapp sebanyak 92.1%.  

Konsumen merupakan sumber utama suatu bisnis untuk mengetahui 

kebutuhan yang belum terpenuhi, sehingga perusahaan harus mampu memotivasi 

konsumen untuk menyampaikan kebutuhan yang belum terpenuhi sehingga 

perusahaan mampu memotivasi konsumen untuk melakukan purchase intention 

terhadap produk yang disediakan perusahaan (Aaker, 2013 dalam Kristina & 

Sugiarto, 2020). Banyak faktor yang menjadi pertimbangan konsumen sebelum 

memutuskan pembelian suatu produk. Beberapa faktor yang menentukan purchase 

intention konsumen yaitu online communities, e-WOM dan brand trust.  

Berdasarkan data platform media sosial, biasanya terdapat online 

communities dari media sosial tersebut. Forum adalah online communities yang 

dibentuk berdasarkan minat tertentu dan biasanya dibagi ke dalam area topik 

tertentu. Dalam setiap area, pengguna dapat memulai rangkaian forum tentang 

berbagai topik. Rangkaian ini dapat berlanjut selama bertahun-tahun, 

memungkinkan pendatang baru membaca komunikasi sebelumnya dalam forum 

dan belajar dari basis pengetahuan yang lebih luas (Balakrishnan, Dahnil & Yi, 

2014).  

Anggota online communities mendapat manfaat dari akses terhadap 

keragaman pengetahuan yang lebih besar dan jumlah orang yang lebih banyak 

dibandingkan yang dapat mereka temukan di jaringan sosial atau profesional 

mereka sendiri (Ray, Kim & Morris, 2014). Media online communities menjadi 

sarana efektif bagi konsumen untuk saling berinteraksi. Keberadaan online 

communities ini memberikan peluang kepada konsumen untuk terlibat dalam 

diskusi yang bertujuan untuk berbagi informasi dan memengaruhi pandangan 

sesama konsumen terkait produk. Dalam forum diskusi, partisipasi kelompok orang 

memungkinkan beragamnya sumber informasi, memberikan konsumen 

kesempatan untuk menyampaikan kebutuhan, pertanyaan, dan niat pembelian 

mereka (Christiarini & Wilhelmina, 2021). 

Di era digital saat ini, internet telah memungkinkan bentuk platform 
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komunikasi baru yang semakin memberdayakan penyedia dan konsumen, 

memungkinkan sarana untuk berbagi informasi dan pendapat baik dari bisnis ke 

konsumen, dan dari konsumen ke konsumen. Banyak faktor yang menjadi 

pertimbangan konsumen sebelum memutuskan membeli suatu produk, oleh karena 

itu produsen harus hati-hati menentukan faktor apa saja yang dapat menarik 

konsumen. Salah satu faktor yang menentukan purchase intention konsumen adalah 

e-WOM. E-WOM melibatkan pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh 

konsumen tentang produk yang dijual di pusat perbelanjaan internet 

(Cahyaningrum & Hartini, 2023). 

Konsumen yang telah mempunyai brand trust terhadap suatu produk akan 

mempunyai peluang lebih besar untuk membeli produk tersebut dibandingkan 

produk lainnya. Brand trust merupakan rasa aman yang dimiliki oleh pengguna 

produk, dalam berinteraksi dengan suatu merek didasari oleh persepsi bahwa merek 

tersebut dapat dipercaya dan memperhatikan kepentingan dan kesejahteraan 

konsumen (Keller, 2014 dalam Legi, 2023). 

 Mengingat ketepatan waktu dan pentingnya fenomena serta kesenjangan 

praktis dan teoritis yang ada, penelitian ini difokuskan untuk mengidentifikasi 

pengaruh online communities dan e-WOM pada purchase intention smartphone 

iPhone dengan brand trust sebagai mediasi. Oleh karena itu, tujuan penelitian 

dibentuk untuk menguji pengaruh e-WOM pada purchase intention, pengaruh 

online communities pada purchase intention, pengaruh mediasi brand trust pada 

hubungan antara e-WOM dan purchase intention, pengaruh mediasi brand trust 

pada hubungan antara online communities dan purchase intention dan pengaruh 

mediasi brand trust pada purchase intention. 

 

2. Identifikasi Masalah 

a. Online communities menjadi penentu purchase intention. 

b. Online communities menjadi penentu brand trust. 

c. E-WOM menjadi penentu purchase intention. 
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d. E-WOM menjadi penentu brand trust. 

e. Brand trust menjadi penentu purchase intention. 

f. Online communities menjadi penentu purchase intention dimediasi oleh 

brand trust. 

g. E-WOM menjadi penentu purchase intention dimediasi oleh brand trust. 

 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah sebelumnya, maka  

penelitian ini membatasi masalah pada “pengaruh online communities dan e-WOM 

pada purchase intention smartphone iPhone dengan brand trust sebagai mediasi”. 

Batasan masalah dilakukan agar pembahasan dalam penelitian ini tidak terlalu luas 

pada bagian-bagian yang berada di luar fokus penelitian. 

 

4. Rumusan Masalah 

a. Apakah online communities dapat mempengaruhi purchase intention? 

b. Apakah online communities dapat mempengaruhi brand trust? 

c. Apakah e-WOM dapat mempengaruhi purchase intention? 

d. Apakah e-WOM dapat mempengaruhi brand trust? 

e. Apakah brand trust dapat mempengaruhi purchase intention? 

f. Apakah online communities dapat mempengaruhi purchase intention 

dimediasi oleh brand trust? 

g. Apakah e-WOM dapat mempengaruhi purchase intention dimediasi oleh 

brand trust? 
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B. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh online communities pada purchase 

intention. 

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh online communities pada brand 

trust. 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh e-WOM pada purchase intention. 

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh e-WOM pada brand trust. 

e. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand trust pada purchase 

intention. 

f. Untuk menguji secara empiris pengaruh online communities pada purchase 

intention dimediasi oleh brand trust. 

g. Untuk menguji secara empiris pengaruh e-WOM pada purchase intention 

dimediasi oleh brand trust. 

 

2. Manfaat 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi peneliti lain dalam melakukan 

penelitian yang berhubungan dengan pengaruh online Communities dan e-WOM 

pada purchase intention smartphone iPhone dengan brand trust sebagai mediasi. 

Dengan mengacu pada penelitian ini, peneliti lain dapat memperoleh wawasan dan 

pemahaman yang lebih baik tentang hubungan antara variabel-variabel tersebut, 

serta membangun penelitian selanjutnya yang lebih mendalam. 

 

b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat memberikan pemahaman dan pengetahuan kepada perusahaan 

yang memproduksi Iphone bahwa terdapat pengaruh online communities dan e-

WOM pada purchase intention smartphone iPhone dengan brand trust sebagai 



13 
 

mediasi. Dengan pemahaman dan pengetahuan tersebut, perusahaan dapat 

meningkatkan daya tarik produk dan memperkuat hubungan dengan pelanggan, 

serta membawa dampak positif pada keberhasilan pemasaran dan penjualan produk 

mereka.
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