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Abstrak: Tujuan penelitian ini untuk menganalisis 1) pengaruh e-wom,
persepsi nilai dan citra merek terhadap minat beli. 2) pengaruh e-wom terhadap
citra merek 3) peran citra merek memediasi pengaruh e-wom terhadap minat
beli. Pengujian hipotesis penelitian dilakukan dengan PLS- SEM kepada 153
responden yaitu pengguna smartphone Samsung melalui online kuesioner.
Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa e-wom, persepsi nilai dan citra
merek berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli. E-wom berpengaruh
signifikan terhadap citra merek, dan citra merek dapat memediasi pengaruh e-
wom terhadap minat beli dengan signifikan.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Pandemi Covid-19 telah membuat pola perilaku masyarakat mengalami

perubahan. Perubahan pola perilaku tersebut bahkan berlangsung hingga saat ini.
Masyarakat saat ini cenderung sudah beradaptasi dan mulai terbiasa untuk melakukan
berbagai bentuk aktivitas baik itu pekerjaan, pendidikan, hiburan, dan aktivitas berbagai
aktivitas lainnya secara online. Persebaran internet yang kian gencar dilakukan juga
semakin mendukung perubahan pola perilaku masyarakat tersebut. Pada tahun 2021,
dari jumlah penduduk Indonesia sebanyak 272,682.600 orang,
210,026.769 diantaranya adalah pengguna internet. Artinya tingkat presentasi penduduk
Indonesia yang menggunakan internet sebesar 77,02% (Antaranews, 2022). Hal ini
membuat kebutuhan akan teknologi semakin besar, bahkan cenderung membuat
masyarakat bergantung erat terhadap teknologi khususnya smartphone.

Industri smartphone merupakan salah satu industri yang menerima dampak positif
akibat perubahan perilaku masyarakat dan persebaran internet. Hadirnya smartphone
membuat masyarakat dapat melakukan berbagai macam aktivitasnya. Saat ini
smartphone telah menjadi salah satu kebutuhan utama bagi sebagian besar orang.
Bahkan saat ini tidak heran jika seseorang membutuhkan lebih dari satu smartphone
untuk mendukung berbagai aktivitas yang kebanyakan sudah serba digital. Tingginya
kebutuhan akan smartphone membuat angka pengguna smartphone terus meningkat
dari waktu ke waktu khususnya di Indonesa. Diantara berbagai negara di seluruh dunia
Indonesia juga telah menjadi negara ke-4 di dengan pengguna smartphone terbanyak
padat tahun 2020 dengan tingkat penetrasi 61,7% dari total populasi (Katadata,2021).



2015 2016 2017 2018 2019 2020* 2021+ 2022+ 2023*

Sumber (Katadata, 2021)

Gambar 1.1 Presentase Penduduk Indonesia Pengguna Smartphone

Mengacu pada data statistik yang ditunjukan pada Gambar 1.1 menunjukan
adanya peningkatan secara berkala tingkat penduduk Indonesia yang menggunakan
smartphone selama beberapa tahun terakhir. Selain itu, tingkat penduduk Indonesia
yang menggunakan smartphone diperkirakan terus meningkat dalam beberapa tahun ke
depan dan akan mencapai 89,2% dari total populasi penduduk Indonesia pada tahun
2025. Hal ini menunjukan industri smartphone memiliki potensi yang besar dan
prospek yang menjanjikan.

Samsung merupakan perusahaan yang telah didirikan sejak tahun 1938 dan telah
berekspansi ke berbagai sektor industri termasuk pada industri smartphone. Samsung
pertama kali memproduksi smartphone pada tahun 2009, dan telah menjadi salah satu
merek ponsel tertua dan terbesar di Indonesia bahkan di dunia hingga saat ini. Samsung
bahkan telah menjadi merek smartphone yang paling banyak di cari oleh masyarakat
Indonesia (Suara, 2020). Tidak hanya itu, pada tahun 2022 Samsung bahkan telah
ditetapkan sebagai merek smartphone terfavorit dengan berhasil mendapatkan skor Top
Brand Index (TBI) sebesar 33% (Goodstats, 2022). Hal tersebut membuktikan bahwa
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Samsung merupakan salah satu produsen smartphone terbesar di Indonesia dan
memiliki citra yang baik sebagai produsen smartphone. Pada Q3 2019 Samsung
berhasil menguasai pangsa pasar smartphone di Indonesia dengan mencatatkan pangsa
pasar sebesar 22% (Kompas, 2019)

Namun persaingan yang ketat pada industri smartphone menjadi tantangan
tersendiri bagi Samsung saat ini. Banyak merek-merek baru bermunculan khususnya
merek dari Cina seperti Xiaomi, Oppo, Vivo dan Realme yang berani menawarkan

harga yang jauh lebih murah dibandingkan harga yang ditawarkan Samsung.

Indonesia: Top smartphone vendors, Q3 2020

Vendor Unit share Annual growth

Bl - vivo =

“”J mIXiaomij‘ 17% J 27%
| — |

m H SAMSUNG ‘ 15% ‘ 34%

m reQ|mé ‘ 174%ﬁj +15%

nates (sell -

Sumber : Detik (2020)
Gambar 1.2 Unit Share dan Annual Growth Vendor Smartphone di Indonesia
pada Q3 2020

Data pada Gambar 1.2 menunjukan bahwa Samsung mengalami penurunan
penjualan sebesar 34% dan merupakan angka yang paling besar dibandingkan para
pesaingnya. Bahkan Samsung telah turun pada posisi ke-4 sebagai penguasa pangsa
pasar smartphone di Indonesia. Persaingan yang ketat khususnya dari merek asal Cina
membuat penjualan Samsung mengalami penurunan yang cukup signifikan (Detik,

2020). Hal tersebut tentu telah menjadi permasalahan besar bagi Samsung, dan tidak



menutup kemungkinan pangsa pasar Samsung akan semakin berkurang jika tidak
segera mengambil tindakan yang tepat untuk meningkatkan minat beli konsumen.

Di daerah Jakarta Barat sendiri termasuk salah satu kota dengan jumlah Samsung
Experience Store atau toko resmi yang menjual smartphone Samsung terbanyak
dibandingkan beberapa kota lainnya yang ada di Indonesia. Di Kota Jakarta Barat
terdapat sebanyak 8 Samsung Experience Store. Jumlah Samsung Experience Store di
Jakarta Barat juga jauh lebih banyak jika dibandingkan toko resmi smartphone yang
dimiliki merek lainnya. Bahkan perbedaan jumlah toko resmi smartphone Samsung di
Kota Jakarta Barat sangat signifikan mengingat jumlah toko resmi smartphone
Samsung di Jakarta Barat jumlah nya mencapai 2 kali lipat dari toko resmi smartphone
merek lainnya. Dengan banyaknya Samsung Experience Store di bandingkan toko
resmi smartphone merek lainnya di Jakarta Barat membuat peluang Samsung
meningkatkan purchase intention khususnya di Jakarta Barat menjadi semakin besar.

Purchase intention merupakan unsur penting untuk diteliti agar dapat mengetahui
produk atau jasa seperti apa yang diinginkan pelanggan. Karena saat ini banyak
terdapat brand smartphone, untuk dapat menghadapi persaingan yang ketat perlu untuk
diketahui faktor-faktor yang dapat mempengaruhi purchase intention agar Samsung
dapat mempertahankan konsumennya dan memperoleh konsumen baru untuk
meningkatkan pangsa pasarnya dan mampu bertahan pada industri. Hal ini karena
semakin besar purchase intention seseorang terhadap suatu produk, maka tingkat
keuntungan perusahaan tersebut akan semakin besar. Terdapat beberapa strategi yang
dapat menjadi faktor krusial dalam meningkatkan purchase intention.

Berdasarkan studi-studi sebelumnya yang dilakukan oleh Kudeshia dan Kumar
(2016), Igbal et al. (2022) Al-Dmour et al. (2021), Yunus et al. (2016), dan Jalilvand
dan Simei (2021) ditemukan bahwa e-wom merupakan faktor yang dapat mempengaruhi
purchase intention secara positif. Lebih lanjut menurut Dam (2020), Curvelo, Watanabe
dan Alfinito (2018), Chen, Hsieh dan Tsai (2017), Li et al. (2021),



Wan dan Gang (2017) menyatakan bahwa perceived value juga merupakan faktor yang
dapat mempengaruhi purchase intention. Kemudian menurut Farzin dan Fattahi
(2018), Tariq et al. (2017), Kala dan Chaubey (2018), Rahman et al. (2020),
Alrwashdeh et al. (2019) menemukan brand image merupakan faktor yang dapat
mempengaruhi purchase intention. Selain itu juga penelitian yang dilakukan oleh
Andrian (2022) menemukan bahwa e-wom, perceived value dan brand image secara
bersamaan dapat mempengaruhi purchase intention.

E-wom merupakan faktor yang dapat mempengaruhi purchase intention. Melalui
e-wom seseorang dapat mencari informasi terkait suatu produk dan dapat mengetahui
kualitas produk melalui ulasan yang diberikan oleh berbagai orang. Informasi terkait
produk yang didapatkan melalui e-wom akan mempengaruhi bagaimana minat
konsumen terhadap produk tersebut. E-wom dapat dimanfaatkan oleh suatu brand
dengan mengidentifikasi faktor-faktor yang memotivasi konsumen mengutarakan
opini nya terkait produk atau jasa dari brand tersebut. Opini positif yang disampaikan
konsumen akan dapat dipercaya karena opini tersebut disampaikan secara sukarela
berdasarkan pengalaman konsumen tersebut tanpa imbalan apapun dan akan membuat
minat beli konsumen semakin tinggi (Evgeniy, Lee & Roh, 2019). Hal ini sejalan
dengan penelitian terdahulu oleh Tariq et al. (2017) yang menyatakan bahwa e-wom
memiliki pengaruh yang positif terhadap purchase intention.

Perceived value juga merupakan faktor yang dapat mempengaruhi purchase
intention. Persepsi nilai yang tinggi terhadap suatu produk dapat mendorong konsumen
untuk merasakan nilai pada produk tersebut. Bila perceived value terhadap suatu
produk atau layanan tinggi, artinya konsumen tersebut memiliki penilaian bahwa
produk atau layanan tertentu memiliki jauh lebih banyak fungsi atau manfaat
dibandingkan pengorbanan seperti biaya dan waktu yang dikeluarkan, maka intensi
konsumen untuk membeli produk atau layanan juga akan semakin tinggi dan sebaliknya

(Chen, Tsai & Hsieh, 2017). Hal ini juga sesuai dengan penelitian terdahulu



yang dilakukan oleh Curvelo, Watanabe dan Alfinitio (2019) yang menyatakan bahwa
perceived value dapat secara positif mempengaruhi purchase intention.

Brand image juga dapat mempengaruhi purchase intention. Konsumen sebelum
membeli sebuah produk pasti akan mempertimbangkan pilihannya terhadap berbagai
merek, konsumen cenderung akan lebih menjatuhkan pilihannya dan memilih merek
yang memiliki image lebih bagus karena akan lebih terpercaya (Al-Dmour et al. 2021).
Oleh karena itu semakin baik image dari suatu merek, maka akan semakin tinggi minat
beli konsumen. Hal ini terbukti berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Yunus et al. (2016) yang menyatakan bahwa brand image dapat mempengaruhi
purchase intention. Selain itu juga penelitian terdahulu oleh Jalilvand dan Simei (2012)
menemukan bahwa brand image dapat memediasi pengaruh ewom terhadap purchase
intention.

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, penelitian ini ditujukan untuk
melengkapi dan sekaligus memperbaharui temuan-temuan penelitian diatas. Secara
khusus fokus dari penelitian ini yakni untuk mengetahui “Pengaruh E-wom dan
Perceived Value terhadap Purchase Intention Smartphone Samsung di Jakarta

Barat dengan Brand Image sebagai Variabel Mediasi”.

2. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas, dapat diidentifikasi masalah sebagai berikut :

a. Perubahan pola perilaku masyarakat yang lebih banyak menjalani aktivitas
secara online

b. Tingginya pengguna smartphone di Indonesia menunjukan potensi yang besar
pada industri smartphone

c. Adanya persaingan yang ketat pada industri smartphone di Indonesia

d. Tingkat pertumbuhan penjualan smartphone Samsung lebih rendah

dibandingkan merek lain.



e. Posisi Samsung sebagai penguasa pangsa pasar industri smartphone di
Indonesia mengalami penurunan yang cukup signifikan,

f. Jumlah toko resmi smartphone Samsung yang lebih banyak dibanding
pesaingnya di Jakarta Barat dapat dijadikan peluang untuk meningkatkan minat
beli,

3. Batasan Masalah

Berdasarkan pada latar belakang dan identifikasi masalah yang ada diatas, peneliti
perlu melakukan pembatasan masalah yang akan diteliti agar penelitian dapat berfokus
pada pokok permasalahan yang diteliti. Oleh karena itu batasan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut :

a. Subjek dalam penelitian ini adalah orang yang mengetahui dan pernah
menggunakan smartphone merek Samsung di Jakarta Barat. Hal ini bertujuan
agar pengumpulan data dapat dilakukan lebih efektif.

b. Variabel dalam penelitian ini adalah e-wom, perceived value, brand image, dan

purchase intention.

4. Rumusan Masalah

Adapun rumusan masalah adalah sebagai berikut :
Apakah e-wom dapat mempengaruhi purchase intention ?
Apakah perceived value dapat mempengaruhi purchase intention ?
Apakah brand image dapat mempengaruhi purchase intention ?

Apakah e-wom dapat mempengaruhi brand image ?

® 2 0o T @

Apakah brand image dapat memediasi pengaruh e-wom terhadap purchase

intention ?

B. TUJUAN DAN MANFAAT



1. Tujuan
Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

a. Untuk menguji secara empiris apakah e-wom dapat mempengaruhi purchase
intention.

b. Untuk menguji secara empiris apakah perceived value dapat mempengaruhi
purchase intention.

c. Untuk menguji secara empiris apakah brand image dapat mempengaruhi
purchase intention.

d. Untuk menguji secara empiris apakah e-wom dapat mempengaruhi brand image

e. Untuk menguji secara empiris apakah brand image dapa memediasi pengaruh

e-wom terhadap purchase intention

2. Manfaat

Adapun manfaat dari penelitian yang diperoleh adalah sebagai berikut :

a. Bagi akademik
Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi para akademik sebagai
refrensi untuk menambah wawasan dan pengetahuan pada akademik mengenai
pengaruh dari e-wom, perceived value, brand image terhadap purchase
intention.

b. Bagi peneliti
Menambah wawasan baru terkait faktor-faktor yang dapat mempengaruhi minat
beli konsumen khususnya pada industri smartphone.

c. Bagi perusahaan
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi serta masukan
kepada Samsung yang dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan dalam
penyusunan strategi untuk meningkatkan minat beli konsumen pada industri
smartphone.

d. Bagi masyarakat



Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi, referensi dan
juga masukan yang berguna kepada masyarakat terkait pengaruh dari e-wom,
perceived value dan brand image terhadap purchase intention suatu produk
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