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ABSTRACT

In the current digital era, smartphones play an important role in daily life, such as shopping,
banking transactions, and accessing entertainment. Indonesia ranks fourth globally with
187.7 million active smartphone users, making the understanding of factors influencing
purchase intention increasingly relevant. This study aims to analyze the influence of
electronic word of mouth (e-WOM) through social media, retailers online store, brand-
owned media, and influencer, as well as brand experience on perceived brand quality, and
subsequently the influence of perceived brand quality on purchase intention for Samsung
smartphones. This research employs a quantitative approach using an online survey of 180
respondents domiciled in the Jabodetabek area. The data analysis technique applied is
multiple linear regression. The results indicate that brand experience and all e-WOM
channels significantly enhance perceived brand quality, which in turn increases consumer
purchase intention toward Samsung smartphones. This study provides a deeper
understanding of the importance of managing brand experience and optimizing various e-
WOM channels in strengthening perceived brand quality and encouraging consumer
purchase intention, particularly in the competitive smartphone market. Future research is
recommended to expand the object to other industries and involve respondents from different
regions to yield more comprehensive findings.

Keywords: Brand Experience, e-WOM, Influencer, Social Media, Perceived Brand Quality,
Purchase Intention.

ABSTRAK

Pada era digital saat ini, smartphone memainkan peran penting dalam kehidupan sehari-hari
masyarakat, seperti berbelanja, transaksi perbankan, hingga mengakses hiburan. Indonesia
menempati peringkat keempat terbesar di dunia dengan jumlah pengguna aktif smartphone
yang mencapai 187,7 juta, sehingga pemahaman mengenai faktor yang memengaruhi
purchase intention menjadi semakin relevan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) melalui social media, retailers online store,
brand-owned media, dan influencer, serta brand experience terhadap perceived brand
quality dan selanjutnya pengaruh perceived brand quality terhadap purchase intention pada
produk smartphone Samsung. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode survei daring kepada 180 responden yang berdomisili di wilayah Jabodetabek.
Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linier berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa brand experience dan seluruh saluran e-WOM bepengaruh signifikan
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dalam meningkatkan perceived brand quality, yang pada akhirnya meningkatkan purchase
intention konsumen terhadap smartphone Samsung. Penelitian ini memberikan pemahaman
mendalam mengenai pentingnya pengelolaan pengalaman merek dan optimalisasi berbagai
saluran e-WOM dalam memperkuat perceived brand quality serta mendorong purchase
intention konsumen, khususnya di pasar smartphone yang kompetitif. Penelitian selanjutnya
disarankan untuk memperluas objek pada industri lain serta melibatkan responden dari
berbagai wilayah agar hasil yang diperoleh lebih komprehensif.

Kata Kunci: e-WOM, Influencer, Media Sosial, Minat Beli, Pengalaman Merek, Persepsi
Kualitas Merek.

PENDAHULUAN

Di era digital saat ini, smartphone memainkan penting dalam kehidupan sehari-hari
masyarakat yang dimanfaatkan untuk berbagai keperluan, mulai dari berbelanja, melakukan
transaksi perbankan, hingga mengakses hiburan (Heyman & Kushlev, 2023). Menurut
Badan Pusat Statistik (2024), sekitar 67,29% masyarakat Indonesia menggunakan
smartphone pada tahun 2023. Lebih lanjut, Arradian (2024) menyampaikan bahwa
Indonesia termasuk negara keempat terbesar di dunia dalam hal pengguna aktif smartphone,
yaitu mencapai 187,7 juta smartphone. Di tengah besarnya potensi ini, memahami faktor-
faktor yang memengaruhi purchase intention konsumen menjadi semakin penting. Purchase
intention menjadi faktor yang penting dalam perilaku konsumen karena kemampuannya
untuk memengaruhi pilihan aktual yang diambil oleh konsumen (Hoang et a/, 2024). Dalam
manajemen pemasaran, purchase intention menjadi elemen krusial, khususnya pada
transaksi online, di mana kemudahan dan kepercayaan konsumen berperan sebagai penentu
utama peningkatan penjualan dan keuntungan bisnis (Zahid & Ruswanti, 2024). Penelitian
ini penting untuk dilakukan karena e-WOM telah menjadi bagian yang tidak tergantikan
dalam pemasaran digital, di mana ulasan online sebagai bentuk e-WOM kini menjadi acuan
utama bagi konsumen, dengan 75,5% mengandalkan ulasan untuk menentukan keputusan
pembelian, dan 49% menyamakan ulasan tersebut dengan rekomendasi pribadi dari teman
atau keluarga, oleh karena itu penting untuk mengetahui pengaruh saluran e-WOM terhadap
perceived brand quality yang kemudian akan memengaruhi purchase intention (Beyari &
Garamoun, 2024; Podolsky, 2024).

e-WOM di media sosial berperan penting dalam membantu konsumen
membandingkan berbagai produk dan layanan, mengetahui pengalaman pelanggan lain,
serta memperoleh informasi terkait produk dan merek (Sunaryanto & Oktaviandri, 2024).
Banyak online store juga menerapkan strategi pemasaran e-WOM dengan memungkinkan
konsumen memberikan ulasan langsung melalui platform online store, seperti situs web atau
aplikasi (Luo et al, 2019). Konsumen tidak hanya berkontribusi secara ekonomi, tetapi juga
memberikan nilai intangible melalui e-WOM berupa ulasan, referensi, dan umpan balik yang
tersedia di platform online store, yang berperan penting bagi calon pembeli lainnya (Yan et
al, 2019).

Brand-owned media memberi perusahaan kendali untuk membagikan e-WOM positif
seperti testimoni dan cerita dari pengguna, yang membantu konsumen memahami kualitas
merek dengan lebih baik (Beyari & Garamoun, 2024). Interaksi e-WOM di media sosial
milik merek berperan penting sebagai wadah bagi konsumen untuk memperoleh saran dan
solusi terkait produk (Cheung et al, 2020). e-WOM yang disampaikan oleh influencer
dianggap lebih autentik dan kredibel oleh konsumen karena berasal dari individu dengan
keahlian di bidang tertentu, berbeda dari pesan promosi langsung dari pemasar (Kim & Kim,
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2021). Influencer mampu dengan cepat menjangkau audiens yang luas serta beragam, dan
dapat meyakinkan konsumen dibandingkan kampanye iklan tradisional (Zhou et al., 2020).

Saat ini, konsumen tidak lagi hanya menginginkan produk atau layanan, tetapi juga
mengharapkan sebuah pengalaman (Beig & Nika, 2019). Pengalaman menjadi bagian
penting dari proses pembelajaran konsumen, semakin sering konsumen menggunakan suatu
produk, semakin banyak informasi yang terintegrasi dengan pengetahuan mereka, yang
akhirnya membentuk perceived brand quality (Akoglu & Ozbek, 2022). Persepsi konsumen
terhadap kualitas merek menjadi faktor penting yang perlu diperhatikan, karena sangat
memengaruhi perilaku dan sikap mereka terhadap suatu merek (Beyari & Garamoun, 2024).
Konsumen cenderung membeli produk berdasarkan persepsi mereka terhadap mutu dan
kualitas yang dianggap lebih baik dibandingkan alternatif lain (Satria, 2022).

Penelitian sebelumnya menunjukkan e-WOM melalui social media yang dibuat oleh
pengguna berperan penting dalam membentuk perceived brand quality (Beyari &
Garamoun, 2024; Haq et al, 2024; Mahar et al, 2022). e-WOM dalam bentuk ulasan dan
rating di online store berkontribusi dalam menciptakan perceived brand quality (Beyari &
Garamoun, 2024; Ragasiwi et al, 2023). Brand-owned media yang digunakan untuk
menyebarkan e-WOM positif berpengaruh dalam menguatkan perceived brand quality
(Beyari & Garamoun, 2024). e-WOM yang disampaikan dengan narasi personal dan kredibel
oleh influencer dapat membangun perceived brand quality (Beyari & Garamoun, 2024;
Brannstrom & Elstig, 2023). Ketika sebuah merek dianggap berkualitas tinggi, konsumen
lebih percaya bahwa merek tersebut akan memenuhi harapan dan memberikan manfaat,
sehingga meningkatkan purchase intention (Beyari & Garamoun, 2024; Faruq, 2024).
Berdasarkan studi sebelumnya yang dilakukan oleh Beyari & Garamoun (2024) pada
hospitality market di Arab Saudi, saluran e-WOM melalui social media, retailers online
stores, brand-owned media, dan influencer terbukti berpengaruh terhadap perceived brand
quality, yang selanjutnya berpengaruh terhadap purchase intention.

Namun demikian, terdapat research gap pada penelitian sebelumnya yang dapat diisi
oleh studi ini, yaitu dengan menambahkan brand experience sebagai variabel tambahan yang
memengaruhi perceived brand quality. Temuan sebelumnya menunjukkan bahwa brand
experience dapat meningkatkan perceived quality konsumen terhadap suatu merek (Akoglu
& Ozbek, 2022; Beig & Nika, 2019; Rahayu & Ruswanti, 2024). Pengaruh brand experience
terhadap perceived brand quality sendiri masih jarang diteliti secara bersamaan dalam satu
kerangka dengan variabel saluran e-WOM, sehingga penting untuk ditelusuri lebih lanjut.
Selain itu dibandingkan dengan studi sebelumnya, yang dilakukan pada tahun 2024 dengan
menggunakan metode SEM melalui software AMOS. Sementara itu, penelitian ini dilakukan
pada tahun 2025, menggunakan regresi linier berganda dengan aplikasi SPSS, serta
difokuskan pada sektor telekomunikasi, khususnya smartphone, dan dilakukan di Indonesia,
khususnya di wilayah Jabodetabek.

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh e-WOM dari berbagai saluran,
seperti social media, retailers online stores, brand-owned media, dan influencer, serta brand
experience terhadap perceived brand quality yang selanjutnya berpengaruh terhadap
purchase intention. Dari sisi akademis, penelitian ini diharapkan mampu memberikan peran
yang berarti dalam pengembangan ilmu pemasaran, khususnya dengan memperdalam
pemahaman tentang bagaimana e-WOM dan brand experience membentuk persepsi positif
konsumen terhadap kualitas merek serta pengaruhnya terhadap purchase intention. Dari
aspek praktis, temuan penelitian ini diharapkan menjadi acuan untuk perusahaan dan praktisi
pemasaran dalam menyusun strategi yang tepat untuk mengelola hubungan dengan
konsumen melalui berbagai saluran digital dan brand experience untuk mendorong
peningkatan perceived brand quality dan purchase intention konsumen.

4542



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X
Volume 14, Nomor 3, September 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i3.1895

TINJAUAN PUSTAKA

e-WOM melalui Social Media

Electronic word-of-mouth (e-WOM) merupakan segala bentuk pernyataan, baik yang
bernada positif maupun negatif, yang disampaikan oleh calon konsumen, konsumen aktif,
atau konsumen sebelumnya mengenai sebuah produk atau perusahaan, dan dapat diakses
oleh orang-orang atau lembaga melalui jaringan internet (Hennig-Thurau et a/, 2004). Liu
et al, (2024) mendeskripsikan e-WOM sebagai bentuk komunikasi digital yang melibatkan
interaksi antara konsumen dengan berbagai pemangku kepentingan (stakeholders), seperti
merek, ahli, atau pengguna lain, melalui konten online yang dihasilkan oleh konsumen
terkait produk, layanan, atau merek. e-WOM melalui social media didefinisikan sebagai
proses penciptaan informasi bernilai oleh konsumen melalui komunikasi online tentang
merek, produk, atau layanan saat mereka berinteraksi di platform tersebut (Nyagadza et al,
2023). Bentuk komunikasi ini diwujudkan melalui konten yang dibuat oleh pengguna media
sosial, seperti ulasan atau komentar, yang mencerminkan pengalaman serta opini mereka
terhadap suatu merek (Beyari & Garamoun, 2024). Berdasarkan uraian definisi di atas, dapat
disimpulkan bahwa e-WOM melalui social media merupakan bentuk komunikasi digital
yang tercipta melalui interaksi konsumen di platform media sosial, diwujudkan dalam
konten seperti ulasan atau komentar, yang menggambarkan pengalaman maupun opini
terhadap suatu merek, produk, atau layanan (Beyari & Garamoun, 2024; Hennig-Thurau et
al, 2004; Liu et al, 2024; Nyagadza et al, 2023).

e-WOM melalui Retailers Online Stores

Online customer reviews didefinisikan sebagai penilaian produk yang dibuat oleh
sesama konsumen dan dipublikasikan baik di situs milik perusahaan maupun di platform
pihak ketiga, di mana pada website ritel biasanya disajikan dalam bentuk rating bintang
numerik yang berkisar antara satu hingga lima bintang serta komentar bebas yang ditulis
langsung oleh konsumen mengenai produk (Mudambi & Schuff, 2010). Online customer
review merupakan salah satu wujud komunikasi e-WOM (Alzate et al, 2021). Menurut
Verma & Yadav (2021) e-WOM merupakan pertukaran informasi yang berkelanjutan dan
dinamis antara calon konsumen, konsumen aktif, atau mantan konsumen terkait produk,
layanan, merek, atau bisnis tertentu. Sementara itu, retailers online stores, yang juga dikenal
sebagai e-commerce, didefinisikan sebagai aktivitas transaksi produk dan jasa melalui
internet (John, 2022). e-WOM melalui retailers online store adalah ekspresi publik berupa
komentar atau umpan balik, yang disampaikan oleh pelanggan kepada penjual setelah
melakukan pembelian produk di e-commerce (Le, 2023).

Sehingga, berdasarkan beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa e-WOM
melalui retailers online stores adalah ekspresi publik konsumen berupa ulasan atau penilaian
terhadap produk, yang dipublikasikan pada platform e-commerce atau online retail,
biasanya dalam bentuk rating dan komentar, serta disampaikan setelah melakukan
pembelian untuk memengaruhi keputusan konsumen lainnya (Alzate et al, 2021; John, 2022;
Le, 2023; Mudambi & Schuff, 2010; Verma & Yadav, 2021).

e-WOM melalui Brand-Owned Media

Menurut Pahrudin et al (2023) e-WOM adalah sumber informasi berbentuk ulasan
positif atau negatif terhadap produk dan layanan yang digunakan untuk menarik minat
konsumen melalui internet. Sementara itu, Brand-owned media merujuk pada konten digital
yang dimiliki dan dikendalikan langsung oleh perusahaan, seperti website dan akun media
sosial resmi (Hilal, 2024). e-WOM melalui brand-owned media merupakan komunikasi
elektronik yang disebarluaskan oleh merek melalui saluran yang mereka kelola sendiri
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(seperti website resmi dan blog). Bentuk komunikasi ini umumnya berupa testimoni atau
konten buatan pengguna yang merefleksikan nilai, misi, serta kualitas produk dari merek
(Beyari & Garamoun, 2024). Selain itu, e-WOM melalui brand-owned media seperti pada
halaman media sosial resmi merek juga dapat berupa berbagai bentuk partisipasi digital dari
konsumen, seperti memberikan komentar, like, atau membagikan konten tentang merek
kepada pengguna lain yang membutuhkan opini transparan (Szakal et a/, 2024).

Dengan demikian, berdasarkan beberapa definisi di atas, e-WOM melalui brand-
owned media dapat dipahami sebagai komunikasi elektronik yang berlangsung pada saluran
digital resmi yang dimiliki dan dikendalikan perusahaan, seperti website, blog, atau akun
media sosial resmi. Bentuk komunikasi ini mencakup testimoni, konten buatan pengguna,
maupun partisipasi digital konsumen seperti komentar, like, dan berbagi konten, yang
mencerminkan nilai, misi, serta kualitas produk dari suatu merek (Beyari & Garamoun,
2024; Hilal, 2024; Pahrudin et al, 2023; Szakal et al, 2024).

e-WOM melalui Influencer

Menurut Yan et al (2019) e-WOM merupakan konten yang dihasilkan pengguna untuk
membantu konsumen mengatasi risiko persepsi, ketidakseimbangan informasi, dan
rendahnya kepercayaan dalam proses pengambilan keputusan. Sementara itu, influencer
adalah figur publik dengan banyak pengikut yang masif dan aktif di platform sosial media
yang biasanya mengkhususkan diri pada satu niche tertentu, seperti konten kuliner,
kecantikan, game, gaya hidup, atau bidang spesifik lainnya, di mana pengikut cenderung
berinteraksi (mengikuti, memberi /ike, atau subscribe) guna mengakses konten rutin tentang
aktivitas keseharian influencer (Creely et al, 2019). e-WOM melalui influencer didefinisikan
sebagai komunikasi digital yang disampaikan oleh individu berpengaruh, melalui konten
yang berisi pengalaman pribadi saat menggunakan layanan atau produk, yang dibagikan
dalam bentuk video, foto, teks, atau audio (Peres & Silva, 2021). Influencer umumnya
menyebarkan konten e-WOM mereka melalui satu atau beberapa platform media sosial,
tempat mereka telah membangun reputasi dan suara yang dipercaya oleh banyak pengikut
(Zhou et al, 2021). Selain itu, diversifikasi platform juga dilakukan oleh influencer untuk
menjangkau audiens yang berbeda, sehingga mereka tetap terhubung dengan pengikutnya
di berbagai platform (Ilieva et al, 2024).

Berdasarkan beberapa definisi di atas, e-WOM melalui influencer dapat diartikan
sebagai komunikasi digital yang disampaikan oleh figur publik berpengaruh melalui konten
yang mereka buat sendiri berdasarkan pengalaman pribadi dalam menggunakan produk atau
layanan. Komunikasi ini dibagikan melalui berbagai platform media sosial, di mana
influencer memiliki reputasi, kepercayaan, serta basis pengikut yang masif dan aktif,
sehingga mampu menjangkau audiens yang luas dan beragam (Creely et a/, 2019; Ilieva et
al, 2024; Peres & Silva, 2021; Yan et al, 2019; Zhou et al, 2020).

Brand Experience

Brakus et a/ (2009) mendefinisikan konsep brand experience sebagai reaksi internal
subjektif konsumen, yang mencakup sensasi, emosi, dan pemikiran, serta tindakan nyata
yang muncul akibat paparan terhadap elemen stimulus merek seperti desain, identitas,
kemasan, komunikasi, dan lingkungan merek. Konsep ini juga dibagi menjadi empat
dimensi utama: sensorik (berkaitan dengan panca indera), afektif (berhubungan dengan
emosi), intelektual (melibatkan proses kognitif), dan perilaku (terkait dengan tindakan fisik).
Brand experience mengacu pada proses awal terbentuknya ikatan emosional antara
konsumen dan merek, yang dimulai melalui interaksi langsung serta pengalaman konsumen
terhadap suatu merek (Akoglu & Ozbek, 2022). Pengalaman intelektual pada brand
experience merujuk pada stimulasi kognitif merek terhadap konsumen, seperti merangsang
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rasa ingin tahu dan kemampuan pemecahan masalah (Anucha & Chima, 2023). Pengalaman
sensorik adalah interaksi menyeluruh dan multisensorik yang dialami konsumen saat
berinteraksi dengan merek, yang mencakup elemen penglihatan, pendengaran, penciuman,
pengecapan, hingga sentuhan di berbagai titik kontak. (Gao & Shen, 2024). Akin & Giirbliz,
(2024) menjelaskan mengenai dimensi afektif dan perilaku yaitu pengalaman afektif
berkaitan dengan suasana hati serta perasaan konsumen terhadap suatu merek setelah
mereka berinterasi dengan merek tersebut, sedangkan dimensi perilaku berhubungan dengan
tindakan fisik, pola hidup, dan interaksi sosial yang muncul dari keterlibatan konsumen
dengan merek.

Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa Brand experience adalah
proses interaksi konsumen dengan merek melalui empat aspek yaitu stimulasi panca indera
(sensori), reaksi emosional (afektif), proses berpikir (intelektual), dan tindakan fisik
(perilaku). Interaksi ini berawal dari paparan elemen merek seperti desain, komunikasi, dan
lingkungan, lalu membentuk persepsi yang mengurangi ketertarikan konsumen pada merek
pesaing (Akin & Giirbiiz, 2024; Akoglu & Ozbek, 2022; Anucha & Chima, 2023; Brakus et
al, 2009; Gao & Shen, 2024).

Perceived Brand Quality

Perceived quality pertama kali diperkenalkan oleh Zeithaml (1988) sebagai evaluasi
keseluruhan konsumen terhadap superioritas suatu produk, dengan penekanan bahwa
persepsi ini bersifat subjektif dan berbeda dari kualitas objektif atau aktual. Perceived
quality merupakan salah satu dimensi utama dari brand equity (Aaker, 1996). Rattanaburi
(2023) menyatakan bahwa perceived quality juga mencerminkan pengakuan konsumen
bahwa produk atau layanan dari suatu merek mampu menjalankan fungsinya dengan baik
serta memberikan kepuasan. Dalam studi Beyari & Garamoun (2024), perceived brand
quality diartikan sebagai penilaian konsumen terhadap superioritas dan keunggulan suatu
merek dibandingkan dengan pesaingnya. Jadach & Thluczak (2025) mendefinisikan
perceived brand quality sebagai penilaian kognitif konsumen atas keunggulan kualitas suatu
produk atau layanan dibandingkan dengan alternatif yang tersedia. Berdasarkan beberapa
definisi-definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa perceived brand quality adalah persepsi
subjektif dan evaluasi kognitif konsumen terhadap keunggulan kualitas suatu produk atau
layanan yang diasosiasikan dengan merek tertentu, dibandingkan dengan alternatif lain.
Persepsi ini mencerminkan keyakinan bahwa merek tersebut mampu menjalankan fungsinya
secara memuaskan dan menjadi salah satu elemen penting dalam pembentukan ekuitas
merek (Aaker, 1996; Beyari & Garamoun, 2024; Jadach & Ttuczak, 2025; Rattanaburi,
2023; Zeithaml, 1988).

Purchase Intention

Ajzen (1991) mendefinisikan intention atau niat sebagai indikator yang menunjukkan
tingkat kesediaan seseorang untuk berupaya serta sejauh mana usaha yang direncanakan
untuk diwujudkan. Dincer & Dincer (2023) menyatakan bahwa purchase intention
merupakan rencana perilaku pembelian konsumen di masa depan yang berfungsi sebagai
indikator perilaku pembelian aktual konsumen, sekaligus komponen kognitif kunci dalam
proses pengambilan keputusan pembelian. Nurhasanah ef al/ (2023) menegaskan bahwa
purchase intention merupakan tahap di mana seseorang mulai menunjukkan kecenderungan
untuk membeli, sebelum keputusan pembelian benar-benar dilakukan. Purchase intention
mengacu pada kecenderungan subjektif konsumen dalam memilih suatu produk, yang
terbentuk dari sikap konsumen terhadap merek atau produk tertentu, serta dipengaruhi oleh
berbagai faktor eksternal di sekitarnya (Lin & Shen, 2023). Menurut studi Sudirgo &
Cahyadi (2024) purchase intention merupakan tahap di mana konsumen mulai
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mempertimbangkan alasan untuk membeli suatu merek, dan berada dalam kondisi di mana
mereka memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, purchase
intention dapat disimpulkan sebagai kecenderungan atau rencana sadar konsumen untuk
melakukan pembelian di masa mendatang, yang terbentuk sebelum tindakan aktual
dilakukan, serta dipengaruhi oleh sikap terhadap produk, persepsi pribadi, dan faktor
eksternal lainnya (Ajzen, 1991; Dincer & Dincer, 2023; Lin & Shen, 2023; Nurhasanah et
al., 2023; Sudirgo & Cahyadi, 2024).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian deskriptif
kausalitas (sebab — akibat). Desain ini dipilih untuk mengetahui dan menjelaskan hubungan
kausal antara variabel-variabel eksogen yang meliputi e-WOM melalui social media, e-
WOM melalui retailers online store, e-WOM melalui brand-owned media, e-WOM melalui
influencer, brand experience, serta perceived brand quality dan variabel endogen yaitu
purchase intention. Jumlah total indikator pengukuran dalam penelitian ini adalah 35
pernyataan yang terdiri dari variabel e-WOM melalui Social Media yang diadopsi dari
Beyari & Garamoun (2024) terdiri atas 5 pernyataan. Pengukuran variabel e-WOM melalui
Retailers Online Store diadopsi dari Beyari & Garamoun (2024) terdiri atas 3 pernyataan.
Pengukuran variabel e-WOM melalui Brand-Owned Media diadopsi dari Beyari &
Garamoun (2024) terdiri atas 3 pernyataan. Pengukuran variabel e- WOM melalui influencer
diadopsi dari Beyari & Garamoun (2024) terdiri atas 4 pernyataan. Pengukuran variabel
Brand Experience diadopsi dari Akoglu & Ozbek (2022); Brakus et al (2009) terdiri atas 12
pernyataan. Pengukuran variabel Perceived Brand Quality diadopsi dari Beyari &
Garamoun (2024) terdiri atas 4 pernyataan. Pengukuran variabel Purchase intention
diadopsi dari Beyari & Garamoun (2024) terdiri atas 4 pernyataan. Pengumpulan data
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara online dengan menggunakan alat bantu
Google Form. Pengukuran penelitian ini menggunakan skala likert skala 1-5 dimana skor
satu sangat tidak setuju (STS), skor dua tidak setuju (TS), skor 3 netral (N), skor empat
setuju (S), skor lima sangat setuju (SS). Semua pernyataan dari variabel-variabel tersebut
dapat dilihat pada lampiran 2 serta kuesioner dapat dilihat pada lampiran 3.

Populasi pada penelitian ini adalah calon konsumen smartphone Samsung yang berada
di wilayah Jabodetabek (Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, dan Bekasi). Samsung dipilih
karena Samsung tercatat sebagai pemimpin dalam kategori Top Brand 2024 dengan Top
Brand Index sebesar 37,70% (Chairulia, 2025). Selain itu, berdasarkan data Statista (2025)
Samsung menempati posisi kedua dalam pangsa pasar smartphone nasional dengan
persentase sebesar 17,12% pada tahun 2025. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara
pasti, maka teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling
dengan metode purposive sampling. Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah individu
yang berusia minimal 17 tahun, berdomisili di Jabodetabek, memiliki rencana untuk
membeli smartphone Samsung dalam enam bulan ke depan, pernah berinteraksi dengan
produk smartphone Samsung, serta pernah mengakses ulasan online tentang smartphone
Samsung melalui media sosial, platform e-commerce, media resmi Samsung, atau dari
influencer atau reviewer teknologi. Jumlah minimum sampel dalam penelitian ini ditentukan
berdasarkan Hair ef a/ (2019), yaitu minimal lima kali jumlah pernyataan dalam kuesioner.
Dengan jumlah total 35 indikator pernyataan, maka diperlukan paling sedikit 175 responden
(35x5=175).

Pre-test akan dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 30 responden untuk
mengidentifikasi potensi kesalahpahaman pada instrumen pengukuran variabel penelitian.
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Pada tahap ini, dilakukan uji validitas dengan menggunakan teknik korelasi Pearson
Product Moment, di mana ifem dinyatakan valid apabila memiliki nilai korelasi > 0,50 dan
tingkat signifikansi < 0,05 atau apabila rhitung > rtabel (Chee, 2015). Selain itu uji
reliabilitas juga dilakukan untuk menilai konsistensi dan keandalan instrumen yang
digunakan dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha yang secara umum harus
memiliki nilai @ > 0,6 agar dianggap dapat diterima (Hair et al, 2019).

Penelitian ini menggunakan analisis data dengan pendekatan regresi linier berganda,
data yang dikumpulkan akan diolah dan diuji menggunakan aplikasi Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS). Proses analisis yang dilakukan adalah uji asumsi klasik untuk
memastikan terpenuhinya syarat-syarat analisis regresi, meliputi uji normalitas dengan
metode one sample Kolmogorov-Smirnov, uji multikolinearitas melalui nilai Tolerance >
0,10 dan Variance Inflation Factor (VIF) < 10, uji heteroskedastisitas dengan kriteria
signifikansi > 0,05 (Hair et al, 2019). Selanjutnya, Analisis Regresi Berganda digunakan
untuk melihat pengaruh beberapa variabel independen terhadap variabel dependen. Uji
hipotesis dilakukan dengan melakukan uji f (simultan), uji t (parsial), dan uji koefisien
determinasi (R?) (Hair et al, 2019).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil analisis pre-test dari 30 responden awal terhadap seluruh indikator
penelitian yang menunjukkan bahwa seluruh konstruk yang digunakan memiliki nilai
rhitung > rtabel dan nilai Sig < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator yang
digunakan pada penelitian ini memenuhi persyaratan validitas dan dapat digunakan pada
tahapan analisis selanjutnya. Kemudian, pada pengujian realibilitas mengacu pada
Cronbach’s Alpha pada seluruh indikator penelitian juga memiliki nilai > 0,60 yang
menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini realibel dan dapat digunakan
sebagai alat ukur untuk seluruh sampel yang dibutuhkan. Hasil pre-test ditampilkan dalam
tabel berikut:
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Tabel 1. Hasil Analisa Pre-test
Variabel Item r hitung r tabel Sig. Cronbach’s Alpha
SOCl1 0,850 0.361 < 0,001
e-WOM melalui Social SOC2 0,738 0,361 < 0,001
Media SOC3 0,773 0,361  <0,001 0,843

SOC4 0,766 0,361 < 0,001
SOCS5 0,786 0,361 < 0,001
STOl1 0,844 0,361 < 0,001
STO2 0,817 0,361 < 0,001 0,773
STO3 0,852 0,361 < 0,001
BRM1 0,842 0,361 < 0,001
BRM2 0,742 0,361 < 0,001 0,743

e-WOM melalui
Retailers Online Store

e-WOM melalui Brand-
owned Media

BRM3 0,853 0,361 < 0,001
INF1 0,782 0,361 < 0,001
e-WOM melalui INF2 0,823 0,361 < 0,001 0.857
Influencer INF3 0,878 0,361 < 0,001 ’
INF4 0,884 0,361 < 0,001
BE1 0,806 0,361 < 0,001
BE2 0,816 0,361 < 0,001
BE3 0,821 0,361 < 0,001
BE4 0,784 0,361 < 0,001
BE5 0,691 0,361 < 0,001
. BE6 0,814 0,361 < 0,001
Brand Experience BE7 0.784 0.361 20.001 0,943
BES8 0,803 0,361 < 0,001
BE9 0,864 0,361 < 0,001
BE10 0,698 0,361 < 0,001
BEI11 0,740 0,361 < 0,001
BE12 0,843 0,361 < 0,001
PBQI 0,837 0,361 < 0,001
. . PBQ2 0,805 0,361 < 0,001
Perceived Brand Quality PBQ3 0.763 0.361 20.001 0,833
PBQ4 0,859 0,361 < 0,001
PI1 0,851 0,361 < 0,001
Purchase Intention gg 8:3?; 8:;21 z 8:881 0,839
P14 0,816 0,361 < 0,001

Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Berdasarkan hasil pengumpulan data melalui kuesioner online yang disebarkan
menggunakan Google Form melalui grup WhatsApp dan berbagai platform media sosial,
diperoleh total 180 responden yang memenuhi kriteria penelitian. Mayoritas responden
berjenis kelamin laki-laki sebanyak 94 orang (52%), sedangkan responden perempuan
berjumlah 86 orang (48%). Dari segi usia, responden didominasi oleh kelompok usia 17-25
tahun sebanyak 103 orang (57%), diikuti oleh kelompok usia 26—35 tahun sebanyak 62
orang (34%), kelompok usia 36—45 tahun sebanyak 12 orang (7%), dan sisanya berusia di
atas 45 tahun sebanyak 3 orang (2%). Berdasarkan domisili, sebagian besar responden
berasal dari wilayah Bekasi sebanyak 76 orang (42%), disusul oleh Jakarta sebanyak 57
orang (32%), Tangerang sebanyak 33 orang (18%), Depok sebanyak 9 orang (5%), dan
Bogor sebanyak 5 orang (3%). Dari aspek pekerjaan, responden didominasi oleh karyawan
swasta sebanyak 71 orang (39%), diikuti oleh pelajar/mahasiswa sebanyak 65 orang (36%)),
pegawai negeri sebanyak 25 orang (14%), dan wirausaha sebanyak 19 orang (11%).
Sementara itu, penghasilan bulanan responden cukup bervariasi, dengan mayoritas berada
pada kisaran Rp5.000.001 — Rp10.000.000 sebanyak 53 orang (29%), diikuti oleh responden
dengan penghasilan Rp3.000.001-Rp5.000.000 sebanyak 50 orang (28%), Rp1.000.001-
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Rp3.000.000 sebanyak 41 orang (23%), kurang dari Rp1.000.000 sebanyak 22 orang (12%),
serta lebih dari Rp10.000.000 sebanyak 14 orang (8%). Data demografi responden dapat
dilihat pada Lampiran 4 Tabel 2.

Berdasarkan hasil dari perhitungan uji validitas dengan metode Pearson Product
Moment menggunakan program data SPSS versi 27, diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Variabel Item r hitung rtabel Sig. Keterangan
SOCI1 0,830 0.146 < 0,001 Valid

e-WOM melalui Social SOC2 0,821 0.146 <0,001 Val%d

Media SOC3 0,799 0.146 <0,001 Valid

SOC4 0,829 0.146 < 0,001 Valid
SOCS5 0,809 0.146 < 0,001 Valid
STO1 0,853 0.146 < 0,001 Valid
STO2 0,819 0.146 < 0,001 Valid
STO3 0,848 0.146 < 0,001 Valid

e-WOM melalui Retailers
Online Store

. BRMI 0,895 0146 <0001 _ Valid
f)'\zSdMMfgilzh“ Brand- “pen 0.831 0.146 <0001 _ Valid
W BRM3 0,845 0.146 <0001  Valid

INF1 0,824 0.146 < 0,001 Valid
INF2 0,836 0.146 < 0,001 Valid
INF3 0,860 0.146 < 0,001 Valid
INF4 0,837 0.146 < 0,001 Valid
BE1 0,800 0.146 < 0,001 Valid
BE2 0,710 0.146 < 0,001 Valid
BE3 0,801 0.146 < 0,001 Valid
BE4 0,770 0.146 < 0,001 Valid
BE5 0,796 0.146 < 0,001 Valid
BE6 0,768 0.146 < 0,001 Valid
BE7 0,801 0.146 < 0,001 Valid
BES8 0,815 0.146 < 0,001 Valid
BE9 0,830 0.146 < 0,001 Valid
BE10 0,857 0.146 < 0,001 Valid
BE11 0,778 0.146 < 0,001 Valid
BEI2 0,811 0.146 < 0,001 Valid
PBQ1 0,942 0.146 < 0,001 Valid
PBQ2 0,928 0.146 < 0,001 Valid
PBQ3 0,942 0.146 < 0,001 Valid
PBQ4 0,939 0.146 < 0,001 Valid

e-WOM melalui Influencer

Brand Experience

Perceived Brand Quality

PI1 0,886 0.146 < 0,001 Valid
Purchase Intention P12 0,903 0.146 < 0,001 Valid
PI3 0,891 0.146 < 0,001 Valid
P14 0,877 0.146 < 0,001 Valid

Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Berdasarkan tabel 2 di atas, menunjukkan bahwa semua r hitung > r tabel, dan juga
nilai Sig. kurang dari 0,001 < 0,05, maka dapat dikatakan bahwa setiap item pernyataan pada
penelitian ini valid dan layak untuk digunakan.

Berdasarkan hasil dari perhitungan uji realibilitas dengan metode Cronbach’s Alpha
menggunakan program data SPSS versi 27, diperoleh hasil sebagai berikut:
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Tabel 3. Hasil Uji Realibilitas
Variabel N of Items Cronbach’s Alpha Keterangan
e-WOM melalui Social Media 5 0,876 Realibel
e-WOM melalui Retailers Online Store 3 0,790 Realibel
e-WOM melalui Brand-owned Media 3 0,819 Realibel
e-WOM melalui Influencer 4 0,860 Realibel
Brand Experience 12 0,947 Realibel
Perceived Brand Quality 4 0,954 Realibel
Purchase Intention 4 0,912 Realibel

Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Berdasarkan tabel 3, hasil uji realibilitas menunjukkan bahwa seluruh indikator
penelitian ini memiliki nilai > 0,60, yang menandakan bahwa instrumen penelitian ini
realibel dan layak digunakan sebagai alat ukur.

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan uji statistik One-Sample Kolmogorov-
Smirnov. Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah nilai residual terdistribusi secara
normal atau tidak. Kriteria pengambilan keputusan adalah apabila nilai signifikansi > 0,05,
maka residual dikatakan berdistribusi normal.

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas

No  Asymp. Sig (2-tailed) Keterangan
1 0,200 Terdistribusi normal
2 0,069 Terdistribusi normal

Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Pada hasil tabel di atas, diperoleh nilai signifikansi (4symp. Sig. 2-tailed) sebesar
0,200 yang berarti lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa residual dinyatakan
terdistribusi normal. Demikian juga pada uji normalitas model yang kedua, nilai signifikansi
(Asymp. Sig. 2-tailed) sebesar 0,069 > 0,05 menunjukkan bahwa residual dinyatakan
terdistribusi normal. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa residual pada kedua model
terdistribusi normal.

Uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah dalam suatu model regresi
terdapat variabel-variabel independen yang berkorelasi tinggi. Ketika nilai folerance > 0,10,
dan nilai VIF < 10, maka dapat dikatakan tidak terjadi multikolinearitas.

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance  VIF Keterangan
e-WOM melalui Social Media 0,988 1,012 Tidak terjadi
multikolinearitas
e-WOM melalui Retailers Online 0,993 1,007 Tlda!( tef‘Jadl.
Stores multikolinearitas
e-WOM melalui Brand-owned Media 0,989 1,011 Tidak terjadi
multikolinearitas
¢-WOM melalui Influencer 0,978 1,023 Tidak terjadi
multikolinearitas
Brand Experience 0,970 1,031 Tlda!( tef’ adi .
multikolinearitas
. . Tidak terjadi
Perceived Brand Quality 1,000 1,000 multikolinearitas

Sumber: hasil pengolahan data (2025)
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Berdasarkan tabel di atas, setiap variabel mempunyai nilai tolerance lebih dari 0,10,
dan juga nilai VIF kurang dari 10, yang berarti dari hasil tersebut tidak terjadi
multikolinearitas.

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk memastikan bahwa residual (kesalahan) dalam
model regresi memiliki sebaran yang konstan. Jika nilai signifikansi > 0,05, maka residual
dianggap menyebar konstan dan tidak terjadi heteroskedastisitas. Sebaliknya, jika nilai
signifikansi < 0,05, maka terdapat gejala heteroskedastisitas.

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig. Keterangan

e-WOM melalui Social Media 0,639 Tidak terjadi heteroskedastisitas
e-WOM melalui Retailers Online Stores 0,286 Tidak terjadi heteroskedastisitas
e-WOM melalui Brand-owned Media 0,408 Tidak terjadi heteroskedastisitas
e-WOM melalui Influencer 0,440 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Brand Experience 0,866 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Perceived Brand Quality 0,535 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Berdasarkan hasil Uji Glejser, seluruh nilai signifikansi dari variabel independen
berada di atas 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah
heteroskedastisitas dalam model regresi ini.

Berdasarkan hasil dari perhitungan uji analisis regresi linier berganda dengan
menggunakan program data SPSS versi 27, diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linier Berganda
Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Maodel B Std. Error Beta 1 Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) -29.998 1.824 -16.446 =001
50C AT2 048 318 9834 =001 488 1.012
5TO A17 081 206 6.393 =001 993 1.007
BRM 273 076 116 3.509 =001 489 1.011
INF 346 058 194 5.957 =001 a78 1.023
BE 488 021 775 23.752 =001 A70 1.031

a. DependentVariahle, PBQ
Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Berdasarkan tabel 5, didapat persamaan regresi linier berganda PBQ = -29,998 +
0,472 X1 + 0,517 X, + 0,273 X3 + 0,346 X, + 0,488 X5. Konstanta (a) sebesar -29,998
menunjukkan bahwa nilai Perceived Brand Quality adalah -29.998 apabila seluruh variabel
independen (X1 sampai X5) bernilai nol. Selanjutnya, nilai koefisien regresi untuk e-WOM
melalui Social Media (X1) adalah sebesar 0,472 yang berarti bahwa setiap peningkatan satu
poin pada variabel ini akan meningkatkan Perceived Brand Quality sebesar 0,472. Nilai
koefisien regresi untuk e-WOM melalui Retailers Online Store (X2) adalah sebesar 0,517,
sehingga peningkatan satu poin pada variabel tersebut akan meningkatkan Perceived Brand
Quality sebesar 0,517. Nilai koefisien regresi untuk e-WOM melalui Brand-owned Media
(X3) adalah sebesar 0,273, yang menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu poin pada
variabel e-WOM melalui Brand-owned Media, maka Perceived Brand Quality akan
meningkat sebesar 0,273. Nilai koefisien regresi untuk e-WOM melalui Influencer (X4)
adalah sebesar 0,346, ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu poin pada variabel e-
WOM melalui Influencer, maka Perceived Brand Quality akan meningkat sebesar 0,346.
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Terakhir, variabel Brand Experience memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,488 yang
berarti setiap peningkatan satu poin pada variabel ini akan meningkatkan Perceived Brand

Quality 0,488.
Tabel 8. Hasil Uji Regresi Linier Sederhana
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Moadel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 3.279 618 5.307 <,001
PEQ T3 049 745 14.880 =001 1.000 1.000

a. Dependent Variahle: Pl

Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Berdasarkan tabel 6 didapat persamaan regresi linier sederhana PI = 3,279 + 0,731
Xe. Konstanta () sebesar 3,279 menunjukkan bahwa nilai Perceived Brand Quality adalah
3,279 ketika variabel independen (X6) bernilai nol. Selanjutnya, nilai koefisien regresi untuk
Perceived Brand Quality adalah sebesar 0,731, yang berarti bahwa setiap peningkatan satu
poin pada variabel Perceived Brand Quality, maka Purchase Intention akan meningkat

sebesar 0,731.

Uji t ini dilakukan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel independen
memiliki pengaruh signifikan secara parsial. Uji ini dilakukan dengan cara melihat thitung >
trabel, dan juga nilai Sig. <0,05 yang artinya variabel independen berdampak signifikan secara
parsial. Diketahui twbel adalah pada penelitian ini adalah 1,653.

Tabel 9. Hasil Uji T

Hipotesis t hitung Sig. Beta  Keterangan
H1: e-WOM melalui Social Media . .
o . Hipotesis
berpengaruh positif terhadap Perceived 9,834 < 0,001 0,318 o .
. diterima
Brand Quality
H2: e-WOM melalui Retailers Online . .
- Hipotesis
Stores berpengaruh positif terhadap 6,393 < 0,001 0,206 o
. . diterima
Perceived Brand Quality
H3: e-WOM melalui Brand-Owned Hipotesis
Media berpengaruh positif terhadap 3,599 < 0,001 0,116 PO
. . diterima
Perceived Brand Quality.
H4: e-WOM melalui Influencer Hipotesis
berpengaruh positif terhadap Perceived 5,957 < 0,001 0,194 PO’
. diterima
Brand Quality
H5: Brand Experience berpengaruh Hipotesis
positif terhadap Perceived Brand Quality 23,752 < 0,001 0,775 diterima
Hé6: Perceived Brand Quality Hipotesis
berpengaruh positif terhadap Purchase 14,880 < 0,001 0,745 di t[:erima

Intention

Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Berdasarkan hasil uji t pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa variabel e-WOM
melalui Social Media memiliki nilai thitung = 9,834 > 1,653, dan juga nilai Sig. kurang dari
0,001 < 0,05, maka dapat dikatakan bahwa variabel e-WOM melalui Social Media secara
parsial berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap perceived brand quality. Variabel
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e-WOM melalui Retailers online store memiliki nilai thitung = 6,393 > 1,653, dan juga nilai
Sig. kurang dari 0,001 < 0,05, ini menunjukkan bahwa variabel e-WOM melalui Retailers
online store secara parsial berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap perceived
brand quality. Variabel e-WOM melalui Brand-owned Media memiliki nilai thitung = 3,599
> 1,653, dan juga nilai Sig. kurang dari 0,001 < 0,05, ini menunjukkan bahwa variabel e-
WOM melalui Brand-owned Media secara parsial berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap perceived brand quality. Variabel e-WOM melalui Influencer memiliki nilai
thitung = 5,957 > 1,653, dan juga nilai Sig. kurang dari 0,001 < 0,05, ini menunjukkan bahwa
variabel e-WOM melalui Influencer secara parsial berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap perceived brand quality. Variabel Brand Experience memiliki nilai thitung =
23,752 > 1,653, dan juga nilai Sig. kurang dari 0,001 < 0,05, ini menunjukkan bahwa
variabel brand experience secara parsial berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
perceived brand quality. Sementara itu variabel Perceived Brand Quality memiliki nilai
thitung = 14,880 > 1,653, dan juga nilai Sig. kurang dari 0,001 < 0,05, ini menunjukkan
bahwa variabel Perceived Brand Quality berpengaruh positif dan signifikan secara parsial
terhadap variabel Purchase Intention.

Berdasarkan nilai standardized coefficients (Beta), variabel brand experience
memiliki pengaruh paling dominan terhadap perceived brand quality (B = 0,775), diikuti
oleh e-WOM melalui social media (p = 0,318), e-WOM melalui retailers online store (p =
0,2006), e-WOM melalui influencer (B = 0,194), dan e-WOM melalui brand-owned media (
= 0,116). Seluruh variabel memiliki pengaruh positif, artinya peningkatan pada masing-
masing variabel akan meningkatkan perceived brand quality.

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel bebas yang digunakan
dalam model dapat berpengaruh signifikan secara simultan atau bersama-sama. Uji ini
dilakukan dengan cara melihat thitung > ftabel, dan juga nilai Sig. f < 0,05 yang artinya
variabel independen berdampak signifikan secara bersama-sama.

Tabel 10. Hasil Uji f
Variabel f Hitung _ Sig. Keterangan
e-WOM melalui Social Media, e-WOM
melalui Retailers Online Stores, e-WOM
melalui Brand-owned Media, e-WOM 158,839 < 0,001 Berpengaruh Simultan
melalui Influencer terhadap Perceived
Brand Quality

Perceived Brand Quality terhadap

Purchase Intention 221,429 < 0,001 Berpengaruh Simultan

Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai pada model pertama nilai thitung = 158.839
> 2,27, dan pada model kedua nilai thitung = 221.429 > 2,26, dan juga pada kedua model
tersebut memiliki nilai Sig kurang dari 0,001 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel
e-WOM melalui Social Media, e-WOM melalui Retailers Online Stores, e-WOM melalui
Brand-owned Media, e-WOM melalui Influencer, dan Brand Experience secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap Perceived Brand Quality. Selain itu, variabel Perceived
Brand Quality secara keseluruhan juga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel
Purchase Intention.
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Tabel 11. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summanf'

Adjusted R Std. Error of Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 406° 820 815 1.683 2.037

a. Predictors: (Constant), BE, STO, S0C, BRM, INF
h. DependentVariakble: PBQ

Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Berdasarkan hasil tabel di atas, hasil uji R? menunjukkan bahwa nilai Adjusted R
Square sebesar 0,815 atau 81,5%, yang berarti bahwa 81,5% variabel perceived brand
quality mampu dijelaskan oleh variabel e-WOM melalui social media, e-WOM melalui
retailers online store, e-WOM melalui brand-owned media, e-WOM melalui influencer, dan
brand experience. Sementara itu, 18,5% sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar model
penelitian ini.

Tabel 12. Hasil Uji R?
Model Summarf'

Adjusted R Std. Error of Durbin-
Madel R R Square Square the Estimate Watson
1 745° 554 562 2.5871 1.784

a. Predictors: (Constant), PEQ
h. DependentVariahle: Pl

Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji R> menunjukkan bahwa nilai Adjusted R Square
sebesar 0,552 atau 55,2%, yang berarti bahwa 55,2% variabel purchase intention dapat
dijelaskan oleh variabel perceived brand quality. Sisanya sebesar 44,8% dijelaskan oleh
variabel lain di luar model penelitian ini yang tidak diteliti.

PENUTUP

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh variabel yang diteliti, yaitu e-WOM
melalui social media, retailers online store, brand-owned media, influencer, dan brand
experience, terbukti berpengaruh positif terhadap perceived brand quality, baik secara
parsial maupun simultan. Berdasarkan hasil uji parsial, brand experience menjadi faktor
yang paling dominan memengaruhi perceived brand quality, diikuti oleh e-WOM melalui
social media, retailers online store, influencer, dan brand-owned media yang memiliki
pengaruh paling rendah. Analisis demografi juga menunjukkan bahwa mayoritas responden
berasal dari kelompok yang dekat dengan pemasaran digital dan cenderung aktif mencari
ulasan sebelum membeli. Faktor usia yang intensitas penggunaannya terhadap media digital
relatif tinggi juga memperkuat temuan bahwa konsumen lebih mempercayai informasi yang
bersumber dari saluran digital. Selain itu, penelitian ini juga membuktikan bahwa perceived
brand quality sebagai variabel independen berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Artinya, semakin baik persepsi konsumen terhadap kualitas smartphone
Samsung, semakin besar juga minat untuk melakukan pembelian. Temuan ini menegaskan
bahwa penguatan persepsi kualitas merek merupakan aspek penting dalam mendorong niat
beli konsumen, terutama pada kelompok yang menjadikan media digital sebagai sumber
utama referensi sebelum memutuskan pembelian.
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Keterbatasan pada penelitian ini yang pertama adalah objek penelitian ini hanya
difokuskan pada produk smartphone khususnya pada merek Samsung, sehingga temuan
penelitian ini belum dapat digeneralisasikan pada produk lainnya atau dengan merek yang
berbeda. Selanjutnya, yang kedua adalah penelitian ini hanya membahas sebatas empat
saluran variabel e-WOM (Social media, retailers online store, brand-owned media, dan
influencer) serta brand experience, yang menjadi prediktor dari perceived brand quality
yang kemudian memengaruhi purchase intention, sedangkan masih banyak variabel
independen lain yang juga dapat memengaruhi purchase intention. Metode pengumpulan
data menggunakan kuesioner Google Form secara online juga berpotensi menyebabkan bias
pemahaman responden terhadap kuesioner. Terakhir, responden dalam penelitian ini
dibatasi hanya tersebar pada wilayah Jabodetabek, sehingga tidak dapat mewakili seluruh
penduduk Indonesia.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek penelitian tidak hanya
terbatas pada produk smartphone merek Samsung saja, tetapi juga pada berbagai merek serta
kategori produk dari industri yang berbeda, seperti industri skincare dan kosmetik,
teknologi, serta fashion, sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan pada konteks
industri yang lebih luas. Selain itu, peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan atau
mengubah variabel penelitian ini dengan variabel independen lain seperti brand trust, brand
image, brand credibility, atau perceived value, yang juga berpotensi memengaruhi purchase
intention. Metode pengumpulan data juga dapat ditingkatkan dengan menyebarkan
kuesioner secara langsung, agar responden dapat memperoleh penjelasan jika terdapat
pernyataan yang kurang dipahami, sehingga dapat meminimalisir potensi kesalahan
pemahaman terhadap item kuesioner. Penelitian selanjutnya juga dapat dilakukan dengan
melibatkan responden dari wilayah geografis yang lebih luas di luar Jabodetabek agar hasil
yang diperoleh menjadi lebih representatif terhadap populasi konsumen di Indonesia.

Berdasarkan hasil penelitian ini, terdapat beberapa implikasi manajerial yang dapat
diterapkan oleh perusahaan, khususnya Samsung, dalam memperkuat perceived brand
quality dan mendorong purchase intention. Perusahaan perlu memprioritaskan penguatan
brand experience sebagai faktor yang paling dominan dengan peningkatan kualitas produk,
menghadirkan inovasi desain yang berkesan, serta meningkatkan pengalaman layanan purna
jual sehingga konsumen memperoleh pengalaman positif di seluruh titik interaksi dengan
merek. Optimalisasi saluran e-WOM melalui social media juga penting dilakukan, dengan
menghadirkan konten yang relevan, interaktif, dan mendorong partisipasi konsumen untuk
meningkatkan keterlibatan di platform digital. Selain itu, Samsung juga harus
memperhatikan e-WOM pada retailers online store atau e-commerce, khususnya pada ulasan
dan rating yang diberikan konsumen. Pemantauan aktif dan respon yang cepat terhadap
umpan balik konsumen dapat meningkatkan persepsi calon pembeli. Kolaborasi dengan
influencer yang kredibel dan memiliki kesesuaian audiens juga dapat dimaksimalkan
mengingat pengaruh mereka dalam membentuk persepsi kualitas merek. Pada sisi brand-
owned media, perusahaan perlu mempertahankan fitur ulasan di website resmi dan media
digital Samsung lainnya, agar konsumen tetap dapat mengakses pengalaman nyata pengguna
lain sebagai bahan pertimbangan sebelum membeli. Dengan strategi yang terintegrasi di
seluruh saluran ini, serta pengalaman merek yang baik, Samsung akan mampu memperkuat
persepsi konsumen terhadap kualitas produk sekaligus mendorong purchase intention,
sehingga memperkuat posisinya di pasar smartphone yang kompetitif. Selain implikasi
tersebut, penelitian ini juga memberikan kontribusi akademis dengan memperkuat bukti
empiris mengenai peran saluran e-WOM dan brand experience dalam membentuk perceived
brand quality dan mendorong purchase intention. Hal ini dapat menjadi referensi bagi
peneliti selanjutnya dalam mengembangkan penelitian terkait perilaku konsumen pada
industri teknologi atau sektor lainnya.
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