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ABSTRAK 

Penelitian Ini bertujuan untuk Menganalisis Electronic Word of 

Mouth,Brand Image,Brand Trust Terhadap Minat Beli Smartphone Xiaomi pada 

Grup Telegram Mi Fans Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan metode 

Kuantitatif dengan mengambil sampel berjumlah 100 orang Anggota Grup 

Telegram Mi Fans Yogyakarta metode pengumpulan data menggunakan angket 

yaitu penyebaran kuesioner kepada Anggota Grup Telegram Mi Fans Yogyakarta. 

Metode analisis data menggunakan uji asumsi klasik (uji normalitas, uji 

multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas), analisis regresi berganda, dan uji 

hipotesis (uji T, uji F dan uji koefisien determinan R2 ). 

Pengujian menggunakan SPSS 22 menunjukkan bahwa variabel Electronic 

Word Of Mouth,Brand Image,Brand Trustsecara simultan menunjukan memiliki 

berpengaruh positif terhadap Minat beli. Kemudian pada pengujian uji R2, nilai 

koefisien determinasi R2 yang didapat sebesar 0,678. Artinya Variabel Electronic 

Word Of Mouth,Brand Image,Brand Trust secara simultan menunjukan memiliki 

berpengaruh sebesar 67,8% terhadap Minat Beli. Sedangkan sisanya yaitu 32,2% 

dipengaruhi oleh faktor lainnya. 

 

Kata kunci : Electronic Word of Mouth,Brand Image,Brand Trust,Minat Beli 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Pada Era modern dimana Ekonomi serta Teknologi mulai berkembang, 

dengan didukung pola pelajaran daring yang dilakukan pada masa pandemi saat 

ini.Tidak bisa dipungkiri pandemi covid-19 selama 3 tahun telah membuat kita 

belajar atau dipaksa belajar untuk menyesuaikan diri dengan perkembangan 

zaman sehingga baik dari sektor ekonomi, pendidikan, pemerintahan dan 

teknologi harus bersinergi bersama-sama menuju era digital yang 

sebenarnya.Di jaman yang dituntut serba digital ini masyarakat modern harus 

serba cepat dalam segala hal. Karena masalah tersebut sekarang semua orang 

membutuhkan sesuatu untuk menunjang aktivitasnya maka digunakanlah 

Smartphone.Smartphone adalah telepon genggam yang memiliki segudang 

kemampuan layaknya komputer Smartphone memudahkan penggunanya dalam 

mengelola data office dan mengirim surel juga editing video,foto 

dsb.Smartphone juga terus mengalami pembaharuan atau upgrade dalam segala 

spesifikasinya (Faza, 2018). 

Di Indonesia sendiri Smartphone memiliki segmentasi pasar yang berbeda-

beda, segmentasi pasar ini terbagi pada tiga tingkatan Kelas yaitu : 

1. Smartphone High-end merupakan Smartphone Kelas atas. 

2. Smartphone Middle level merupakan Smartphone Kelas Menengah. 

3. Smartphone Entry level merupakan Smartphone Kelas Bawah. 
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Penggunaannya pada masa kini memberi kemudahan bagi penggunanya 

untuk mendapatkan informasi entertainment, bisnis, komunikasi interpersonal, 

komunikasi komunitas dan hiburan secara mudah, hal tersebut menjadikan 

Smartphone sebagai primadona(Lundquist et al., 2014). 

Di Indonesia Smartphone Android memiliki berbagai macam merek yang 

banyak digandrungi masyarakat. Xiaomi, samsung, Oppo, Vivo dan Realme 

merupakan Top 5  merek-merek di pasar Smartphone berjenis Android di 

indonesia yang mengalami persaingan yang tinggi. 

Menurut IDC tercatat Smartphone yang memiliki kenaikan pangsa pasar 

dalamnegeri yaitu Oppo dengan 8,5 juta pengguna sepanjang tahun 2021 

dengan kenaikan 20,8% pada pasar segmen menengah ke bawah (low-end/entry 

level).Sementara itu di posisi kedua ada  Xiaomi dengan pangsa pasar dengan 

8,1 juta pengguna sepanjang tahun 2021 dengan kenaikan 19,8%.Kemudian 

yang ketiga ada Vivo dengan penjualan sebanyak 7,4 juta sepanjang tahun 2021 

yang memiliki kenaikan sebesar 18.1%. 

Disusul samsung dan realme  yang memiliki kenaikan sebesar 17,6 % dan 

12,2% sementara Smartphone merek lainnya sebesar 10,9%. 
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Tabel 1. 1 Daftar penjualan Smartphone di Indonesia tahun 2021 

 

Sumber: IDC www.databoks.katadata.co.id 

Sementara itu pada kuartal III tahun 2022 terjadi penurunan tingkat 

penjualan Smartphone , pangsa pasar Oppo Naik Sejumlah 1,9 juta unit dengan 

persentase 22,9% lalu Samsung menempati urutan kedua dengan kenaikan 

sebanyak 1,8% juta unit dan persentase 21,6% lalu Vivo dengan 1,5 juta Unit 

dan persentase 18,8%, lalu yang mengalami penurunan adalah Xiaomi dengan 

persentase 13,6% dan total unit 1,1 juta disusul Realme dengan  900 ribu unit 

dengan persentase 12,8% lalu ada produk lainnya dengan persentase 12,1 % 

21%

20%

18%

18%

12%

11%

Daftar Penjualan Smarthphone di 
Indonesia Tahun 2021

Oppo Xiaomi Vivo Samsung Realme Lainnya
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Tabel 1. 2 Daftar penjualan Smartphone di Indonesia tahun 2022 

 

Sumber: IDC www.databoks.katadata.co.id 

Hal ini menunjukkan bahwa begitu ketatnya persaingan Smartphonedi 

indonesia. Ini juga merupakan bukti bahwa produk Smartphone xiaomi menjadi 

produk yang mampu bersaing di pasar Smartphone Indonesia. 

Dari segala jenis merek handphone, Xiaomi menjadi wajah baru yang 

sampai saat ini berinovasi dan berkembang mengikuti pasar industri 

Smartphone di indonesia hal baik yang dibawa Xiaomi adalah menghapus 

stigma produk asal china/Tiongkok yang dikenal Negatif, berkualitas rendah 

dan mudah rusak menjadi produk ulung dan unggulan karena berhasil 

mengalami pertumbuhan yang begitu cepat dan menjadi top 5 produk unggulan 

tahun 2021 di Indonesia menurut IDC. 

22.90%

21.60%

18.80%

13.60%

12.60%

12.10%

Daftar Penjualan Smartphone di 
Indonesia Tahun 2022

Oppo Samsung Vivo Xiaomi Realme Lainnya
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Ilmu pengetahuan dan teknologi  tentu saja tidak menutup kemungkinan 

perusahaan-perusahaan tersebut akan bersaing ketat dengan perusahaan yang 

mengeluarkan produk yang sejenis(Amin & Yunadi, 2016). 

Dikarenakan begitu ketatnya persaingan di industri ini maka produsen 

Smartphone Xiaomi juga melakukan berbagai cara untuk menarik minat 

membeli masyarakat.  Salah satu strategi Xiaomi adalah dengan melakukan 

Flash sale Online sekaligus peluncuran produk Barunya yang tercatat dalam 

Guinness World Of Record sebagai Rekor penjualan 2.1 juta Produk 

Smartphone dalam 24 jam terbanyak melalui Single Online Platform. Ini 

menandakan mudahnya masyarakat mengakses internet dan media Online Ini 

menandakan mudahnya masyarakat mengakses internet dan mengetahui 

informasi secara cepat dengan skala besar. 

Pada laman news.idntimes.com diberitakan bahwa Flashsale yang 

dilakukan perusahaan Xiaomi dengan bekerja bersama PlatformE-Commerce 

Lazada pada 2 februari 2018 menjual habis produk Flash Sale Hanya dalam 4 

menit saja.Hal tersebut menimbulkan sebuah hype atau viralnya berita tersebut 

sehingga dimuat di berbagai forum-forum online dan sosial media hal itu 

berjalan lurus sejalan dengan meningkatnya Brand Xiaomi dengan semakin 

dikenalnya nama Xiaomi dan naiknya popularitas Xiaomi dimata  masyarakat 

serta minat belinya di pasaran. Adanya peran Electronic Word of Mouth saat ini 

menjadikan mudahnya sebuah produk muncul dan dikenal oleh masyarakat 

luas. Mantan Vice President Xiaomi Hugo Barra menyatakan Electronic Word 
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Of Mouth merupakan sumber pemasaran yang efektif (Hennig-Thurau et al., 

2004). 

Menurut Lapel et al.(2011) eWOM hingga kini menjadi penyebab 

berubahnya perilaku konsumen dalam mengambil suatu keputusan, dengan 

perkembangan pertumbuhan Era digital dan semakin banyaknya Platform 

berbagi Ulasan maka sekarang orang lebih memilih menggunakan opini cerdas 

dari ulasan dan Rekomendasi dari berbagai sumber untuk bahan pertimbangan 

dalam menentukan keputusan memilih suatu produk. 

Electronic Word of Mouth berperan pula dalam mencerdaskan opini 

konsumen. Konsumen cerdas akan dengan sendirinya mengumpulkan informasi 

dari berbagai sumber menimbang-nimbang pilihan serta mengevaluasi produk 

yang diminati (Tariq et al., 2017). 

Hal ini serupa dengan penelitiandari beberapa ahli yaitu Park & Kim ( 

2008);Elseidi & El-Baz(2016);Iswara & Jatra(2017);Faza(2018);Anwar 

(2020)mereka mengatakan bahwasanya eWOMberpengaruh besar kepada minat 

beli konsumen. 

Terdapat keunikan cara berinteraksi dalam eWOM karena faktor 

cepatnya perkembangan suatu Teknologi sehingga mampu memberikan 

fasilitasi kepada konsumen untuk berbagi ulasan mengenai konsumsi atau 

penggunaan suatu produk dengan terlibat dalam kegiatan menulis pada 

Platform online. Hal ini menjadikan internet sebagai sesuatu yang membawa 

sumber komunikasi yang universal dan menyeluruh di berbagai lini masyarakat 

sehinggamasyarakat menyebutnya dengan kata eWOM. Era digital menjadikan 
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masyarakat memiliki forum sebagai tempat untuk berbagi dan berdiskusi 

berbagai   konsumen untuk mengutarakan opini. Sejalan dengan banyaknya 

pilihan yang dipertimbangkan dalam melakukan keputusan pembelian, 

Keputusan pembelian biasanya mendapatkan pengaruh dari Rating dan Ulasan 

Konsumen lain apalagi ulasan seseorang yang telah dikenal memiliki power dan 

Image baik dimata masyarakat (Metzger et al., 2010). 

 Fanoberova & Kuczkowska(2016)mengatakan latar belakang Reviewer 

merupakan sumber yang berpengaruh pada kredibilitas dan Kualitas Ulasan 

sebuah Produk. Latar belakang Reviewer berperan penting dalam eWOM 

sehingga reviewer yang belum terkenal biasanya akan ada keraguan dalam 

kualitas informasinya.  

 

Elseidi & El-Baz(2016) menjelaskan mengenai eWOM yang kuat 

pengaruhnya pada Minat Beli. Ulasan Yang berasal dari sumber informasi yang 

dikenal jujur dapat dipercaya dan memiliki citra bagus di masyarakat. Ini bisa 

dipastikan sejalan dengan studi Park & Kim(2008) yang menyatakan bahwa 

Ulasan online yang memiliki sifat positif maupun negatif nyatanya 

mempengaruhi minat dalam pembelian suatu produk. 

Brandi Image dianggap sebagai hal penting untuk meningkatkan suatu 

kepercayaan konsumen terhadap produk yang dimiliki suatu perusahaan. Image 

yang kuat dan terlihat baik di masyarakat dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk.  
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Brand Image  menjadi bagian yang berpengaruh dalam  memberikan 

evaluasi dari Sebuah Brand. Brand Image  terjadi karena terakumulasinya 

berbagai pandangan Terhadap Produk di dalam pandangan Konsumen. 

Pandangan konsumen mengenai Brandterlihat dari minat beli produk oleh 

konsumen. Brand Image  memegang peran utama guna meningkatkan kinerja 

perusahaan oleh sebab itu Brand Image  merupakan pola promosi untuk 

memberikan pandangan terhadap penilaian konsumen ketika melakukan 

Pembelian terhadap suatu produk(Muhammad Ali & Muhammad Shoaib, 

2018). 

Brand Image  menjadi sumber kredibilitas dan reputasi sebuah Brand 

sebab berpengaruh positif pada minat beli suatu produk, artinya apabila semakin 

membaik Image Brand dalam benak konsumen akan berpengaruh signifikan 

dengan tingginya tingkat pembelian suatu produk(Wedari & Yasa, 2022). 

Rasa percaya konsumen sangat ditentukan oleh bagaimana konsumen 

memiliki Hasil Positif dan signifikan pada Brand. Rasa percaya adalah suatu 

bentuk respon psikologis terhadap suatu produk yang menandakan adanya 

sejumlah akumulasi ketertarikan pada sebuah Brand. Konsumen yang memiliki 

minat membeli terhadap suatu produk  masih belum tentu melakukan suatu 

pembelian maka dari itu dibutuhkan  kepercayaan atau Brand Trust dari 

konsumen kepada suatu Brand (Maxham, 2001). 

Kepercayaan  adalah sesuatu yang berhubungan terhadap integritas 

(Jujur dan Dapat dipercaya), Benevolence (menepati janji), Competency 
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(memupuk rasa percaya) dan konsistensi (Pola Pengerjaan yang 

sesuai)(Ferrinadewi, 2007). 

Xiaomi merupakan merek ternama yang terus berkembang secara 

maksimal sebagai usaha mendapatkan kepercayaan,loyalitas positif dari 

konsumen. Rasa Percaya dari konsumen pada Brand Xiaomi bisa didapatkan 

apabila pihak marketing mampu mempererat dan mempertahankan hubungan 

antara pemasar dan konsumen.Eratnya hubungan antara marketing atau 

pemasar dengan konsumen yang terjalin secara positif dan berkelanjutan dalam 

waktu panjang dengan dilakukan secara konsisten, Xiaomi selalu berupaya 

memberikan yang terbaik dari segi manapun terhadap konsumen hal ini 

ditujukan untuk memupuk rasa percaya pada konsumen agar setia memilih 

produk Xiaomi. Dengan terus memberikan inovasi produk yang sesuai 

kebutuhan Pasar dan menambahkan fasilitas bagi konsumen dengan Garansi 

maupun Pelayanan yang mudah diakses. 

Ditemukan juga adanya hasil penelitian  yang berbeda dengan 

sebelumnya Wibowo (2021)menyatakan bahwasanya saat proses uji hipotesis 

melalui analisis variabel menyimpulkan bahwaElectronic Word of Mouth 

mempengaruhi Brand Trust, Brand Image  tidak mempengaruhi Brand Trust, 

Electronic Word of Mouth tidak mempengaruhi minat beli, Brand Image 

mempengaruhi minat beli dan Brand Trust mempengaruhi minat beli. Penelitian 

tersebut menggunakan dasar produk Smartphonepada Brand Xiaomi dan 

bertempat di Kebumen. Sedangkan penelitian Elseidi & El-Baz (2016) dan Faza 

(2018) mendapatkan hasil yang berbeda, yaitu menyatakan 
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bahwaeWOMmempengaruhi minat beli konsumen pada produkSmartphone 

Xiaomi .Hal tersebut mendorong pembuatan penelitian tentang “Analisis 

Electronic Word of Mouth, Brand Image, Brand Trust Terhadap Minat Beli 

Smartphone Xiaomi pada Komunitas Mi Fans Yogyakarta”. 

 

B. Identifikasi Masalah 

Identifikasi masalah yang didapat berdasarkan penjelasan diatas, yaitu : 

1. Tingginya persaingan penjualan produk Smartphone di Indonesia 

membuat perlu usaha keras dan usaha cerdas bagi xiaomi untuk 

menduduki pasar tertinggi untuk produk Smartphone Android. 

2. Produk Xiaomi Mengalami Penurunan Pada Kuartal III 2022. 

3. Terdapat hasil penelitian Terdahulu yang Berbeda. 

 

C. Pembatasan Masalah 

Supaya penelitian ini tidak mengalami perluasan topik dan mampu 

memberikan pembahasan terkait masalah secara tuntas maupun terstruktur 

sesuai dengan sasaran pada penelitian ini maka  diperlukan sebuah Pembatasan 

masalah. Berdasarkan pada Rumusan masalah yang telah tersusun maka 

penelitian ini akan memfokuskan pada “Analisis Electronic Word of Mouth, 

Brand Image, Brand Trust Terhadap Minat Beli Smartphone Xiaomi pada Grup 

Telegram Mi Fans Yogyakarta”. 
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D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan Latar belakang masalah, identifikasi masalah dan 

pembatasan masalah yang sudah diuraikan diatas maka rumusan masalah yang 

dapat disusun yaitu sebagai berikut :  

1. Bagaimana pengaruh eWOM (Electronic Word of Mouth) terhadap minat 

beli produk Smartphone Xiaomi pada Grup Telegram Mi Fans 

Yogyakarta? 

2. Bagaimana pengaruh Brand Image  terhadap minat beli produk 

Smartphone Xiaomi pada Grup Telegram Mi Fans Yogyakarta? 

3. Bagaimana pengaruh Brand Trust terhadap minat beli produk Smartphone 

Xiaomi pada Grup Telegram Mi Fans Yogyakarta? 

4. Bagaimana pengaruh eWOM (Electronic Word of Mouth), Brand 

Image,Brand Trust terhadap minat beli  Smartphone Xiaomi pada Grup 

Telegram Mi Fans Yogyakarta? 

E. Tujuan Penelitian 

Penelitian ditujukan untuk menganalisis pengaruheWOM,Brand 

Image,Brand Trust terhadap Minat beli konsumen produk sebagai berikut : 

1. Mengetahui apa adanya pengaruh eWOM (Electronic Word of Mouth) 

pada minat beli produk Smartphone  Xiaomi pada Grup Telegram Mi Fans 

Yogyakarta. 

2. Mengetahui apa adanya pengaruh Brand Image pada minat beli produk 

Smartphone  Xiaomi pada Grup Telegram Mi Fans Yogyakarta.Untuk  
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3. Mengetahui apa adanya pengaruh Brand Trust pada minat beli produk 

Smartphone  Xiaomi pada Grup Telegram Mi Fans Yogyakarta.Untuk 

4. Menganalisis eWOM,Brand Image,Brand Trust terhadap minat beli 

produk Smartphone Xiaomi pada Grup Telegram Mi Fans Yogyakarta 

F. Manfaat Penelitian 

Diharapkan akan menjadi manfaat bagi pihak-pihak yang membutuhkan 

penelitian memiliki manfaat yaitu : 

1. Manfaat Teoritis 

Penulis mengharapkan penelitian ini mampu berguna dalam menambah 

pengetahuan bagi yang membutuhkan informasi mengenai pentingnya 

eWOM,Brand Image, Brand Trust dan untuk mengetahui minat beli 

konsumen. Sehingga para pelaku usaha dapat mempertimbangkan informasi 

inisebagai teknik yang bisa ditonjolkan dalam dunia marketing. 

2. Manfaat Praktisi 

a. Bagi Perusahaan  

Diharapkan Pada Penelitian Ini mampu membantu menaikan 

kreativitas perusahaan ketika melakukan promosi/marketing untuk 

produknya dan menonjolkan Brandnya sehingga menjadi Brand 

dengan tingkat kepercayaan masyarakat yang tinggi karena kejujuran 

dan kualitas produknya sehingga meinimbulkan minat membeli 

produk tersebut. 

b. Bagi Universitas 
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Diharapkan Penelitian Ini dapat menjadi sebuah bahan acuan dan 

referensi untuk penelitian yang dilakukan setelahnya, terutama 

penelitian yang berkonsentrasi pada pembahasan Electronic Word Of 

Mouth,Brand Images , Brand Trust serta minat belikonsumen. 
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