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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi telekomunikasi di Indonesia saat ini mengalami
kemajuan yang sangat pesat, hal ini ditunjukkan dari jumlah pengguna smartphone
yang terus meningkat. Pilihan konsumen pada smartphone semakin beragam. Saat
ini smartphone tidak lagi dianggap sebagai barang mewah, tetapi sudah menjadi
kebutuhan dasar hampir semua individu. Hal tersebut dapat dilihat pada gambar 1

di bawah ini.
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Gambar 1.1. Jumlah pengguna Smartphone di Indonesia
Sumber: katadata.co.id (29 Januari 2017)

Dari data di atas dapat dilihat bahwa pengguna smartphone dari tahun ke
tahun mengalami peningkatan yang sangat signifikan. Pada tahun 2016 pengguna
smartphone di Indonesia mencapai 69.4 juta dibandingkan dengan tahun
sebelumnya 52.2 juta dan hal tersebut diprediksi akan terus mengalami peningkatan

pada tahun tahun yang akan datang. Menurut data Emarketer, seiring dengan
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meningkatnya gaya hidup masyarakat moderen, Indonesia kini telah menduduki
peringkat kelima sebagai pengguna smartphone terbanyak di dunia (katadata.co.id;
2014).

Masyarakat Kkita sangat haus akan browsing, chating, bermain game,
memutar video dan juga untuk bekerja serta belajar dengan menggunakan tablet
atau smartphone. Internet juga sudah menjadi kebutuhan pokok bagi setiap
individu, karena dengan adanya internet, manusia memiliki banyak informasi.
Internet juga bermanfaat untuk berbisnis, politik, ekonomi, dan bersosialisasi.
Melalui internet banyak sarana yang menyediakan berbagai informasi, misalnya e-
mail, e-learning, e-business, e-book, e-library, dan masih banyak lagi
(kompasiana.com).

Munculnya perilaku masyarakat tersebut membuat permintaan akan
smartphone pun meningkat pesat. Meningkatnya permintaan dan kebutuhan
masyarakat terhadap smartphone menarik minat perusahaan-perusahaan di
Indonesia maupun perusahaan-perusahaan asing untuk berlomba memenuhi
permintaan konsumen, karena tentunya banyak perusahaan yang tidak ingin
melewatkan kesempatan emas untuk mengambil keuntungan yang bisa dibilang
tidak sedikit (koran-jakarta.com). Oleh karena itu, setiap perusahaan akan bersaing
secara kompetitif dalam hal menciptakan dan menawarkan berbagai jenis produk
baru dengan inovasi yang berbeda (Kotler dan Keller, 2009).

Indonesia merupakan salah satu calon pasar terbesar untuk penjualan
smartphone, karena tingkat permintaan untuk kategori smartphone sangatlah tinggi
yaitu sebesar 29% pertumbuhan tahun ke tahun terhadap total pasar di Asia

Tenggara (solopos.com; 2016). Terdapat beberapa merek smartphone yang
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bersaing dalam bisnis ini di Indonesia antara lain: Samsung, Apple, Huawei,
Xiaomi, Lenovo dan masih banyak lagi. Keadaan seperti ini menyebabkan
persaingan yang ketat diantara para kompetitor pada usaha di bidang
telekomunikasi.

Salah satu produk smartphone yang memiliki track record yang bagus akhir
akhir ini adalah Xiaomi. Merek Xiaomi sudah mulai dikenal masyarakat Tiongkok
sejak tahun 2011, mulai dikenal masyarakat Indonesia pada tahun 2013 dan mulai
meledak di pasaran pada tahun 2014 dengan produk unggulannya yaitu smartphone
Xiaomi. Smartphone Xiaomi menggunakan sistem operasi android dan sangat
digemari oleh semua kalangan pada saat ini. Fitur-fitur yang ditawarkan produk
tersebut sangatlah bervariasi dan mampu menandingi produk smartphone yang
sudah lama beredar di pasaran (inet.detik.com). Pada tahun 2013 sampai 2014
penjualan smartphone Xiaomi terus mengalami peningkatan. Hal ini dipengaruhi
oleh tingkat promosi smartphone Xiaomi yang gencar dimedia sosial facebook
melalui forum MI (Mobile Internet/Mission Impossible) Indonesia, strategi
pemasaran yang baik, penjualan produk hanya melalui sistem online, harga produk
yang ditawarkan relatif terjangkau, tampilan yang cukup menarik dan memiliki
performa yang cukup baik, adanya pembaharuan software secara berkala, adanya
dukungan komunitas yang kuat, serta dukungan layanan MIUI (Ml = Mobile
Internet dan Mission Impossible, Ul = User Interface) yang lengkap (detik.com).

Xiaomi memiliki strategi untuk membangun citra mereknya dengan cara
membentuk sebuah komunitas di facebook yang diberi nama MI (Mobile
Internet/Mission Impossible) Indonesia. Komunitas tersebut terdiri dari para fans

Xiaomi yang pada mulanya mencoba salah satu produk Xiaomi. Pengguna
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smartphone Xiaomi selain menjadi konsumen juga ikut serta dalam sebuah
komunitas untuk memberikan saran bagi pengguna lain atau yang akan
menggunakan smartphone sejenis dan bisa menjadi alat pemasar gratis dimana
banyak pengguna yang saling bertukar informasi, berbagi pengalaman dalam
menggunakan produk serta memberikan rekomendasi untuk membeli smartphone
Xiaomi. Hal ini juga membuat konsumen tertarik untuk melakukan keputusan

pembelian smartphone Xiaomi (www.cnnindonesia.com).

Salah satu yang menarik perhatian peneliti adalah smartphone Xiaomi.
Alasan untuk meneliti smartphone Xiaomi adalah smartphone ini sangat menarik
perhatian karena dalam waktu yang sangat singkat melalui penjualannya di situs
online www.lazada.co.id dengan sistem flash sale pada tahun 2014, smartphone ini
laris manis di pasaran. Dengan merek yang unik, fitur, spesifikasi dan harga yang
murah membuat konsumen tertarik untuk melakukan keputusan pembelian.

Dalam melakukan keputusan pembelian smartphone ada beberapa hal yang
harus dipertimbangkan salah satunya adalah citra merek. Untuk menciptakan merek
yang kuat perusahaan harus membangun misi untuk image (citra) dan visi image
merek tersebut. Membangun brand image (citra merek) yang positif dapat dicapai
dengan program pemasaran yang kuat dengan menonjolkan kelebihan produk dan
yang membedakannya dengan produk lain. Brand image yang positif dibenak
konsumen akan memicu konsumen untuk mereferensikannya kepada orang lain.

Brand image (citra merek) adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan
oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori
konsumen. Merek yang memiliki image yang baik akan memicu konsumen

melakukan word of mouth dikarenakan konsumen percaya terhadap merek (Ismail
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http://www.cnnindonesia.com/

dan Spinelli, 2012). Pada akhirnya, citra merek tetap memegang peranan penting
terhadap keputusan pembelian konsumen. Citra merek menurut Kotler (2000)
adalah sejumlah keyakinan tentang merek.

Salah satu strategi pemasaran yang selalu menjadi fenomena yang menarik
untuk dibicarakan adalah Word of Mouth (WOM) atau biasa disebut dengan
promosi dari mulut ke mulut. Beberapa pemasar mempunyai pandangan skeptis dan
memandang rendah promosi semacam ini, karena seringkali promosi ini
membutuhkan opinion leaders yang sulit ditemui. Selain itu WOM cenderung lebih
sulit dikontrol. Padahal WOM bisa jadi lebih efektif dibandingkan iklan. Beberapa
perusahaan yang sukses menggunakan WOM adalah Jco Donut, Google atau
YouTube dan hampir dua per tiga dari keseluruhan penjualan yang terjadi di
Amerika dipengaruhi oleh promosi WOM baik secara langsung atau tidak, menurut
Kinsey dalam Mulyadi (2007). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa konsumen
yang puas akan memberitahukan kepada 3 atau 5 orang lain tentang pengalamannya
menurut Heskett et al (1997), sedangkan konsumen yang tidak puas akan
memberitahukan kepada 10 sampai 11 orang, menurut Harrison- Walker (2001).

Kedua faktor Brand image dan Word of Mouth inilah yang dapat memicu
pelanggan untuk yakin sehingga mengambil sebuah keputusan pembelian yang
sesuai dengan harapan setiap konsumen. Hal ini yang membuat peneliti tertarik
untuk mengunakan variabel keputusan pembelian sebagai salah satu variabel
penelitian.

Ada banyak faktor yang mempengaruhi konsumen dalam menentukan
keputusan pembelian antara lain budaya, sub-budaya, kelas sosial, kebudayaan,

kelompok acuan/referensi, keluarga, peran dan status, usia, tahap siklus hidup,
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pekerjaan, lingkungan ekonomi, kepribadian, konsep diri, gaya hidup, dan nilai
(Kotler dan Keller, 2008).

Proses pengambilan keputusan pembelian konsumen di atas dapat
disimpulkan bahwa pembelian diawali dengan suatu pengenalan konsumen akan
suatu kebutuhan dari keinginan terhadap suatu produk yang kemudian dilanjutkan
dengan suatu pencarian terhadap informasi yang tersedia atau disediakan oleh
perusahaan setelah itu konsumen mendapatkan beberapa pilihan dan mengevaluasi
setiap alternatif dalam evaluasi tersebut terdapat beberapa pertimbangan
diantaranya citra merek, word of mouth yang sudah menggunakan produk.

Berdasarkan pemaparan teori dan data-data yang telah diuraikan di atas,
maka penelitian ini diberi judul “PENGARUH CITRA MEREK DAN WORD OF
MOUTH TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN SMARTPHONE XIAOMI”,
sehingga melalui penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pihak lain yang

membutuhkan.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka penulis
dapat merumuskan masalah-masalah penelitian sebagai berikut:
1. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian
smartphone Xiaomi?
2. Apakah word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian
smartphone Xiaomi?
3. Apakah citra merek dan word of mouth berpengaruh terhadap keputusan

pembelian smartphone Xiaomi?
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1.3 Tujuan Penelitian
Penulis mempunyai beberapa tujuan dalam penulisan skripsi ini, tujuan itu:
1. Untuk mengetahui pengaruh citra merek dari smartphone Xiaomi
terhadap keputusan pembelian.
2. Untuk mengetahui pengaruh word of mouth dari smartphone Xiaomi
terhadap keputusan pembelian.
3. Untuk mengetahui pengaruh citra merek dan word of mouth dari

smartphone Xiaomi terhadap keputusan pembelian.

1.4  Manfaat Penelitian
Penelitian yang dilakukan akan memberikan beberapa kegunaan atau
manfaat antara lain:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini dapat memberikan informasi atau pengetahuan baru
kepada pihak-pihak yang berkepentingan dan dapat bermanfaat sebagai
bahan pedoman atau pembanding untuk penelitian selanjutnya agar
dapat menyusun proposal skripsi dengan baik dan benar.
2. Manfaat Praktis bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat, informasi
tambahan dan dapat sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan
Xiaomi untuk lebih memahami sejauh mana peranan citra merek dan
word of mouth terhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi. Serta
dapat membantu perusahaan dalam mengambil kebijakan yang tepat

dalam mencapai tujuan yang telah ditetapkan.
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