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ABSTRAK 
 
 

Diiringi perkembangan teknologi, perusahaan berusaha untuk terus menciptakan 
inovasi terhadap produknya guna dapat memenuhi kebutuhan konsumen. Dengan 
menjadi perusahaan yang unggul diharapkan perusahaan dapat lebih mudah menarik niat 
konsumen untuk menggunakan produknya.  

Perusahaan Apple sebagai pemimpin pasar dalam bidang teknologi, telah 
menciptakan jam smartwatch yang dikenal dengan Apple Watch. Berdasarkan 
preliminary research, didapatkan bahwa brand image dan brand trust dapat 
mempengaruhi niat beli terhadap Apple Watch, maka tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk mengetahui seberapa besar pengaruh brand image dan brand trust terhadap niat 
beli Apple Watch. 

Analisis dalam penelitian ini menggunakan regresi linear berganda. Populasi dalam 
penelitian ini adalah masyarakat Kota Bandung yang pernah menggunakan produk 
Apple dan mengetahui Apple Watch. Sampel dalam penelitian ini menggunakan 
judgemental sampling dengan jumlah sebanyak 100 responden.  

Penelitian ini terdiri dari brand image dan brand trust sebagai variabel independen, 
dan niat beli sebagai variabel dependen. Hipotesis akan diuji menggunakan uji T, uji F, 
dan uji koefisien determinasi (R2). Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image 
berpengaruh positif terhadap niat beli, brand trust berpengaruh positif terhadap niat beli, 
dan brand image serta brand trust secara bersama-sama berpengaruh positif pada niat 
beli Apple Watch. 

 
Kata kunci : brand image, brand trust, smartwatch,  niat beli 
 
 

  



ABSTRACT 

 
Accompanied by technological development, company strives to keep create 

innovations to its products  in order to By becoming the top,  
the company expect that it can more easily to attract consumers' intention to use their 
products. 

Apple Inc. as a market leader in technology, has created a smartwatch, known as 
Apple Watch. Based on preliminary research, it is found that brand image and brand 
trust can influence purchase intention to Apple Watch. The purpose of this research is to 
know the influence brand image and brand trust on purchase intention of Apple Watch. 

The analysis in this research uses multiple linear regression. The population in this 
study are people in Bandung who have used Apple products and known about Apple 
Watch. The sample in this study uses judgmental sampling with the number of 100 
respondents. 

This research consist brand image and brand trust as independent variable and 
purchase intention as dependent variable. The hypothesis will be tested using T-test, F-
test, and test of coefficient of determination (R2). The result of this research indicate that 
brand image have positive effect to purchase intention, brand trust has positive effect to 
purchase intention, brand image and brand trust together have positive effect on Apple 
Watch purchase intention. 
 
Keywords: brand image, brand trust, smartwatch, purchase intention 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang 

Saat ini, persaingan antar bisnis kian hari semakin kompetitif. Pemicunya 

adalah karena terjadinya modernisasi dan globalisasi yang menyebabkan 

kemajuan teknologi yang pesat dan perubahan lingkungan yang cepat. (Kompas, 

2013). Dengan diiringi kemajuan teknologi, pelaku usaha terus menciptakan 

inovasi agar dapat terus memenuhi kebutuhan konsumen guna dapat 

memenangkan persaingan dalam bisnis.  

Apple adalah salah satu perusahaan yang bergerak dalam bidang 

perancangan, pengembangan, dan penjualan barang-barang elektronik, perangkat 

lunak komputer, serta komputer pribadi yang dimana saat ini telah menjadi salah 

satu brand yang paling digemari oleh masyarakat.  

 

 

 

 

 

 

Sumber: www.interbrand.com, diakses pada 13 Februari 2018 

Banyak produk yang telah diciptakan oleh Apple, sebagai contoh yaitu Ipod, 

Ipad, Iphone, Mac, dan TV. Menurut IDN Times, Apple menjadi perusahaan 

yang meraih pendapatan tertinggi yang dicapai pada kuartal pertama tahun 2017. 

Gambar 1. 1 

Merek internasional terbaik  



Hal ini membuktikan bahwa Apple merupakan perusahaan yang masih menjadi 

pemimpin pasar dalam keunggulan penjualannya.  

Dengan berkembangnya teknologi yang semakin canggih, saat ini Apple telah 

memproduksi jam tangan pintar yang dikenal dengan nama  Apple Watch. Apple 

Watch merupakan jam tangan pintar yang diproduksi oleh perusahaan Apple 

yang saat ini tidak hanya memiliki fungsi sebagai penunjuk waktu, namun Apple 

Watch telah dilengkapi dengan berbagai fitur yang menarik dan diharapkan dapat 

memenuhi kebutuhan konsumen.

Berdasarkan laporan Canalys, didapatkan data bahwa penjualan Apple Watch 

mengalami peningkatan penjualan hingga 54% di tahun 2017. Hal ini 

membuktikan bahwa Apple Watch merupakan produk yang digemari oleh 

masyarakat.  

 

 

 

  

 

 

 

Sumber: www.makemac.com, diakses pada 27 Mei 2018 

Oleh karena itu, peneliti pun tertarik untuk mengetahui seberapa besar niat 

beli konsumen terhadap Apple Watch yang merupakan produk turunan dari 

Apple. Peneliti pun melakukan preliminary research kepada 20 responden dan 

didapatkan hasil yaitu 12 orang atau 60% responden tertarik untuk membeli 

Apple Watch. Kepada 12 orang responden ini, peneliti mencoba menggali lebih 

Gambar 1. 2 

Penjualan Apple Watch di tahun 2017 



lanjut mengenai alasan mereka berniat untuk membeli Apple Watch. Beberapa 

dari mereka menganggap bahwa adanya perasaan bangga (gengsi) bila 

menggunakan produk dari Apple. Selain itu, mereka juga beranggapan adanya 

keyakinan bahwa produk dari Apple dapat diandalkan.  

Berdasarkan jawaban responden dapat dihubungkan dengan teori Irawan 

(2008:37) mengenai perilaku konsumen Indonesia yang menganggap gengsi 

sebagai tujuan utama menggunakan sesuatu dan teori dari Morgan & Hunt (1994) 

mengenai the commitment-trust theory of relationship marketing yang 

menganggap bahwa kepercayaan adalah ketika salah satu pihak memiliki 

keyakinan bahwa suatu merek memiliki kehandalan dan integritas.  

Berdasarkan teori yang ada, dapat dikatakan bahwa brand image dan brand 

trust dapat memberikan dampak yang positif terhadap niat beli, dimana pada 

penelitian ini dengan meningkatnya niat beli Apple Watch diharapkan dapat 

memberikan manfaat bagi perusahaan khususnya dalam peningkatan penjualan 

dan profit perusahaan. Sehingga peneliti berniat untuk mengetahui lebih dalam 

mengenai seberapa besar pengaruh brand image dan brand trust terhadap niat 

beli Apple Watch. 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana persepsi konsumen terhadap brand image Apple Watch? 

2. Bagaimana persepsi konsumen terhadap brand trust Apple Watch? 

3. Bagaimana persepsi konsumen terhadap niat beli Apple Watch? 

4. Bagaimana pengaruh brand image dan brand trust terhadap niat beli Apple 

Watch? 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap brand image Apple Watch 

2. Untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap brand trust Apple Watch 

3. Untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap niat beli Apple Watch 

4.  Untuk mengetahui pengaruh brand image dan brand trust terhadap niat beli 

Apple Watch 

 



Selain adanya tujuan yang ingin dicapai, peneli tian ini juga memiliki beberapa 

manfaat yaitu:  

1.  Bagi Peneliti 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan yang lebih luas 

kepada peneliti mengenai teori-teori yang digunakan dalam pemasaran 

khususnya dalam brand image dan brand trust. 

2.  Bagi Pembaca 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan dan informasi 

kepada pembaca mengenai pengaruh brand image dan brand trust terhadap 

niat beli yang nantinya dapat berguna dalam pengaplikasian di dunia nyata.  

3.  Bagi Pengusaha 

Hasil penelitian nantinya akan diberikan kepada perusahaan untuk menjadi 

masukan dan bahan pertimbangan dalam meningkatkan citra perusahaan dan 

kepercayaan masyarakat terhadap perusahaan guna me ningkatkan niat beli 

masyarakat. 

1.4 Kerangka Penelitian 

Seiring dengan berkembangnya zaman yang semakin modern, mengakibatkan 

pelaku usaha harus memiliki inovasi yang tinggi dalam pengembangan 

produknya. Saat ini, teknologi yang ada semakin berkembang pesat. Salah satu 

perusahaan yang masih menjadi pemimpin pasar dalam hal teknologi adalah 

Apple. Apple sebagai perusahaan yang terkenal akan kualitas dari produk yang 

dihasilkannya tidak pernah berhenti untuk melakukan inovasi terhadap 

produknya agar dapat memenangkan pasar. Dimana dengan perusahaan dapat 

memenangkan pasar maka perusahaan dapat lebih mudah untuk menarik niat 

konsumen agar mau membeli produk mereka. Saat ini Apple telah menciptakan 

produk jam tangan pintar atau smartwatch yang dikenal dengan nama Apple 

Watch.  

 Oleh karena itu, menurut hasil preliminary research yang dilakukan, hal yang 

dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli produk dari Apple khususnya 

pada penelitian ini adalah Apple Watch adalah adanya brand image dan brand 

trust dari Apple Watch.   



Brand image menurut Kotler & Amstrong (2012:275) adalah seperangkat 

keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek. 

Karena itu, sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat ditentukan 

oleh citra merek tersebut. Menurut Aaker (1996:144) faktor-faktor yang menjadi 

tolak ukur suatu brand image adalah sebagai berikut: 

1. Product attributes 

Ciri-ciri fisik dari suatu produk. Setiap produk baik yang berwujud maupun 

tidak biasanya memiliki atribut-atribut atau karakteristik-karakteristik 

tertentu yang membedakannya dengan para pesaing. 

2. Consumer benefits 

Merek harus bisa memberikan suatu nilai tersendiri bagi konsumennya 

sebagai manfaat yang diperoleh ketika membeli atau mengkonsumsi produk 

tersebut. 

3. Brand personality 

Seperangkat karakter personal yang diasosiasikan oleh konsumen terhadap 

sebuah merek tertentu. 

4. User imagery 

Serangkaian karakteristik manusia yang diasosiasikan dengan ciri-ciri 

tipikal konsumen yang menggunakan merek tersebut. 

5. Organizational association 

Asosiasi yang dilakukan oleh konsumen yang menghubungkan antara 

produk yang dibelinya dengan perusahaan yang membuatnya. 

6. Brand customer relationship 

Hubungan yang tercipta antara sebuah merek dengan konsumennya. 

Menurut Delgado, Munuera & Yague (2003), brand trust merupakan 

perasaan aman konsumen dalam interaksi mereka dengan merek, yang 

didasarkan pada persepsi bahwa merek tersebut reliable dan responsible terhadap 

niat dan keselamatan konsumen.  

Menurut Lau & Lee (1999), brand trust adalah keinginan pelanggan untuk 

bersandar pada sebuah merek dengan risiko-risiko yang dihadapi karena 



ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang positif. Terdapat 

tiga faktor yang dapat mengukur brand trust yaitu: 

1. Karakteristik Merek (Brand Characteristic) 

Karakteristik merek (brand characteristic) memainkan peran penting 

dalam menentukan apakah konsumen akan memutuskan untuk percaya 

atau tidak pada merek tersebut. Konsumen akan menilai sebuah merek 

sebelum memutuskan apakah akan membangun hubungan dengan merek 

tersebut atau tidak. Karakteristik merek terdiri dari:

a. Reputasi merek (Brand Reputation) 

Brand reputation mengacu pada opini orang lain bahwa merek tersebut 

baik dan dapat diandalkan. Reputasi merek dapat dikembangkan tidak 

hanya melalui iklan dan relasi publik tapi juga dipengaruhi oleh 

kualitas dan kinerja produk. Konsumen akan mempersepsikan bahwa 

sebuah merek memiliki reputasi baik, jika sebuah merek dapat 

memenuhi harapan mereka, maka reputasi merek yang baik akan 

memperkuat kepercayaan pelanggan. 

b. Prediksi terhadap merek (Brand Predictability) 

Brand predictability memungkinkan konsumen mengharapkan sebuah 

merek memiliki performance pada setiap pemakaian berdasarkan pada 

tingkat konsistensi dari kualitas produk. Ketika konsumen merasa 

yakin bahwa merek tersebut dapat berjalan dengan baik maka akan 

meningkatkan kepercayaan terhadap merek.  

c. Kompetensi merek (Brand Competence) 

Merek yang kompeten merupakan merek yang memiliki kemampuan 

untuk menyelesaikan permasalahan yang dihadapi oleh konsumen, dan 

dapat memenuhi kebutuhannya. Ketika diyakini bahwa sebuah merek 

itu mampu untuk menyelesaikan permasalahan dalam diri konsumen, 

maka konsumen tersebut mungkin berkeinginan untuk meyakini merek 

tersebut. 

 

 



2. Karakteristik Perusahaan (Company Characteristic) 

Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada di balik merek atau 

jasa dan menjadi dasar awal pemahaman konsumen terhadap merek suatu 

produk. Karakteristik perusahaan terdiri dari: 

a. Kepercayaan pada perusahaan (Trust in Company) 

Saat perusahaan telah dipercaya, maka merek-merek yang bernaung di 

bawahnya memiliki kecenderungan untuk dipercaya oleh konsumen. 

b.   Reputasi perusahaan (Company Reputation) 

Ketika pelanggan mempersepsikan opini orang lain bahwa perusahaan 

dikenal adil dan jujur, maka pelanggan akan merasa lebih aman dalam 

memperoleh dan menggunakan merek perusahaan. Dalam konteks 

saluran pemasaran, ketika perusahaan dinilai memiliki reputasi yang 

baik, maka pelanggan kemungkinan besar akan percaya pada pengecer 

dan vendor. 

b. Integritas perusahaan (Company Integrity) 

Integritas perusahaan merupakan persepsi konsumen pada prinsip  

prinsip yang dapat diterima. Perusahan yang memiliki integritas tinggi 

tergantung pada konsistensi dari tindakannya di masa lalu, komunikasi 

yang akurat tentang perusahaan dari kelompok lain, keyakinan bahwa 

perusahaan memiliki keadilan, serta tindakannya sesuai dengan janji  

janjinya. Jika perusahaan dipersepsikan memiliki integritas tersebut, 

maka kemungkinan merek perusahaan akan dipercaya oleh konsumen.  

 

3. Karakteristik Konsumen-Merek (Consumer  Brand Characteristic) 

Karakteristik yang dapat mempengaruhi kepercayaan terhadap merek 

karena konsumen dan merek merupakan dua kelompok yang saling 

mempengaruhi. Karakteristik konsumen- merek terdiri dari: 

a. Kesamaan antara konsep diri konsumen dengan kepribadian merek 

( ) 

Adanya similaritas dari karakteristik dua kelompok dapat memberikan 

kecenderungan untuk tumbuhnya kepercayaan. Konsumen akan 



mengevaluasi dan menilai sebuah merek jika sebuah merek memiliki 

kesamaan dengan dirinya. 

b. Kesukaan terhadap merek (Brand Liking) 

Untuk mengawali suatu hubungan, suatu kelompok harus disenangi 

oleh kelompok lain. Dalam pemasaran, jika seorang konsumen suka 

terhadap suatu merek, maka konsumen tersebut kemungkinan besar 

akan mempercayai merek tersebut.  

c.   Peer Support  

Faktor penentu perilaku individu adalah pengaruh individu lainnya 

yang menyatakan bahwa pengaruh sosial merupakan faktor yang 

penting dalam menentukan perilaku konsumen. Karena itu, konsumen 

kemungkinan akan percaya terhadap merek yang mana orang atau 

pihak lain yang berarti bagi mereka memperlihatkan kepercayaannya 

pada suatu merek. 

Menurut Kinnear & Taylor (2003:142), niat beli adalah tahap kecenderungan 

responden untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar 

dilaksanakan. Menurut Ferdinand (2006:129) niat beli dapat diidentifikasi 

melalui indikator-indikator sebagai berikut: 

a. Niat Transaksional 

Kecenderungan untuk membeli produk. 

b. Niat Referensial 

Kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk kepada orang lain. 

c. Niat Preferensial 

Menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki preferensi utama pada 

produk tersebut. 

d. Niat Eksploratif 

Menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari informasi mengenai 

produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat 

positif dari produk tersebut. 



Effect of Brand Image and 

Price Toward Purchase Intention in Beef-Jerky Company Kwandy, 2017) yang 

menyatakan bahwa variabel brand image dan price secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Selain itu, berdasarkan penelitian 

The influence of brand trust and brand identification 

on brand evangelism  (Becerra & Badrinarayanan, 2013) menyatakan bahwa 

variabel brand trust dan brand identification mempengaruhi niat beli. Oleh 

karena itu, berdasarkan beberapa jurnal terkait, maka peneliti mengembangkan 

model kerangka pemikiran sebagai berikut: 

 

 

  



 
 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan gambar 1.3 mengenai model penelitian diatas, maka didapatkan 

hipotesis sebagai berikut: 

 

H1 : Terdapat pengaruh positif antara brand image dengan niat beli Apple Watch. 

H2 : Terdapat pengaruh positif antara brand trust dengan niat beli Apple Watch. 

Brand Image (X1) 

 Product Attributes 
 Consumer Benefits 
 Brand Personality
 User Imagery
 Organizational 

Association
 Brand Customer 

Relationship

Brand Trust (X2) 

 Brand Characteristic 
 Company 

Characteristic 
 Consumer Brand 

Characteristic 

Niat Beli (Y) 

 Niat Transaksional 
 Niat Referensial 
 Niat Preferensial 
 Niat Eksploratif 

Gambar 1. 3 

Model Penelitian 

H2 (+) 

H1 (+)


