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Abstract: The smartphone industry in Indonesia shows a weak market until the 1st quarter of
2023. Every company is trying to increase consumer purchasing intentions by paying attention
to various aspects. This research aims to determine the influence of aesthetics, brand
awareness, and perceived value on smartphone consumers' purchase intentions. The sample
used in this research was 179 smartphone consumers in Jakarta. The sampling technique used
was purposive sampling with the criteria of smartphone users in Jakarta. The data collection
technique used was distributing questionnaires. The analysis method used in this research is
PLS-SEM. The results of this research indicate that brand awareness and perceived emotional
value have a significant influence on purchase intention. Meanwhile, aesthetics, perceived
social value, and perceived functional value do not have a significant influence on purchase
intentions. Brand awareness is the main cause of increasing purchase intentions in the
smartphone industry. Brand awareness of a particular smartphone will enable someone to want
to buy it. A smartphone brand that can have emotional value for users can cause consumers to
have purchase intentions.

Keywords: Aesthetics, Brand Awareness, Perceived Value, Purchase Intention

Abstrak: Industri smartphone di Indonesia menunjukkan pasar yang lemah hingga kuartal 1
tahun 2023. Setiap perusahaan berusaha untuk meningkatkan niat pembelian konsumen dengan
memperhatikan berbagai aspek. Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui pengaruh
estetika, kesadaran merek, dan persepsi nilai terhadap niat pembelian konsumen smartphone.
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 179 konsumen smartphone di Jakarta.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan, yaitu purposive sampling dengan kriteria
pengguna smartphone di Jakarta. Teknik pengambilan data yang digunakan, yaitu penyebaran
kuesioner. Metode analisis yang dilakukan penelitian ini, yaitu PLS-SEM. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa kesadaran merek dan persepsi nilai emosi memiliki pengaruh yang positif
terhadap niat pembelian. Sedangkan estetika, persepsi nilai sosial, dan persepsi nilai fungsi
tidak memiliki pengaruh terhadap niat pembelian. Kesadaran merek menjadi penyebab utama
dalam meningkatkan niat pembelian di industri smartphone. Kesadaran merek akan
smartphone tertentu, akan memungkinkan seseorang untuk mau membeli. Suatu merek
smartphone yang dapat memiliki nilai emosi pada pengguna dapat menyebabkan konsumen
memiliki niat pembelian.

Kata Kunci: Estetika, Kesadaran Merek, Persepsi Nilai, Niat Pembelian

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Pasar smartphone menunjukkan kontribusi performance yang rendah akibat terjadinya
pandemi Covid-19. Pasar juga menunjukkan bahwa pemimpin pasar industri saat ini dipimpin
oleh Samsung dan Apple (Annur, 2023). Indonesia yang merupakan pasar terbesar bagi industri
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smartphone mengalami persaingan yang sangat ketat. Hal ini dapat terlihat berdasarkan
banyaknya pilihan merek smartphone bagi konsumen, seperti Samsung, Apple, Oppo, Vivo,
Xiaomi, Realme, dan berbagai merek lainnya. Pada kuartal 3 (Q3) tahun 2023, IDC
menunjukkan pasar terbesar di dunia smartphone adalah Samsung (19,7%), Apple (17,7%),
Xiaomi (13,7%), Oppo (8,9%), dan Transsion (8,6%). Data ini berbeda dengan kondisi pasar
di Indonesia. Pada kuartal 1 (Q1) tahun 2023, dominasi pasar smartphone dikuasai oleh Oppo
dengan market share sebesar 22,9%. Sedangkan pada posisi kedua, yaitu Samsung (18,2%),
Vivo (17,3%), Realme (13%), dan Xiaomi (11,8%). Fenomena ini yang membuat pentingnya
upaya peningkatan niat pembelian bagi industri smartphone di Indonesia.

Niat pembelian konsumen adalah perilaku seseorang di mana konsumen memikirkan
produk tertentu dan apa yang terlintas dalam pikiran mereka serta apa yang akan dipikirkan
atau dilakukan konsumen ketika mereka membeli merek produk yang sama (Rai et al., 2023).
Banyak variabel yang dapat memengaruhi seseorang untuk memiliki niat pembelian. Beberapa
variabel yang dapat memengaruhi, yaitu estetika (Shi et al., 2021), persepsi nilai (Gan & Wang,
2017), dan kesadaran merek (Ramkumar & Liang, 2020). Prinsip estetika sering digunakan di
sektor informasi seseorang, komunikasi, hiburan, dan produk teknologi (Toufani et al., 2017),
sehingga estetika bisa menjadi faktor utama dalam pembuatan model-model terbaru pada
smartphone untuk menjadi daya tarik seseorang untuk membeli produk tersebut. Produsen
smartphones membuat segmen-segmen pada model produk mereka. Sehingga kesadaran merek
seseorang dalam mempunyai menjadi penting pada barang/jasa yang digunakan guna
menaikkan citra penggunanya. Persepsi nilai seseorang dalam niat pembelian sebuah produk
dapat berbeda-beda sehingga dapat dilakukan penelitian yang dapat mendekatkan nilai-nilai
yang dapat memengaruhi niat pembelian terhadap sebuah produk. Penelitian Toufani et al.
(2017) membahas bahwa nilai persepsi dapat diwakilkan dengan nilai fungsi, nilai sosial, dan
nilai emosional. Kepemilikan smartphone di Jakarta pada kalangan tertentu, seperti business
owner, branch manager, dan influencer di media sosial memiliki lebih dari satu smartphone.
Alasan mereka memiliki lebih dari satu smartphone adalah untuk membedakan business
purpose dan daily life.

Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan bahwa kesadaran merek dan nilai estetika
dapat memengaruhi niat pembelian seseorang. Perbedaan dengan beberapa penelitian
terdahulu, seperti yang dilakukan oleh Toufani et al. (2017), yaitu penelitian ini menambahkan
variabel prediktor, yaitu kesadaran merek terhadap niat pembelian. Belum ada penelitian
terdahulu yang menggunakan model yang sama dengan penelitian ini. Berdasarkan
permasalahan yang telah dipaparkan, maka penelitian ini berfokus pada meningkatkan niat
pembelian konsumen smartphone di Jakarta. Hal ini dikarenakan wilayah tersebut menjadi
target pasar perusahaan-perusahaan smartphone.

Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh estetika, kesadaran merek, dan persepsi
nilai (nilai emosi, nilai sosial, dan nilai fungsi) terhadap niat pembelian. Selain itu, penelitian
ini juga menguji pengaruh estetika terhadap kesadaran merek dan persepsi nilai (nilai emosi,
nilai sosial, dan nilai fungsi).

TINJAUAN PUSTAKA
Theory of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior merupakan teori tindakan yang beralasan menjelaskan apa
yang Cohen pada 1992, gambaran sebagai sebagian besar variasi dalam perilaku. Pada tahun
1988, Ajzen mengembangkan teori tersebut bahwa perilaku yang relatif sederhana, dimana
keberhasilan kinerja suatu perilaku hanya memerlukan perumusan niat. Teori tindakan
beralasan menyiratkan bahwa perilaku semata-mata bergantung pada agen pribadi, dan kendali
atas perilaku relatif tidak penting. Theory of Planned Behavior memperluas teori tindakan
beralasan dengan memasukkan kontrol perilaku yang dirasakan sebagai penentu niat dan
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perilaku (Gross, 2017). Pada teori ini menunjukkan bahwa niat pembelian dapat disebabkan
beberapa variabel kontrol perilaku dan kepercayaan berdasarkan nilai.

Estetika

Prinsip estetika sering digunakan di sektor informasi seseorang, komunikasi, hiburan,
dan produk teknologi (Toufani et al., 2017). Estetika dapat memberikan nilai positif dengan
memperlihatkan kualitas tinggi dari produk Peng et al. (2017). Toufani et al. (2017) mengukur
estetika dengan dimensi, yaitu warna, bentuk, sentuhan, dan desain. Warna diukur dengan
indikator, yaitu objek yang dapat terlihat melalui warna yang dipilih, warna produk dapat
menarik pembeli dan meningkatkan penjualan, respons estetika terhadap suatu stimulus
dipengaruhi oleh warna, kualitas produk ditentukan dari warnanya. Bentuk diukur dengan
indikator, yaitu rasio sisi produk atau bentuk persegi panjang dapat memengaruhi niat
pembelian dan preferensi terkait dengan permintaan pasar, bentuk produk dapat menjadi
keunggulan pembeda saat konsisten dengan tren sosial dan budaya. Sentuhan dengan indikator,
yaitu dengan adanya sentuhan dapat menambah informasi ada keputusan pembelian, sentuhan
dapat memengaruhi keputusan pembelian pelanggan bahkan ketika tidak ada deskripsi terkait
tentang suatu produk. Desain dengan indikator, yaitu desain sebuah produk adalah keunggulan
kompetitif dan menjadi faktor keberhasilan di pasar, desain, dan estetika saling berkaitan
karena bentuk fisik termasuk dari komponen produk estetika.

Persepsi Nilai

Persepsi nilai adalah persepsi seseorang terhadap kegunaan sebuah produk atau layanan
jasa yang diterima dan apa yang diberikan (Toufani et al., 2017). Untuk menilai persepsi nilai
membutuhkan pendekatan multi-dimensi (Sheth et al., 1991). Persepsi nilai konsumen dibagi
menjadi empat sub-nilai: nilai fungsi, nilai sosial, nilai emosi, dan monetary value. Toufani et
al. (2017) menyatakan bahwa persepsi nilai diukur dengan dimensi nilai fungsi, nilai sosial,
dan nilai emosi. Nilai fungsi dengan indikator, yaitu konsistensi kualitas yang baik, ketahanan
produk, dapat diandalkan, fungsi yang baik, kemudahan penggunaan, dan kegunaan. Nilai
sosial dengan indikator, yaitu memberikan persetujuan sosial dari orang lain, membuat saya
merasa diterima oleh orang lain, memperbaiki cara pandang seseorang, memberi kesan yang
baik kepada orang lain, banyak orang yang saya kenal membeli produk ini. Nilai emosi dengan
indikator, yaitu memberi saya perasaan senang, menyenangkan, membuat saya gembira,
merasa santai saat menggunakan, senang rasanya memiliki produk dengan, desain unggul,
desain yang indah membuat dunia kita menjadi tempat tinggal yang lebih baik.

Kesadaran Merek

Menurut Kotler et al. (2019), kesadaran merek merupakan kemampuan konsumen untuk
mengenali dan mengidentifikasi merek dalam benak mereka. Keller dan Swaminathan (2020)
mengatakan kesadaran merek merupakan kekuatan ingatan terhadap merek di memori
konsumen yang dapat diukur sebagai kemampuan konsumen mengidentifikasi merek pada
kondisi yang berbeda. Martins et al. (2019) menyatakan bahwa kesadaran merek diukur dengan
indikator, yaitu merek smartphone terkenal, mengenali merek smartphone di antara merek
pesaing, karakteristik merek smartphone, dan kemampuan mengingat logo merek smartphone.

Niat Pembelian

Niat pembelian menunjukkan kemungkinan bahwa konsumen akan merencanakan atau
bersedia untuk membeli produk atau layanan tertentu di masa depan (Wu et al., 2011).
Sedangkan, niat pembelian dapat diramalkan melalui kebiasaan konsumen yang bergantung
pada faktor-faktor pengukuran dalam kondisi yang berbeda-beda (Ariffin et al., 2018). Toufani
et al. (2017) menyatakan bahwa niat pembelian diukur dengan indikator, yaitu kemungkinan
membeli smartphone, membeli smartphone, peluang membeli smartphone, dan kemungkinan
besar membeli smartphone.
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Pengaruh Estetika terhadap Niat Pembelian

Penelitian yang dilakukan Hankho dan Cokki (2020) menunjukkan bahwa estetika
memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian. Penelitian ini hanya dilakukan terhadap
merek smartphone iPhone. Penelitian ini juga dilakukan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Universitas Tarumanagara yang menggunakan iPhone. Penelitian yang dilakukan
oleh Shukla et al. (2022) menunjukkan hubungan estetika terhadap niat pembelian berpengaruh
positif. Berdasarkan paparan di atas, maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut:
H1: Estetika memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian.

Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Niat Pembelian

Penelitian Martins et al. (2019) menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh
positif terhadap niat pembelian, dalam penelitian ini membahas bagaimana iklan smartphone
memengaruhi niat pembelian. Sedangkan, penelitian Khan et al. (2017) juga menunjukkan
bahwa kesadaran merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian. Berdasarkan paparan di
atas, maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut:
H>: Kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian.

Pengaruh Nilai Fungsi terhadap Niat Pembelian

Penelitian yang dilakukan oleh Anggreiawan dan Fadli (2022) telah membuktikan bahwa
adanya pengaruh persepsi nilai fungsi terhadap niat pembelian pada makanan organik.
Penelitian yang dilakukan Febrianto dan Artanti (2019) tentang pengaruh nilai fungsional
terhadap niat pembelian virtual item kustomisasi hero pada pemain Defense of the Ancient 2
(Dota 2). Berdasarkan paparan di atas, maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut:
Haz: Nilai fungsi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian.

Pengaruh Nilai Sosial terhadap Niat Pembelian

Penelitian Febrianto dan Artanti (2019) menguji pengaruh nilai sosial terhadap niat
pembelian pada pemain game Dota 2. Penelitian ini menggunakan regresi berganda dan hasil
menunjukkan bahwa nilai sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan. Penelitian Alfarisi
et al. (2022) tentang nilai sosial terhadap niat beli barang virtual game online. Berdasarkan
paparan di atas, maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut:
Ha: Nilai sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian.

Pengaruh Nilai Emosi terhadap Niat Pembelian

Penelitian Utami (2020) tentang nilai emosional terhadap niat beli produk flash sale.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif nilai emosional terhadap niat
beli. Penelitian yang dilakukan oleh Wijayanti dan Budiarti (2023) menguji pengaruh nilai
emosional terhadap minat pembelian secara daring. Hasil menunjukkan bahwa nilai emosional
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap niat pembelian secara online. Berdasarkan
paparan di atas, maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut:
Hs: Nilai emosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian.

Pengaruh Estetika terhadap Kesadaran Merek

Penelitian yang dilakukan oleh Alcaraz et al. (2022) melakukan penelitian tentang
estetika Instagram terhadap niat pembelian. Penelitian ini dilakukan terhadap 385 responden
di Manila. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penggunaan estetika terhadap niat
pembelian konsumen Namun penelitian Muzellec dan Lambkin (2006) menunjukkan
keterkaitan estetika terhadap brand equity. Pada brand equity yang diteliti termasuk kesadaran
merek yang diuji. Berdasarkan paparan di atas, maka hipotesis penelitian adalah sebagai
berikut:
He: Estetika memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek.
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Pengaruh Estetika terhadap Nilai Fungsi

Penelitian Chaouali et al. (2020) menunjukkan hubungan estetika terhadap nilai fungsi
berpengaruh positif. Penelitian yang dilakukan oleh Devlin dan Firdausy (2020) yang
menunjukkan bahwa estetika memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap nilai
fungsi pengguna smartphone Xiaomi di Jakarta Barat. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh
Talukdar dan Yu (2020) menunjukkan hubungan mediasi nilai fungsi untuk material dan niat
pembelian berpengaruh positif. Berdasarkan paparan di atas, maka hipotesis penelitian adalah
sebagai berikut:
H7: Estetika memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap nilai fungsi.

Pengaruh Estetika terhadap Nilai Sosial

Penelitian yang dilakukan oleh Chaouali et al. (2020) menunjukkan hubungan estetika
terhadap nilai sosial berpengaruh positif. Sehingga hasil penelitian ini menunjukkan estetika
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap nilai sosial. Penelitian yang dilakukan oleh
Gan dan Wang (2017) menunjukkan hubungan estetika secara positif terhadap nilai sosial.
Penelitian yang dilakukan oleh Toufani et al. (2017) menguji pengaruh estetika terhadap nilai
sosial. Berdasarkan paparan di atas, maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut:
Hg: Estetika memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap nilai sosial.

Pengaruh Estetika terhadap Nilai Emosi

Penelitian Chaouali et al. (2020) menunjukkan hubungan estetika terhadap nilai emosi
berpengaruh positif. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa estetika memiliki pengaruh
terhadap nilai emosi. Penelitian yang dilakukan oleh Toufani et al. (2017) juga menguji
pengaruh estetika terhadap nilai emosi. Berdasarkan paparan di atas, maka hipotesis penelitian
adalah sebagai berikut:
Ho: Estetika memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap nilai emosi.

Berdasarkan beberapa studi-studi yang relevan, maka berikut model penelitian ini:
Gambar 1
Model Penelitian

Nilai Fungsi

H;
Hs

Nilai Sosial

/Hg' 2

Estetika Niat Pembelian

H
H, Nilai Emosi H:

H;

H,

Kesadaran Merek

Sumber: Peneliti (2023)

METODOLOGI PENELITIAN
Desain Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini merupakan penelitian eksplanatori
dengan menggunakan dimensi waktu cross sectional time. Penelitian ini merupakan penelitian
kuantitatif dengan pendekatan survei menggunakan kuesioner. Setelah kuesioner diperoleh
kemudian data ditabulasi. Selanjutnya metode analisis yang dilakukan adalah PLS-SEM. Pada
PLS-SEM, dilakukan pengujian outer model (validitas dan reliabilitas data) dan pengujian
inner model (pengujian VIF dan hipotesis).

88



JURNAL MANAJEMEN BISNIS DAN KEWIRAUSAHAAN/Vol. 8/ No. 1/Januari-2023: 84-97

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini, yaitu seluruh pengguna smartphone di Jakarta. Dalam
penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel non-
probabilitas di mana setiap sampel diambil dengan pertimbangan dan kriteria tertentu. Kriteria
yang digunakan, yaitu mereka yang memiliki smartphone dan berdomisili di Daerah Khusus
Jakarta (DKJ). Jumlah sampel dalam penelitian ini mengacu pada Hair et al. (2014) sebaiknya
ukuran sampel harus berjumlah 100 atau lebih yang sudah menjadi aturan umum, jumlah
sampel minimal adalah setidaknya 5 kali dan akan lebih diterima apabila jumlah sampel
maksimal sepuluh kali dari jumlah variabel yang akan diteliti. Sehingga dalam penelitian ini
sampel yang diperoleh sebanyak 179 responden.

Operasionalisasi Variabel

Variabel dalam penelitian ini ada tiga, yaitu variabel independen, variabel mediasi/
intervening, dan variabel dependen. Skala yang digunakan adalah skala Likert dari 1 (sangat
tidak setuju) sampai 5 (sangat setuju) untuk setiap measurement yang dibuat untuk penelitian
ini. Operasionalisasi variabel yang akan dijelaskan di bawah ini.

Tabel 1
Operasionalisasi Variabel
Variabel | Dimensi Indikator Kode | Sumber
Smartphone harus hadir dalam berbagai warna. w1
Warna Warna dari smartphone penting bagi saya. W2
Saya harus bisa memilih warna dari smartphone. W3
Warna dari smartphone saya harus sesuai dengan keinginan saya. | W5
Desain dari smartphone saya harus unik (bentuk, ukuran dan D1
berat).
Desain | Desain dari smartphone saya sangat berarti bagi saya. D2
:Z)gsain dari smartphone saya harus menjadi perhatian orang D3
ain.
Estetika Pera_lsaan saat menyentuh smartphone saya sangat penting s1 Toufani et
bagi saya. al. (2017)
Tekstur smartphone saya sangat berarti bagi saya. S2
Sentuhan | Rasa permukaan smartphone saya, seperti kehalusannya, $3
sangat penting bagi saya.
Sensasi yang diberikan oleh smartphone saya, seperti sa
kesejukan saat disentuh, sangat penting bagi saya.
Saya suka bentuk (persegi, oval, tepi halus) dari smartphone B1
Bentuk Saya. —
Bentuk smartphone harus enak dilihat. B2
Bentuk suatu smartphone sangat penting bagi saya. B4
Saya ingin smartphone yang dapat diandalkan. NF2
Saya ingin smartphone mempunyai banyak fungsi, seperti NE3
- kamera, lampu senter, memutar lagu.
Nilai — _
Fungsi Saya ingin smartphone yang mudah dlgqnakan. - NF4
Saya ingin smartphone yang mempunyai spek yang tinggi. NF5
Saya ingin smartphone yang tahan akan kerusakan atau daya NE6
tahan baterai (terhadap pengantian spare part).
Persepsi Saya ingin smgrtphone saya disetujui oleh keluarga, teman, NS1 | Toufani et
Nilai atau rekan kerja. : al. (2017)
Saya ingin smartphone saya terima oleh keluarga, teman, NS2
atau rekan kerja.
Nilai Saya ingin dipandang lebih baik oleh keluarga, teman, atau NS3
Sosial | rekan kerja.
Saya berusaha untuk membuat keluarga, teman, atau rekan NS4
kerja terkesan atas pembelian smartphone saya.
Saya berusaha membeli smartphone yang bisa NS6
mengekspresikan diri saya.
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Saya merasa bersemangat ketika memiliki smartphone yang

L NE1
saya inginkan.
Saya merasa tenang saat menggunakan smartphone yang NE?2
Nilai saya inginkan.
Emosi | Saya merasa baik bahwa smartphone saya lebih unggul dari NE4
smartphone lain.
Saya merasa hidup saya lebih baik sejak saya membeli NE5
smartphone saya.
Ada I;_emungkinan saya akan membeli smartphone yang diinginkan jika NP1
tersedia.
Niat Saya mungkin membeli smartphone yang diinginkan jika tersedia. NP2 | Toufani et
Pembelian | Kemungkinan besar saya akan membeli smartphone yang diinginkan jika NP3 al. (2017)
tersedia.
Saya pasti akan membeli smartphone yang diinginkan jika tersedia. NP4
Merek smartphone saya terkenal. KM1
Kesadaran | Saya dapat mengenali merek smartphone saya di antara merek pesaingnya. | KM2 | Martins et
Merek Karakteristik merek smartphone saya mudah dikenali. KM3 | al. (2019)
Saya mudah mengingat simbol atau logo merek smartphone saya. KM4

Sumber: Peneliti (2023)

Metode Analisis

Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan PLS-SEM. Alat
bantu yang digunakan dalam mengolah PLS-SEM penelitian ini, yaitu SmartPLS. Metode
analisis data pada penulisan ini melakukan serangkaian pengolahan data dari hasil penelitian
untuk mendapatkan kesimpulan. Dalam PLS-SEM merupakan teknis analisa data dalam suatu
penelitian dengan melakukan pengolahan data untuk mengetahui hubungan antara yang dapat
diamati, yaitu variabel manifes atau indikator dengan variabel yang tidak dapat diamati atau
variabel laten. Dalam PLS-SEM analisis terbagi menjadi dua hubungan, yaitu keterkaitan
hubungan antara manifes dan laten untuk mengetahui hubungan yang disebut outer model dan
perwakilan hubungan variabel laten, yaitu inner model.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Karakteristik Responden

Berdasarkan jenis kelamin, responden dalam penelitian ini dibagi menjadi 2 kategori
yaitu Pria dan Wanita. Berikut merupakan karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin
dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 2
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Pria 73 40.78%
Wanita 106 59.22%
Total 179 100%

Sumber: Peneliti (2023)

Berdasarkan Tabel 2, maka dapat dikatakan bahwa mayoritas responden dalam penelitian
ini, yaitu berjenis kelamin wanita sebanyak 106 responden atau 59,22%. Sedangkan untuk
responden berjenis kelamin pria sebanyak 73 responden atau 40,78%. Berdasarkan jenis
kelamin, maka dapat disimpulkan bahwa wanita merupakan mayoritas dari pasar merek
smartphone. Tentu wanita akan lebih konsumtif dan memiliki niat pembelian smartphone
dengan mempertimbangkan banyak aspek, sehingga mereka akan lebih konsumtif
dibandingkan pria. Selanjutnya berdasarkan umur, responden dalam penelitian ini dibagi
menjadi 3 kategori, yaitu 18-25 tahun, 26-30 tahun, dan >30 tahun. Berikut merupakan
karakteristik responden berdasarkan umur dapat dilihat pada tabel berikut.
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Tabel 3
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur
Umur Jumlah Persentase
18 - 25 Tahun 107 59.78%
26 - 30 Tahun 40 22.35%
> 30 Tahun 32 17.88%
Total 179 100%

Sumber: Peneliti (2023)

Berdasarkan Tabel 3, maka dapat dikatakan bahwa mayoritas responden dalam penelitian
ini, yaitu berusia 18-25 tahun sebanyak 107 responden atau 59,78%. Sedangkan untuk
responden berusia 26-30 tahun sebanyak 40 responden atau 22,35%, dan yang berusia >30
tahun sebanyak 32 atau 17.88%. Berdasarkan usia, maka dapat disimpulkan bahwa mayoritas
responden masih direntang usia 18-25 tahun. Kategori ini merupakan mereka masih cenderung
menjadi mahasiswa ataupun sudah bekerja (fresh graduate atau baru bekerja minimal 3 tahun
dari mereka lulus kuliah).

Uji Validitas dan Reliabilitas
Berikut merupakan pengujian validitas outer loading dalam penelitian ini:

Tabel 4
Pengujian Validitas (Outer Loading)
Variabel Kode Outer loading Cut Off Value Kesimpulan
W1 0.766 Valid
W2 0.909 Valid
W3 0.904 Valid
W5 0.849 Valid
D1 0.897 Valid
D2 0.850 Valid
. D3 0.815 Valid
Estetika S1 0811 > 0,600 valid
S2 0.852 Valid
S3 0.865 Valid
S4 0.860 Valid
Bl 0.812 Valid
B2 0.871 Valid
B4 0.883 Valid
KM1 0.782 Valid
KM2 0.849 Valid
Kesadaran merek KM3 0.850 > 0,600 Valid
KM4 0.810 Valid
NF2 0.825 Valid
NF3 0.891 Valid
NF4 0.803 Valid
NF5 0.802 Valid
NF6 0.811 Valid
NS1 0.861 Valid
Lo NS2 0.843 Valid
Persepsi nilai NS3 0.877 20,600 Valid
NS4 0.875 Valid
NS6 0.666 Valid
NE1 0.828 Valid
NE2 0.884 Valid
NE4 0.885 Valid
NE5 0.716 Valid
NP1 0.847 Valid
. . NP2 0.925 Valid
Niat Pembelian NP3 0.801 > 0,600 Valid
NP4 0.770 Valid

Sumber: Peneliti (2023)
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Berdasarkan Tabel 4, maka keseluruhan indikator telah diuji dengan dasar outer loading
harus di atas (> 0,600) sehingga dikatakan valid. Berdasarkan pengujian outer loading maka
seluruh indikator yang digunakan dalam mengukur variabel penelitian telah dinyatakan valid.
Sehingga selanjutnya dilakukan pengujian uji reliabilitas sebagai berikut:

Tabel 5
Pengujian Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha | Composite Reliability | Cut off value | Kesimpulan
Bentuk 0.818 0.892 Reliabel
Desain 0.817 0.891 Reliabel
Estetika 0.898 0.914 Reliabel
Kesadaran Merek 0.844 0.894 Reliabel
Niat Pembelian 0.882 0.919 > 0.700 Reliabel
Nilai Emosi 0.848 0.899 - Reliabel
Nilai Fungsi 0.886 0.916 Reliabel
Nilai Sosial 0.883 0.916 Reliabel
Sentuhan 0.869 0.911 Reliabel
Warna 0.881 0.918 Reliabel

Sumber: Peneliti (2023)

Berdasarkan Tabel 6, dilakukan pengujian reliabilitas data, sehingga dalam penelitian ini
menggunakan Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Nilai Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability harus di atas (> 0,700) maka dinyatakan reliabel. Berdasarkan nilai
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability seluruh variabel telah memiliki nilai di atas 0,700
sehingga dinyatakan reliabel. Selanjutnya dilakukan pengujian validitas diskriminan
menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio / HTMT, dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 6
Uji Validitas Diskriminan (Heterotrait-Monotrait Ratio/HTMT)
B D E KM NP NE NF NS S W
B
D | 0515

E 0.936 | 0.864
KM | 0.548 | 0.221 | 0.452
NP 0.508 | 0.353 | 0.501 | 0.550
NE 0.699 | 0.364 | 0.643 | 0.633 | 0.637
NF 0.445 | 0.256 | 0.348 | 0.588 | 0.352 | 0.593
NS 0.320 | 0.593 | 0.525 | 0.187 | 0.394 | 0.431 | 0.240
S 0.647 | 0.469 | 0.844 | 0.232 | 0.244 | 0.372 | 0.179 | 0.398
W 0.642 | 0.620 | 0.882 | 0.438 | 0.492 | 0.604 | 0.258 | 0.370 | 0.345

B: Bentuk; D: Desain; E: Estetika; KM: Kesadaran Merek; NP: Niat Pembelian; NE: Nilai Emosi; NF: Nilai

Fungsi; NS: Nilai Sosial; S: Sentuhan; W: Warna.

Sumber: Peneliti (2023)

Berdasarkan Tabel 6, nilai Heterotrait-Monotrait Ratio/HTMT harus kurang dari 0.9
sehingga dikatakan valid. Pada pengujian validitas diskriminan dengan HTMT, maka seluruh
variabel yang digunakan dinyatakan valid, karena tidak ada satu pun nilai yang di atas 0.9.

Uji Hipotesis
Berikut merupakan pengujian hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini:
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Tabel 7
Pengujian Hipotesis
Hipotesis Hipotesis PC | Sig. f? Kesimpulan

Estetika memiliki pengaruh positif yang signifikan Tidak

Ha terhadap niat pembelian. 0.094 | 0.315 ) 0.008 Didukung

H, K_esgd_aran merek me_mlllkl pengaruh positif yang 0252 | 0.001 | 0.063 Didukung
signifikan terhadap niat pembelian

Hs Nilai fungs_l memlllkl_ pengaruh positif yang signifikan 005 | 0552 | 0.002 _Tldak
terhadap niat pembelian Didukung

Hi Nilai 505|a_l memlllkl_pengaruh positif yang signifikan 0.167 | 0.062 | 0.031 _Tldak
terhadap niat pembelian Didukung

He Nilai emosi memlllkl_ pengaruh positif yang signifikan 0278 | 0.023 | 0.054 Didukung
terhadap niat pembelian

He Estetika memiliki pengaruh positif yang signifikan 0.424 | 0.000 | 0.219 Didukung
terhadap kesadaran merek

H, Estetika m_em_lllkl pgngaruh positif yang signifikan 0224 | 0.022 | 0.053 Didukung
terhadap nilai fungsi

He Estetika m_em_lllkl_pengaruh positif yang signifikan 0.462 | 0.000 | 0.271 Didukung
terhadap nilai sosial

Ho Estetika m_em_lllkl pc_angaruh positif yang signifikan 0586 | 0.000 | 0.523 Didukung
terhadap nilai emosi

PC: Path coefficient; f?: Effect size
Sumber: Peneliti (2023)

Berdasarkan Tabel 7, uji hipotesis pertama menunjukkan bahwa estetika memiliki
pengaruh yang positif terhadap niat pembelian, tidak signifikan dan memiliki efek tidak berarti.
Nilai p-value sebesar 0.315 yang artinya lebih besar dari 0.05, sehingga dapat disimpulkan
bahwa hipotesis 1 ditolak. Uji hipotesis dua menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki
pengaruh yang positif terhadap niat pembelian, signifikan, dan memiliki efek yang kecil. Nilai
p-value sebesar 0.001 yang artinya lebih kecil dari 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa
hipotesis 2 diterima. Pada uji hipotesis tiga menunjukkan bahwa perceived value berdasarkan
nilai fungsi memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian, tidak signifikan. Nilai p-
value sebesar 0.552 yang artinya lebih besar dari 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa
hipotesis 3 ditolak.

Pada uji hipotesis empat menunjukkan bahwa nilai sosial memiliki pengaruh yang positif
terhadap niat pembelian, tidak signifikan, dan memiliki efek yang kecil. Nilai p-value sebesar
0.062 yang artinya lebih besar dari 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 ditolak.
Pada uji hipotesis lima menunjukkan bahwa niat emosi memiliki pengaruh yang positif
terhadap niat pembelian, signifikan, dan memiliki efek yang kecil. Nilai p-value sebesar 0.023
yang artinya lebih kecil dari 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5 diterima. Pada
uji hipotesis enam menunjukkan bahwa estetika terhadap kesadaran merek memiliki pengaruh
yang positif, signifikan dan efek yang sedang. Nilai p-value sebesar 0.000 yang artinya lebih
kecil dari 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 6 diterima.

Pada uji hipotesis tujuh menunjukkan bahwa estetika terhadap perceived value
berdasarkan nilai fungsi memiliki pengaruh yang bersifat positif, signifikan, dan memiliki efek
yang besar. Nilai p-value sebesar 0.022 yang artinya lebih kecil dari 0.05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 7 diterima. Pada uji hipotesis delapan menunjukkan bahwa
estetika terhadap perceived value berdasarkan nilai sosial memiliki pengaruh yang positif,
signifikan, dan efek yang sedang. Nilai p-value sebesar 0.000 yang artinya lebih kecil dari 0.05,
sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 8 diterima. Pada uji hipotesis sembilan
menunjukkan bahwa estetika terhadap perceived value berdasarkan nilai emosi memiliki
pengaruh yang positif, signifikan, dan efek yang besar. Nilai p-value sebesar 0.000 yang artinya
lebih kecil dari 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 9 diterima.
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Pembahasan

Pada pengujian hipotesis pertama (H1) menyatakan bahwa estetika memiliki pengaruh
yang positif, tidak signifikan terhadap niat pembelian smartphone. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Hankho dan Cokki (2020), yang menunjukkan bahwa
estetika tidak berpengaruh terhadap niat pembelian iPhone. Namun hasil penelitian ini tidak
sejalan jika dibandingkan dengan penelitian Devlin dan Firdausy (2020). Hal inilah yang
membuat dugaan bahwa terjadinya perbedaan hasil. Sehingga dapat dikatakan apabila suatu
merek smartphone secara estetika tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat
pembelian konsumen. Meskipun pengaruhnya positif namun hasil menunjukkan pengaruh
yang sangat kecil sehingga estetika bukanlah faktor penting bagi konsumen dalam memiliki
niat pembelian smartphone.

Pada pengujian hipotesis kedua (H2) menyatakan bahwa kesadaran merek memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat pembelian smartphone. Penelitian yang
dilakukan oleh Sunjaya dan Erdiansyah (2019) juga menunjukkan hasil yang sejalan bahwa
kesadaran merek memiliki pengaruh positif yang rendah dan signifikan terhadap minat
pembelian. Penelitian ini dilakukan pada industri makanan namun memiliki hasil yang sama
dengan industri smartphone. Azizah et al. (2021) juga menunjukkan hasil yang sejalan bahwa
kesadaran merek dapat berpengaruh terhadap minat pembelian secara signifikan dan positif.
Sehingga kesadaran merek menjadi faktor penting yang membuat konsumen memiliki niat
pembelian smartphone di Indonesia. Hasil penelitian juga menunjukkan pengaruh yang positif,
sehingga apabila kesadaran merek meningkat maka akan meningkatkan niat pembelian
konsumen terhadap merek smartphone tersebut.

Pada pengujian hipotesis tiga (Hs) menyatakan bahwa persepsi nilai berdasarkan nilai
fungsi memiliki pengaruh yang positif namun tidak signifikan terhadap niat pembelian
konsumen smartphone. Penelitian ini menyatakan bahwa nilai fungsi pada penelitian tersebut
belum tentu menyebabkan konsumen tertarik untuk melakukan pembelian. Namun nilai sosial
dan nilai emosi yang dapat menarik minat beli konsumen. Penelitian yang dilakukan
Anggreiawan dan Fadli (2022) juga menunjukkan bahwa persepsi nilai berdasarkan nilai fungsi
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian pada makanan organik. Hasil
juga menunjukkan bahwa meskipun tidak memiliki pengaruh yang signifikan, tetapi nilai
fungsi memiliki pengaruh positif yang sangat rendah terhadap niat pembelian.

Pada pengujian hipotesis empat (H4) menyatakan bahwa persepsi nilai berdasarkan nilai
sosial memiliki pengaruh yang positif namun tidak signifikan terhadap niat pembelian
smartphone. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Anggreiawan dan Fadli (2022), yang
menunjukkan hasil yang sejalan dengan penelitian ini bahwa nilai sosial tidak berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian pada makanan organik. Hasil ini menunjukkan bahwa
konsumen tidak terlalu memedulikan persepsi nilai sosial akan memiliki merek smartphone
tertentu dalam meningkatkan niat pembelian mereka.

Pada pengujian hipotesis lima (Hs) menyatakan bahwa nilai emosi memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap niat pembelian smartphone. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Watanabe et al. (2020) yang menunjukkan bahwa nilai
emosi memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian pada makanan organik pada
konsumen Brazil. Hasil ini juga menunjukkan apabila persepsi nilai emosi meningkat maka
niat pembelian akan smartphone juga akan meningkat.

Pada pengujian hipotesis enam (Hs) menyatakan bahwa estetika memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap kesadaran merek. Penelitian yang dilakukan oleh Muzellec dan
Lambkin (2006) menunjukkan bahwa dengan adanya estetika akan membuat terjadinya brand
equity. Brand equity berkaitan dengan top of mind atau kesadaran merek pertama kali di benak
konsumen. Selama penelusuran jurnal atau studi terdahulu, belum ada yang menguiji estetika
terhadap kesadaran merek secara langsung. Sehingga dalam upaya peningkatan kesadaran
konsumen, maka merek smartphone di Indonesia harus meningkatkan estetika produk.
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Pada pengujian hipotesis tujuh (H7) menyatakan bahwa estetika memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap nilai fungsi. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Devlin dan Firdausy (2020) yang menunjukkan bahwa estetika memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap nilai fungsi pengguna smartphone Xiaomi di
Jakarta Barat. Shi et al. (2021) juga menunjukkan pengaruh estetika terhadap persepsi nilai
(yang diukur dengan nilai fungsi) terkait dengan produk desain. Sehingga dalam penelitian ini
memberikan kontribusi bahwa estetika dapat memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap nilai fungsi pada smartphone.

Pada pengujian hipotesis delapan (Hs) menyatakan bahwa estetika memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap nilai sosial. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Devlin dan Firdausy (2020) yang menunjukkan bahwa estetika memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap nilai sosial pengguna smartphone Xiaomi di
Jakarta Barat. Sehingga dalam penelitian ini memberikan kontribusi bahwa estetika dapat
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap nilai sosial pada smartphone.

Pada pengujian hipotesis sembilan (Hg) menyatakan bahwa estetika memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap nilai emosi. Hasil penelitian ini sejalan dengan Kiani et al.
(2019) yang menunjukkan bahwa faktor estetika memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap persepsi nilai konsumen. Sehingga dapat dikatakan bahwa estetika dapat memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap nilai emosi yang diperoleh ketika menggunakan
smartphone.

KESIMPULAN

Kesimpulan dari penelitian ini, yaitu estetika tidak memiliki pengaruh positif terhadap
niat pembelian konsumen smartphone di Jakarta. Kesadaran merek memiliki pengaruh positif
terhadap niat pembelian konsumen smartphone di Jakarta. Nilai fungsi tidak memiliki
pengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen smartphone di Jakarta. Nilai sosial tidak
memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen smartphone di Jakarta. Nilai
emosi memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen smartphone di Jakarta.
Estetika memiliki pengaruh positif terhadap kesadaran merek konsumen smartphone di
Jakarta. Estetika memiliki pengaruh positif terhadap persepsi nilai fungsi konsumen
smartphone di Jakarta. Estetika memiliki pengaruh positif terhadap persepsi nilai sosial
konsumen smartphone di Jakarta. Estetika memiliki pengaruh positif terhadap persepsi nilai
emosi konsumen smartphone di Jakarta.

Penelitian ini memiliki keterbatasan, yaitu pemilihan variabel prediktor terhadap niat
pembelian hanya dibatasi oleh estetika, persepsi nilai (nilai fungsi, nilai sosial, dan nilai emosi),
dan kesadaran merek. Penelitian ini menunjukkan beberapa variabel prediktor tidak memiliki
pengaruh yang signifikan, seperti estetika, nilai fungsi, dan nilai sosial terhadap niat pembelian
smartphone. Penelitian ini juga hanya dilakukan pada industri smartphone, sehingga tidak
dapat menggeneralisasi kepada seluruh industri. Masih banyak variabel-variabel prediktor
yang diduga dapat berpengaruh terhadap niat pembelian di industri smartphone.

Saran teoritis dalam penelitian selanjutnya dapat menguji kembali model penelitian
dengan industri yang berbeda. Hal ini supaya dapat memperkaya hasil penelitian dengan
penggunaan model yang sama pada industri yang berbeda. Penelitian selanjutnya juga
disarankan dapat menambahkan variabel lain, seperti perceived ease of use dan brand trust.
Para peneliti selanjutnya juga dapat lebih spesifik menguji mereknya untuk mendapatkan hasil
yang maksimal bagi merek yang diteliti.

Saran bagi perusahaan-perusahaan smartphone untuk dapat meningkatkan niat
pembelian konsumen, maka perusahaan harus fokus pada nilai emosi. Sehingga para
perusahaan harus dapat berfokus pada upaya peningkatan persepsi nilai berdasarkan nilai
emosi. Nilai emosi yang dapat ditingkatkan oleh perusahaan-perusahaan smartphone, yaitu
dengan adanya upaya membuat konsumen menjadi senang dan santai dalam membeli
smartphone. Selain nilai emosi, untuk meningkatkan niat pembelian konsumen smartphone,
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perusahaan harus dapat meningkatkan kesadaran merek. Kesadaran merek memiliki pengaruh
yang positif terhadap niat pembelian. Kesadaran merek dapat ditingkatkan dengan cara
melakukan iklan terutama di era media sosial. Penelitian ini menunjukkan bahwa estetika tidak
memiliki pengaruh langsung terhadap niat pembelian konsumen smartphone, sehingga
perusahaan-perusahaan harus sadar bahwa secara langsung bentuk, warna, sentuhan, dan
desain tidak secara langsung berdampak terhadap niat pembelian konsumen smartphone. Nilai
fungsi dan nilai sosial juga tidak memiliki niat pembelian konsumen smartphone sehingga
penting bagi perusahaan-perusahaan smartphone tidak hanya berfokus pada fungsi produk dan
persepsi nilai sosial (dari keluarga, rekan, dan teman).
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