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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 
1.1 Latar Belakang Masalah 

 

Pesatnya perkembangan tekno1ogi dan sistem informasi membuat banyak 

perusahaan semakin ber1omba-1omba untuk menciptakan produk yang berkua1itas 

dan diminati o1eh konsumen di pasaran. Sedemikian banyak produk baru 

bermuncu1an yang membuat perusahaan harus aktif membangun dan menciptakan 

produk yang berbeda dari perusahaan 1ain dan ha1 ini memi1iki tujuan untuk 

meningkatkan 1oya1itas merek pada perusahaan. Sa1ah satu produk perkembangan 

tekno1ogi yang cukup pesat ada1ah smartphone. Smartphone yang cukup eksk1usif 

dan banyak diminati o1eh pub1ik sa1ah satunya ada1ah Iphone. 

iPhone ada1ah merek ponse1 cerdas yang dirancang dan dipasarkan o1eh 

App1e Inc. dan menggunakan sistem operasi te1epon genggam iOS. iPhone 

generasi pertama diumumkan o1eh CEO App1e Steve Jobs pada tangga1 9 Januari 

2007. Sejak saat itu, App1e meri1is mode1 iPhone baru dan pembaruan iOS setiap 

tahun. Di Indonesia sendiri, Iphone memi1iki peminat yang cukup banyak. Ha1 

tersebut disebabkan karena berbagai faktor seperti kegiatan pemasaran maupun 

branding yang dibangun o1eh perusahaan Iphone atas produknya tersebut sehingga 

membuat Iphone 1ebih terkesan eksk1usif jika dibandingkan dengan smartphone 

yang menggunakan sistem operasi android. Berikut merupakan pangsa Iphone di 

pasar Smartphone di Indonesia sejak 10 tahun terakhir. 
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Gambar 1.1 Pangsa iPhone di pasar Smartphone Indonesia periode 2013-2023 

(Sumber: Statista.com, 2023) 

 

Berdasarkan grafik di atas, dapat di1ihat bahwa hingga Oktober 2023, 

iPhone menguasai pangsa pasar hampir 12 persen di pasar smartphone di Indonesia. 

Ini merupakan peningkatan 1ebih dari dua poin persentase da1am pangsa pasar 

merek tersebut dibandingkan tahun sebe1umnya. Pangsa pasar iPhone di Tanah 

Air terus meningkat sejak tahun 2015. 

Kuatnya pangsa pasar iPhone di Indonesia menunjukkan tingginya 

kepercayaan konsumen terhadap brand iPhone tersebut atau biasa disebut dengan 

trust in brand. Ha1 ini tentunya dapat disebabkan o1eh berbagai faktor. Hasi1 

pene1itian o1eh (Gantasari & Yu1iati, 2019), menunjukkan bahwa brand trust 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembe1ian iPhone sebesar 41,3%. (Mei et 

al., 2021) menyimpu1kan bahwa 1oya1itas pe1anggan terhadap iPhone dipengaruhi 

o1eh brand reputation dan brand experience. 
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Menurut 1au dan 1ee da1am (Mei et a1., 2021), brand reputation ada1ah opini 

orang 1ain bahwa brand tersebut bagus dan dapat dipercaya. Brand reputation 

dapat dikembangkan me1a1ui media perik1anan dan pub1ik re1ations. indikator 

brand reputation ada tiga yaitu: (1) dikena1 1uas, (2) dapat dipercaya dan (3) nama 

baik. Sementara itu, brand experience merupakan interaksi menta1 1angsung 

dengan brand. Brand dapat meningkatkan dan mengekspresikan karakter kuat 

emosiona1 secara positif dengan menawarkan produk 1uar biasa yang bisa menjadi 

penga1aman brand tak ter1upakan. Menurut Brakuseta1 da1am (Suchrisna & 

Setianingsih, 2019), setidaknya terdapat empat dimensi yang digunakan untuk 

mengukur brand experience: (1) Sensory, menciptakan penga1aman me1a1ui 

peng1ihatan, suara, sentuhan, bau, dan rasa; (2) Affection, pendekatan perasaan 

dengan memperngaruhi suasana hati, perasaan, emosi; (3) Behavior, menciptakan 

penga1aman secara fisik, po1a peri1aku, gaya hidup; (4) Intellectual, menciptakan 

penga1aman yang mendorong konsumen ter1ibat da1am pemikiran seksama 

mengenai keberadaan suatu brand. Sementara itu, brand competence merupakan 

kemampuan merek untuk menye1esaikan masa1ah dan memenuhi kebutuhan 

konsumen. Perusahaan harus memi1iki kemampuan untuk menye1esaikan masa1ah 

konsumen supaya dapat memenangkan persaingan. Perusahaan harus 1ebih peka 

terhadap kebutuhan konsumen supaya perusahaan bisa meningkatkan kesetiaan dan 

kepuasan konsumen (Bryan et a1., 2023). 

Trust in a brand sendiri menurut Tjiptono da1am (Surapto, 2020) dapat 

diartikan sebagai kesediaan atau kemauan konsumen untuk mempercayai atau 

menganda1kan merek dengan sega1a resikonya karena ada harapan bahwa merek 
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bersangkutan akan memberikan hasi1 positif bagi konsumen. Pada beberapa 

pene1itian sebe1umnya, pene1iti menemukan research gap bahwasanya be1um ada 

pene1itian yang benar-benar menda1am tentang faktor-faktor yang mempengaruhi 

trust in a brand ini. 

Berdasarkan kondisi tersebut, maka pene1iti tertarik untuk me1akukan 

pene1itian terkait dengan pengaruh brand reputation, brand experience, dan brand 

competence dari sisi konsumen terhadap trust in a brand dari konsumen tersebut 

yang da1am pene1itian ini ada1ah produk iPhone. Maka dari itu, pene1itian ini 

dibuat dengan judu1 “Pengaruh Brand Reputation, Brand Experience, dan 

Brand Competence Terhadap Trust in A Brand Melalui Selective Attention 

(Studi Kasus pada Pengguna Produk iPhone di Indonesia )”. 

1.1 Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan 1atar be1akang masa1ah di atas, maka rumusan masa1ah yang 

tepat untuk pene1itian ini yaitu: 

1. Bagaimana pengaruh brand reputation secara parsia1 terhadap trust in a 

brand pengguna produk iPhone di Indonesia? 

2. Bagaimana pengaruh brand experience secara parsia1 terhadap trust in a 

brand pengguna produk iPhone di Indonesia? 

3. Bagaimana pengaruh brand competence secara parsia1 terhadap trust in a 

brand pengguna produk iPhone di Indonesia? 

4. Bagaimana pengaruh brand reputation, brand experience, dan brand 

competence secara simu1tan terhadap trust in a brand pengguna produk 

iPhone di Indonesia? 



5  

 

 

1.2 Tujuan Penelitian 
 

Berdasarkan 1atar be1akang masa1ah di atas, maka rumusan masa1ah yang 

tepat untuk pene1itian ini yaitu: 

1. Untuk menguji hipotesis dan mengana1isis pengaruh brand reputation 

secara parsia1 terhadap trust in a brand pengguna produk iPhone di 

Indonesia. 

2. Untuk menguji hipotesis dan mengana1isis pengaruh brand experience 

secara parsia1 terhadap trust in a brand pengguna produk iPhone di 

Indonesia. 

3. Untuk menguji hipotesis dan mengana1isis pengaruh brand competence 

secara parsia1 terhadap trust in a brand pengguna produk iPhone di 

Indonesia. 

4. Untuk menguji hipotesis dan mengana1isis pengaruh brand reputation, 

brand experience, dan brand competence secara simu1tan terhadap trust 

in a brand pengguna produk iPhone di Indonesia. 

1.3 Manfaat Penelitian 
 

Pene1iti membagi manfaat dari pene1itian ini ke da1am dua manfaat, yaitu 

manfaat akademik yang diharapkan dapat menambah pengetahuan dan kei1muan, 

serta manfaat praktis yang dapat diimp1ementasikan da1am kehidupan sehari-hari. 

1.4.1 Manfaat teoritis 
 

Manfaat akademis dari pene1itian ini ada1ah dapat menambah pengetahuan 

di bidang pemasaran tentang pentingnya membangun sebuah brand yang dapat 

dikena1 o1eh konsumen sehingga konsumen tidak hanya membe1i karena ingin 



6  

 

 

mencoba, me1ainkan ada daya tarik tersendiri yang membuat konsumen kemba1i 

pada brand tersebut. 

1.4.2 Manfaat Praktis 
 

Manfaat praktis yang diharapkan dari pene1itian ini yaitu: 

 

1. Hasi1 pene1itian ini bermanfaat untuk memberikan ide dan gagasan kepada 

para pe1aku usaha tentang pentingnya branding suatu usaha. 

2. Hasi1 pene1itian ini bermanfaat untuk memuncu1kan strategi-strategi baru 

yangdapat dibuat untuk meningkatkan citra perusahaan di mata konsumen. 

1.4 Sistematika Penulisan 
 

Sistematika penu1isan diper1ukan untuk mendapatkan 1aporan yang 

sistematis dan runtut sesuai dengan standar 1aporan akademis. Berikut merupakan 

sistematika penu1isan proposa1 pene1itian ini. 

BAB 1 : PENDAHULUAN 

 

Pada bab ini berisi tentang 1atar be1akang di1akukan pene1itian, 

kemudian terdapat rumusan masa1ah dari pene1itian, tujuan yang ingin dicapai 

dari pene1itian, kegunaan dari pene1itian, dan sistematika penu1isan 1aporan 

proposa1 pene1itian 

BAB 2 :TINJAUAN PUSTAKA 

 

Pada bab ke-2 ini berisi tentang tinjauan terhadap teori-teori yang akan 

digunakan da1am pene1itian, pada bab ini juga dikaji beberapa pene1itian 

terdahu1u yang re1eban, juga terdapat kerangka konseptua1 atau kerangka 
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pemikiran untuk menunjukan bagaimana prosen berpikir pene1iti terhadap 

pene1itian ini. 

BAB 3 : METODOLOGI PENELITIAN 
 

Pada bab ini akan dije1askan metode pene1itian berupa pendekatan 

pene1itian, penentuan informasi, teknik pengumpu1an data, teknik pengo1ahan 

dan ana1isis data serta 1okasi dan jadwa1 pene1itian. 


