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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan desain produk 

terhadap brand image serta dampaknya pada repurchase intention konsumen iPhone di Kota Semarang. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan Partial Least Square (PLS). Sampel penelitian terdiri dari 

pengguna iPhone di Semarang yang pernah melakukan pembelian dan berpotensi melakukan pembelian ulang. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image serta repurchase 

intention. Desain produk juga ditemukan memiliki pengaruh positif terhadap brand image dan repurchase intention. 

Selanjutnya, brand image berperan sebagai variabel penting yang memperkuat hubungan antara E-WOM, desain 

produk, dan niat beli ulang. Temuan ini memberikan implikasi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi 

pemasaran digital serta mengoptimalkan kualitas desain produk untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. 

 

Kata Kunci: E-WOM, Desain Produk, Brand Image, Repurchase Intention, iPhone. 
 

Abstract: This study aims to analyze the influence of Electronic Word of Mouth (E-

WOM) and product design on brand image and their impact on consumers’ repurchase 

intention toward iPhone products in Semarang. This research employs a quantitative 

method using Partial Least Square (PLS) analysis. The sample consists of iPhone users 

in Semarang who have made previous purchases and have the potential for repeat 

purchase. The findings reveal that E-WOM has a positive and significant effect on 

brand image and repurchase intention. Product design also demonstrates a positive 

influence on brand image and repurchase intention. Furthermore, brand image acts as 

an essential variable that strengthens the relationship between E-WOM, product 

design, and repurchase intention. These results provide practical implications for 

companies to optimize digital marketing strategies and enhance product design quality 

to improve customer loyalty. 
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Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital telah secara signifikan mengubah cara konsumen 

berinteraksi dengan produk dan merek di pasar global. Smartphone, khususnya iPhone, 

telah menjadi salah satu produk teknologi yang mendominasi pasar dan menjadi simbol 

status serta gaya hidup modern (Alwan, & Alshurideh, 2022). Kota Semarang, sebagai 

salah satu kota besar di Indonesia, memiliki tingkat konsumsi elektronik yang tinggi dan 

masyarakat yang sangat responsif terhadap perkembangan teknologi terkini (Handoko, & 
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Melinda, 2022). Pesatnya pertumbuhan pasar smartphone di Indonesia mendorong 

produsen untuk terus berinovasi dan menciptakan strategi pemasaran yang efektif guna 

menarik minat konsumen (Kim & Lee, 2023). 

Industri smartphone global mengalami transformasi yang signifikan, dengan 

persaingan ketat antara berbagai merek dalam memperebutkan pasar (Sidharta , Ratna & 

Suhartanto, 2022). iPhone, sebagai produk Apple, telah menciptakan ekosistem teknologi 

yang unik dan memiliki basis konsumen yang loyal (Hendi, Widodo & Susilo, 2024). 

Namun, untuk mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasar, diperlukan strategi 

komprehensif yang memperhatikan dinamika perilaku konsumen modern (Lia et al., 

2021). E-WOM, desain produk, dan brand image menjadi faktor kunci dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian dan minat beli ulang konsumen (Access et al., 2021). 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) telah menjadi salah satu instrumen pemasaran 

yang paling berpengaruh di era digital saat ini (Nurdin & Wildiansyah, 2021). Komunikasi 

online yang memungkinkan konsumen berbagi pengalaman, ulasan, dan rekomendasi 

tentang produk iPhone melalui platform digital telah mengubah cara konsumen membuat 

keputusan pembelian(Putri & Sienatra, 2023). Ulasan online dari pengguna iPhone dapat 

memberikan informasi mendalam tentang kualitas, fitur, dan pengalaman menggunakan 

produk, yang pada gilirannya mempengaruhi persepsi calon pembeli (Nurdin & 

Wildiansyah, 2021). 

Desain produk (product design) juga memainkan peran vital dalam keputusan 

pembelian konsumen, terutama untuk produk teknologi canggih seperti iPhone. 

Konsumen saat ini tidak hanya mencari fungsionalitas, tetapi juga estetika dan 

pengalaman pengguna yang unik (Heru, S., Immanuel, C., & Simamora, 2022). iPhone 

telah dikenal sebagai produk dengan desain yang revolusioner, yang tidak hanya 

memenuhi kebutuhan fungsional tetapi juga menciptakan pengalaman pengguna yang 

premium. Desain yang inovatif, ergonomis, dan memperhatikan detail telah menjadi salah 

satu keunggulan kompetitif iPhone di pasar smartphone global(Heru, S., Immanuel, C., & 

Simamora, 2022). 

Brand image menjadi konstruk penting yang memediasi hubungan antara E-WOM, 

desain produk, dan minat beli ulang(Indriany, E., Sukawati, T., & Putri, 2022). Citra merek 

iPhone telah dibangun melalui serangkaian strategi pemasaran yang canggih, positioning 

yang kuat, dan reputasi inovasi teknologi. Konsumen tidak hanya membeli produk, tetapi 

juga membeli cerita dan identitas yang melekat pada merek tersebut (Al Qaimari, R., 

Alshurideh, M., & Alkhatib, 2021). Brand image yang kuat dapat menciptakan loyalitas 

pelanggan, membedakan produk dari pesaing, dan membangkitkan emosi positif yang 

mendorong minat beli ulang (Bahroni, 2023). 

Repurchase intention atau niat beli ulang merupakan indikator penting keberhasilan 

suatu produk di pasar. Bagi konsumen iPhone di Semarang, keputusan untuk membeli 

kembali tidak hanya didasarkan pada kualitas produk, tetapi juga pada pengalaman 

keseluruhan, dukungan purna jual, dan ekosistem yang komprehensif (Indriany, E., 

Sukawati, T., & Putri, 2022). Faktor-faktor seperti inovasi berkelanjutan, pembaruan sistem 
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operasi, dan integrasi dengan produk Apple lainnya turut mempengaruhi minat beli 

ulang konsumen (Hendi, R., Widodo, A., & Susilo, 2024). 

Fenomena persaingan smartphone yang semakin ketat, khususnya antara iPhone 

dan merek lainnya, menuntut pemahaman mendalam tentang perilaku 

konsumen(Sidharta, I., Ratna, W., & Suhartanto, 2022). Semarang, dengan karakteristik 

konsumen yang beragam dan dinamis, menawarkan konteks yang menarik untuk 

menyelidiki faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian smartphone (Heru, 

S., Immanuel, C., & Simamora, 2022). Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi 

bagaimana E-WOM dan desain produk berinteraksi dalam membentuk brand image dan 

mendorong repurchase intention pada produk iPhone (Alwan & Alshurideh, 2022). 

Metodologi 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian eksplanatori atau penelitian yang 

bertujuan untuk menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta hubungan 

antara satu variabel dengan variabel yang lainya (Sugiyono, 2020). Metode pengumpulan 

data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 2 cara, yaitu dengan penelitian 

lapangan untuk mendapatkan data primer dan penelitian kepustakaan untuk 

mendapatkan data sekunder. Populasimerupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas 

objek atau sobjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulanya. Populasi didalam 

penelitan adalah seluruh Pengguna Iphone yang ada di Kota Semarang. Berdasarkan pada 

perhitungan diatas jumlah sampel yang dipergunakan yaitu sebanyak 96,04 maka 

dibulatkan menjadi 100 orang. Dalam penelitian ini sampel yang akan diambil minimal 

sebanyak 100 responden. Penelitian ini menggunakan analisis data dengan menggunakan 

software SmartPLS, yang dijalankan dengan media komputer. PLS (Partial Least Square) 

merupakan analisis persamaan struktural (SEM) berbasis varian yang secara simultan 

dapat melakukan pengujian model pengukuran skaligus pengujian model Struktural 

Hasil dan Pembahasan 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

 
 

Gambar 1. Outer Model Algorithm PLS-SEM 
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Convergent Validity 
Tabel 1. Outer Loading Factor 

Konstruk Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T 

Statistic

s 

(O/STD

EV) 

P 

Values 

Keterangan 

BI1 <- BRAND 

IMAGE 

0.944 0.935 0.065 14.536 0.000 Valid 

BI2 <- BRAND 

IMAGE 

0.948 0.934 0.067 14.163 0.000 Valid 

BI3 <- BRAND 

IMAGE 

0.928 0.926 0.053 17.616 0.000 Valid 

BI4 <- BRAND 

IMAGE 

0.916 0.910 0.071 12.928 0.000 Valid 

DP1 <- PRODUCT 

DESIGN 

0.910 0.903 0.050 18.088 0.000 Valid 

DP2 <- PRODUCT 

DESIGN 

0.967 0.960 0.040 24.211 0.000 Valid 

DP3 <- PRODUCT 

DESIGN 

0.902 0.898 0.048 18.676 0.000 Valid 

EW1 <- E WOM 0.912 0.911 0.098 9.356 0.000 Valid 

EW2 <- E WOM 0.967 0.929 0.107 9.060 0.000 Valid 

EW3 <- E WOM 0.920 0.907 0.109 8.464 0.000 Valid 

RI1 <- 

REPURCHASE 

INTANTION 

0.943 0.944 0.019 50.209 0.000 Valid 

RI2 <- 

REPURCHASE 

INTANTION 

0.947 0.947 0.014 66.239 0.000 Valid 

RI3 <- 

REPURCHASE 

INTANTION 

0.949 0.947 0.014 67.253 0.000 Valid 

Berdasarkan hasil analisis outer loading yang tercantum dalam Tabel dapat 

disimpulkan bahwa semua indikator memiliki validitas yang baik terhadap konstruknya. 
Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE) 

Indikator Average Variance Extracted (AVE) 

Brand Image 0.872 

E Wom 0.871 

Product Design 0.859 

Repurchase 

Intantion 

0.896 

Berdasarkan hasil analisis Nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap 

konstruk menunjukkan hasil yang baik, dengan seluruh nilai melebihi 0,5. Ini berarti 

setiap konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians dari indikator-indikator yang 

digunakan. Dengan demikian, model pengukuran yang digunakan telah memenuhi 

kriteria validitas konvergen. 
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Discriminant Validity 
Tabel 3. Cross Loading 

  BRAND IMAGE E WOM PRODUCT DESIGN REPURCHASE INTANTION 

BI1 0.944       

BI2 0.948       

BI3 0.928       

BI4 0.916       

DP1     0.910   

DP2     0.967   

DP3     0.902   

EW1   0.912     

EW2   0.967     

EW3   0.920     

RI1       0.943 

RI2       0.947 

RI3       0.949 

Hasil pengolahan dengan menggunakan SmartPLS dapat dilihat pada Tabel diatas 

Nilai outer model atau korelasi antara konstruk dengan variabel ada beberapa indikator 

yang nilainya < 0,7 namun nilainya sudah mendekati nilai loading factor sehingga masih 

dapat dikatakan valid. 

 

Uji Reliabilitas 
Tabel 4. Uji Reliabilitas 

Indikator Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Brand Image 0.952 0.965 

E Wom 0.929 0.953 

Product Design 0.922 0.948 

Repurchase Intantion 0.942 0.963 

 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas, Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

semua konstruk memiliki nilai composite reliability dan Cronbach’s alpha yang memenuhi 

kriteria. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam model 

penelitian ini terdapat nilai composite reliability dan Cronbach’s alpha melebihi ambang batas 

0,7. Temuan ini membuktikan bahwa instrumen pengukuran yang digunakan dalam 

penelitian ini konsisten dan dapat diandalkan. 

 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 
Tabel 5. Hasil Cronbach's Alpha 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Brand Image 0.771 0.361 

Repurchase Intantion 0.799 0.260 

Tabel R-Square digunakan untuk melihat besarnya pengaruh variabel Ewom dan 

desain produk terhadap brand image dengan nilai sebesar 0,771 dan dinyatakan memiliki 



Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi dan Keuangan Vol: 7, No 1, 2026 6 

 

 

https://penerbitadm.pubmedia.id/index.php/jurnalemak 

nilai kategori baik. Kemudian R-square digunakan untuk melihat pengaruh variable 

variabel Ewom dan desain produk terhadap repurchase intantion dengan nilai sebesar 

0,799 dan dinyatakan memiliki nilai kategori baik. 

 

Boostrapping Uji hipotesis 
Tabel 6. Hasil Boostrapping Uji Hipotesis 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV

|) P Values 

BRAND IMAGE -> 

REPURCHASE 

INTANTION 0.153 0.150 0.082 2.646 0.000 

E WOM -> BRAND 

IMAGE 0.164 0.162 0.087 2.734 0.000 

E WOM -> 

REPURCHASE 

INTANTION 0.122 0.124 0.079 2.272 0.000 

PRODUCT DESIGN -> 

BRAND IMAGE 0.197 0.197 0.080 2.213 0.000 

PRODUCT DESIGN -> 

REPURCHASE 

INTANTION 0.156 0.159 0.071 2.199 0.008 

 

1. Pada variable e-wom -> brand image menghasilkan nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05, 

hal ini membuktikan bahwa e-wom berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

image. 

2. Pada variable product design -> brand image menghasilkan nilai p-value sebesar 0,000 

< 0,05, hal ini membuktikan bahwa product design berpengaruh positif signifikan 

terhadap brand image. 

3. Pada variable e-wom -> repurchase intention menghasilkan nilai p-value sebesar 0,000 

< 0,05, hal ini membuktikan bahwa e-wom berpengaruh positif signifikan terhadap 

REPURCHASE INTENTION. 

4. Pada variable product design -> repurchase intention menghasilkan nilai p-value 

sebesar 0,008 < 0,05, hal ini membuktikan bahwa product design berpengaruh positif 

signifikan terhadap repurchase intention. 

5. Pada variable brand image -> repurchase intention menghasilkan nilai p-value sebesar 

0,000 < 0,05, hal ini membuktikan bahwa brand image berpengaruh positif signifikan 

terhadap repurchase intention. 

 

Diskusi 

Pengaruh E-WOM terhadap Brand Image  

Electronic Word of Mouth (e-WOM) merupakan faktor penting dalam pembentukan 

brand image karena ulasan konsumen dianggap lebih independen dan persuasif 

dibandingkan iklan tradisional (Cheung & Thadani, 2022). Informasi positif yang 

konsisten mampu memperkuat asosiasi merek dan meningkatkan ekuitas serta 
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positioning produk. Kepercayaan terhadap informasi online menjadi mediator krusial, 

dipengaruhi oleh kredibilitas sumber dan kualitas argumen (Zhang & Benyoucef, 2023). 

Persepsi kegunaan informasi juga memengaruhi efektivitas e-WOM, terutama ketika 

ulasan dianggap relevan dan membantu (Rahman & Thongmak, 2024). Sikap positif 

terhadap ulasan online meningkatkan penerimaan konsumen terhadap e-WOM dan 

memperkuat pembentukan brand image (Kim & Park, 2023). Penelitian menunjukkan 

interaksi sinergis ketiga indikator tersebut meningkatkan brand image secara signifikan, 

termasuk temuan Chen et al. (2023), Sharma & Verma (2024), Anderson & Williams (2023), 

dan Wang et al. (2024). 

 

Pengaruh Product Design terhadap Brand Image  

Desain produk berperan penting dalam membentuk brand image karena 

mencerminkan nilai dan identitas merek melalui aspek visual, fungsional, dan 

pengalaman penggunaan (Kumar & Garg, 2023). Fungsionalitas yang optimal 

meningkatkan persepsi keandalan dan kualitas produk (Wijaya & Santoso, 2023). Estetika 

produk menciptakan kesan visual yang kuat dan memperkuat nilai simbolis merek 

(Pratama & Kusuma, 2024). Ergonomi yang baik memberikan kenyamanan dan 

pengalaman penggunaan yang positif sehingga memperkuat citra merek (Rahmawati & 

Hidayat, 2023). Ketiga dimensi tersebut bekerja secara sinergis dalam menciptakan value 

proposition yang komprehensif (Nugroho & Sari, 2024). Bukti empiris dari Setiawan & 

Wibowo (2023), Putri et al. (2024), Handayani & Pramono (2023), dan Kurniawan & Lestari 

(2024) menunjukkan bahwa desain produk memberikan kontribusi signifikan terhadap 

brand image. 

 

Pengaruh E-WOM terhadap Repurchase Intention  

E-WOM memiliki pengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention karena 

dianggap lebih objektif dan trustworthy dibandingkan pesan pemasaran tradisional 

(Hassan & Nadzim, 2023). Kepercayaan terhadap informasi online meningkatkan 

keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian ulang (Safitri & Wijaya, 2023). Persepsi 

kegunaan informasi membuat konsumen lebih mudah memproses ulasan dan 

menggunakannya sebagai dasar keputusan repurchase (Hardiansyah & Permata, 2024). 

Sikap positif terhadap ulasan online memperkuat kemampuan e-WOM dalam 

memengaruhi niat pembelian ulang (Kusumawati & Rahardjo, 2023). Ketiga indikator—

trust, usefulness, attitude—bekerja secara sinergis dalam memaksimalkan dampak e-

WOM (Adiputra & Fitriani, 2024). Penelitian nasional seperti Maharani & Supriadi (2023), 

Andika et al. (2024), Salsabila & Kurniawan (2023), dan Pratiwi & Setiawan (2024) 

mendukung pengaruh positif signifikan e-WOM terhadap repurchase intention. 

 

Pengaruh Product Design terhadap Repurchase Intention  

Desain produk iPhone—meliputi fungsionalitas, estetika, dan ergonomi—

mempengaruhi repurchase intention konsumen di Semarang karena memberikan 

pengalaman penggunaan yang superior (Setiawan & Wijaya, 2023). Fungsionalitas seperti 
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performa iOS, kamera, dan integrasi ekosistem Apple menjadi alasan utama konsumen 

melakukan pembelian ulang (Pratama & Kusuma, 2024). Estetika premium iPhone 

menciptakan nilai simbolis dan emotional attachment yang mendorong repurchase 

(Fitriani & Santoso, 2023). Ergonomi yang nyaman memperkuat kebiasaan penggunaan 

dan mengurangi keinginan konsumen untuk beralih merek (Rahmawati & Hidayat, 2023). 

Ketiga dimensi tersebut bekerja secara harmonis sehingga meningkatkan loyalitas dan 

komitmen pembelian ulang (Nugroho & Lestari, 2024). Bukti empiris dari Wijayanti & 

Prasetyo (2023), Kusuma et al. (2024), Handoko & Setiawati (2023), dan Suryani & Wibowo 

(2024) menunjukkan bahwa product design memiliki pengaruh signifikan terhadap 

repurchase intention. 

 

Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention  

Brand image yang kuat dan positif meningkatkan repurchase intention konsumen 

iPhone karena terkait dengan persepsi kualitas, kepercayaan, dan nilai simbolis (Hidayat 

& Purnama, 2023). Persepsi kualitas yang tinggi terhadap performa dan daya tahan 

produk memperkuat keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang (Santoso & 

Wijayanti, 2023). Brand association yang positif menciptakan koneksi emosional dan 

identitas simbolis yang relevan bagi konsumen urban Semarang (Fitriana & Kusuma, 

2024). Brand trust mengurangi risiko keputusan dan meningkatkan keyakinan dalam 

pembelian ulang (Pratiwi & Setiawan, 2023). Brand personality yang kuat seperti kesan 

inovatif dan sophisticated memperkuat identifikasi konsumen terhadap merek 

(Kusumawati & Rahardjo, 2024). Studi nasional oleh Wulandari & Suryanto (2023), 

Anggraeni et al. (2024), Saputra & Wijaya (2023), dan Maharani & Prasetyo (2024) 

menegaskan kontribusi besar brand image terhadap repurchase intention. 

Simpulan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM), Product 

Design, dan Brand Image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembentukan citra 

merek dan niat pembelian ulang produk iPhone. Semakin tinggi intensitas E-WOM yang 

positif mengenai produk iPhone melalui platform digital seperti media sosial, forum 

online, dan situs review, maka semakin kuat pula Brand Image yang terbentuk di benak 

konsumen terhadap produk tersebut. Ulasan, rekomendasi, dan testimoni positif yang 

disebarkan secara elektronik memiliki peran strategis dalam membentuk persepsi 

konsumen bahwa iPhone merupakan produk berkualitas tinggi, prestisius, dan inovatif, 

sehingga meningkatkan daya tarik dan kredibilitas merek di pasar smartphone premium. 

Selain itu, Product Design iPhone yang mencakup aspek estetika, ergonomi, dan inovasi 

desain juga berkontribusi signifikan terhadap penguatan Brand Image. Desain produk 

yang minimalis, elegan, premium, dan inovatif dengan material berkualitas tinggi serta 

user interface yang intuitif berhasil menciptakan persepsi bahwa iPhone merupakan 

produk eksklusif dan berkelas, sehingga memperkuat posisi merek sebagai pemimpin 

pasar smartphone premium dengan identitas visual yang distinctive dan mudah dikenali. 

Lebih lanjut, penelitian ini juga mengungkapkan bahwa E-WOM, Product Design, dan 
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Brand Image memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Repurchase Intention 

konsumen iPhone. Intensitas E-WOM yang positif mampu memperkuat keyakinan dan 

kepercayaan konsumen terhadap kualitas, kinerja, dan reputasi iPhone, sehingga 

mendorong konsumen yang telah memiliki pengalaman positif untuk tetap loyal dan 

memilih iPhone kembali ketika melakukan upgrade atau penggantian smartphone. 

Product Design iPhone yang konsisten premium, inovatif, dan memiliki ekosistem 

terintegrasi dengan seamless user experience mampu menciptakan kepuasan dan loyalitas 

konsumen yang kuat, mendorong mereka untuk tetap memilih iPhone karena telah 

terbiasa dengan desain interface dan kualitas build yang superior. Terakhir, Brand Image 

iPhone yang telah tertanam kuat di benak konsumen sebagai simbol status sosial, 

teknologi mutakhir, dan ekosistem yang eksklusif mampu menciptakan emotional 

attachment dan brand loyalty yang mendalam. Citra merek yang prestisius, berkualitas 

tinggi, dan inovatif ini membuat konsumen cenderung mempertahankan pilihan mereka 

pada merek iPhone ketika melakukan pembelian smartphone berikutnya, meskipun 

tersedia berbagai alternatif produk kompetitor di pasar. 
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