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ABSTRAK

Lonjakan pertumbuhan bisnis saat ini erat kaitannya dengan meningkatnya persaingan. Industri smartphone
khususnya, mengalami pertumbuhan yang signifikan. Penelitian ini mengkaji bagaimana brand loyalty, brand
awareness, brand association, perceived quality mempengaruhi purchase intention melalui brand preference
pada smartphone merek Samsung di Banyumas . Dilakukan terhadap 97 responden dengan menggunakan
metode Accidental Sampling, data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan Smart PLS.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh brand loyalty, brand association terhadap purchase intention
namun brand association dan perceived quality tidak berpengaruh terhadap purchase intention. Brand loyalty,
brand awareness, perceived quality berpengaruh terhadap brand preference namun brand association tidak
berpengaruh  terhadap brand preference. Brand preference memediasi brand loyalty,brand
awareness,perceived quality terhadap purchase intention namun tidak memediasi antara brand association
terhadap purchase intention pada smarphone merek Samsung di Banyumas.

Kata Kunci: brand loyalty; brand awareness; brand association; perceived quality; brand preference

PENDAHULUAN

Masuknya produk-produk Smartphone ke Indonesia membuat masyarakat dihadapkan
berbagai pilihan jenis merek,tentunya memiliki keunggulan dan kelemahan masing-masing.
Indonesia merupakan negara yang memiliki penduduk terbesar keempat di dunia dengan jumlah 277
juta jiwa menurut Worldometers per 8 Agustus 2023. Jumlah penduduk Indonesia yang sangat besar
menciptakan peluang pasar sangat tinggi yang dapat dimanfaatkan oleh banyak perusahaan industri
dalam negeri maupun luar negeri untuk berlomba-lomba memasarkan produknya. Samsung tercatat
merajai pasar Smartphone di Indonesia untuk kuartal kedua (Q2) 2023 versi IDC. Pabrikan Korea
Selatan itu mengapalkan 1,9 juta unit Smartphone dengan pangsa pasar 20,8%.

Kaottler dan Keller (2016) mendefinisikan Purchase Intention merupakan perilaku konsumen
yang terjadi ketika konsumen terstimulasi oleh faktor lainnya dan melakukan keputusan pembelian
berdasarkan karakteristik mereka dan proses pengambilan keputusan. Purchase intention berkaitan
erat dengan keputusan pembelian konsumen, niat digunakan untuk memprediksi kecenderungan
seseorang akan melakukan atau tidak melakukan perilaku membeli. Niat beli merupakan salah satu
fase dalam proses pengambilan keputusan bagi konsumen yang timbul setelah adanya suatu
kebutuhan yang dirasakan oleh individu. Niat merupakan indikasi dari seberapa kuat keinginan
individu untuk mewujudkan suatu perilaku, dengan kata lain semakin kuat keinginan individu
tersebut semakin besar kemungkinan suatu perilaku diwujudkan. Purchase intention terdiri dari tiga
aspek, yaitu memungkinkan membeli (possible to buy), berkeinginan untuk membeli (intended to
buy), dan mempertimbangkan untuk membeli (considered to buy).

Terdapat beberapa alasan konsumen melakukan Purchase intention dan salah satunya adalah
Brand Preference (Preferensi Merek). Brand Preference muncul ketika seorang pelanggan sudah
terbiasa pada suatu merek tetapi dapat berpindah ke merek lain apabila merek tersebut sudah susah
dicari atau didapat.
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Penelitian (Wang, 2014) membuktikan bahwa brand preference berpengaruh positif signifikan
terhadap purchase intention dan pada penelitian (Ariyanti, M. and Bettega, 2016) menyatakan bahwa
brand preference berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention. Preferensi merek
penting bagi perusahaan, karena memberikan indikator kualitas pelanggan. Preferensi merek dapat
dipandang sebagai sebuah sikap yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, yang
kemudian menimbulkan suatu perilaku kecenderungan dimana pembeli akan memilih merek
tertentu, namun mengabaikan merek lain merek.

Menurut penelitian (Putri et al., 2019) yang menyatakan bahwa brand loyalty berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Pelanggan dapat menjadi loyal terhadap suatu
merek karena keunikannya, rasanya, merasa mudah dalam menggunakan merek tersebut dan mereka
juga memiliki pengetahuan yang cukup tentang merek tersebut dan merasa percaya diri saat
melakukan pembelian atau mungkin karena faktor harga dll. Pelanggan dapat menjadi loyal terhadap
suatu merek karena keunikannya, rasanya, merasa mudah dalam menggunakan merek tersebut dan
mereka juga memiliki pengetahuan yang cukup tentang merek tersebut dan merasa percaya diri saat
melakukan pembelian atau mungkin karena faktor harga dll. Loyalitas sangat penting bagi organisasi
untuk mencapai tujuannya sehingga organisasi berusaha membuat pelanggannya senang dan juga
menyelesaikan masalah jika mereka merasa terkait dengan produk dan layanan tertentu.

Pada penelitian (Azzari & Pelissari, 2020) menyatakan bahwa Brand Awareness
berpengaruh positif terhadap Purchase Intention dan pada penelitian (Krisnawan & Jatra,
2021) menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Kesadaran merek (brand awareness) merupakan kemampuan yang dimiliki oleh
konsumen untuk dapat mengidentifikasi suatu merek produk dalam kondisi yang berbeda-beda,
melalui pengenalan merek dan pengingatan merek secara berulang-ulang. Memberikan informasi
terbaik mengenai merek dan penawarannya kepada calon konsumen merupakan hal yang paling
penting untuk diperhatikan oleh perusahaan (Ansari et al., 2019). Perusahaan dapat meningkatkan
kesadaran merek mereka dengan merangsang interaktivitas virtual, menawarkan penghargaan dan
menyediakan sistem informasi yang lebih baik (Romaniuk et al., 2017).

Menurut penelitian (Shamsudin et al., 2020) menyatakan brand association berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention dan pada penelitian (Patoding & Muzammil, 2023)
menyatakan asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Tingkat
kekuatan asosiasi merek akan semakin kuat bila hubungan tersebut didasari oleh pengalaman atau
paparan komunikasi yang diperoleh konsumen. Asosiasi merek menjadi landasan bagi konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian terhadap suatu merek produk.

Faktor selanjutnya yakni perceived quality, pada penelitian (Jay Tansil et al., 2014)
menyatakan bahwa perceived quality berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Menurut
(Abidin & Subroto, 2023) persepsi kualitas mengacu pada pengetahuan konsumen tentang apa yang
dilihat dan dirasakannya ketika melihat dan/atau menyentuh produk merek tertentu.

METODE PENELITIAN
Penelitian kuantitatif ini berfokus pada purchase intention smartphone merek Samsung di
Banyumas. Dengan menggunakan teknik pengambilan sampel accidental sampling, penelitian ini
melibatkan 97 responden yang mengisi kuesioner. Data dianalisis menggunakan SmartPLS .
Analisis data yang dgunakan dalam penelitian ini diawali dengan pengujian Validitas
Driskriminan Cross Loading, Composite Reliability,Ave Dan Cronbach Alpha,R Square, dan
pengujian hipotesis ( direct effect dan indirect effect).
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Validitas Diskriminan Cross Loading,Composite Reliability, AVE, Dan Crombach Alpha

Tabel 1. Validitas Diskriminan Cross Loading,Composite Reliability, AVE, Dan Cronbach Alpha

Brand Brand Brand Perceived  Purhase Brand
loyalty awareness association quality Intention  Preference

BL1 0.863

BL2 0.877

BL3 0.898

BL4 0.937

BL5 0.945

BA1 0.687

BA2 0.818

BA3 0.878

BA4 0.891
BAS1 0.819
BAS2 0.898
BAS3 0.898
BAS4 0.911
BASS 0.921

PQ1 0.901

PQ2 0.904

PQ3 0.906

PQ4 0.923

PI1 0.872

PI.2 0.932

P13 0.896

P14 0.895

P15 0.910

P16 0.875

BP1 0.838
BP2 0.891
BP3 0.898
BP4 0.893
AVE 0.818 0.676 0.793 0.825 0.804 0.775

Cronbach’s

0.944 0.841 0.934 0.930 0.951 0.903
alpha

Composite 0.957 0.892 0.950 0.950 0.961 0.932
reliability

Sumber :olah data smartPLS

Berdasarkan data tabel diatas dapat disimpulkan bahwa seluruh korelasi indikator terhadap
variabel dinyatakan valid. Nilai dinyatakan valid apabila lebih dari 0,5 dan apabila nilai cross loading
pada variabel itu mempunyai nilai paling besar dibanding variabel lainnya.

Uji reliabilitas dapat dilihat berdasarkan nilai Cronbach’s Alpha dan composite reliability.
reliabel jika memiliki nilai Cronbach’s Alpha >0.60. composite reliability yang digunakan pada
pengukuran ini adalah >0,7 sehingga semua variabel dapat disimpulkan reliabel. Data diatas
menunjukan nilai AVE > 0,05 sehingga pertanyaan yang diajukan sudah memenuhi Kriteria uji
validitas konvergen. Sehingga seluruh indikator yang ada dalam penelitian ini valid. Data diatas
menunjukan nilai cronbach alpha >0,7 sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa semua variabel
dalam penelitian ini reliabel.
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R Square
Tabel 2. Koefisien Determinasi (R?)
R-square R-square adjusted
Y 0.871 0.864

Sumber :olah data smartPLS

Nilai R Squared variabel purchase intention adalah 0,871, hal tersebut menandakan bahwa variabel
brand loyalty, brand awareness, brand association dan perceived quality mampu menjelaskan
variabel purchase intention sebesar 87%. Maka dapat disimpulkan bahwa model dianggap kuat.

Uji Hipotesis
Tabel 3. Direct effect
CoeF;iiEZn stat-il;tics VaIEes fsquare
X1.->Y. 0.205 2.993 0.007 0.175
X2.->Y. -0.122 0.890 0.187 0.218
X3.->Y. 0.286 2.794 0.036 0.269
X4.->Y, -0.050 0.409 0.341 0.102
X1. > Z. 0.707 3.912 0.000 0.653
X2.->Z. 0.363 2.191 0.014 0.173
X3. > Z. -0.210 1.543 0.061 0.028
X4.->Z. 0.072 0.397 0.346 0.064
Z.->Y. 0.653 4.289 0.000 0.576

Sumber :olah data smartPLS

Berdasarkan data tabel diatas dapat disimpulkan bahwa :

Variabel brand loyalty diperoleh nilai p value 0,007 < 0,05, t-statistik > 1,96 (2,993 > 1,96)
dan nilai koefisien bernilai positif yaitu 0,205, maka Hipotesis 1 diterima yaitu brand loyalty
berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention.

Variabel brand awareness diperoleh nilai p value 0,187 > 0,05, t-statistik > 1,96 (0,890 <
1,96) dan nilai koefisien bernilai negatif yaitu - 0,122, maka Hipotesis 2 ditolak yaitu brand
awareness berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention. .

Variabel brand association diperoleh nilai p value 0,036 < 0,05, t-statistik > 1,96 (2,794 >
1,96) dan nilai koefisien bernilai positif yaitu 0,286, maka Hipotesis 3 diterima yaitu brand
association berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention.

Variabel perceived quality diperoleh nilai p value 0,341 > 0,05, t-statistik > 1,96 (0,409 <
1,96) dan nilai koefisien bernilai negatif yaitu -0,050, maka Hipotesis 4 ditolak yaitu perceived
quality berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention.

Variabel brand loyalty diperoleh nilai p value 0,000 < 0,05, t-statistik > 1,96 (3,912 > 1,96)
dan nilai koefisien bernilai positif yaitu 0,707, maka Hipotesis 5 diterima yaitu brand loyalty
berpengaruh positif signifikan terhadap brand preference.

Variabel brand awareness diperoleh nilai p value 0,014 < 0,05, t-statistik > 1,96 (2,191 >
1,96) dan nilai koefisien bernilai positif yaitu 0,363, maka Hipotesis 6 diterima yaitu brand
awareness berpengaruh positif signifikan terhadap brand preference.

Variabel brand association diperoleh nilai p value 0,061 > 0,05, t-statistik > 1,96 (1,543 <
1,96) dan nilai koefisien bernilai negatif yaitu -0,210, maka Hipotesis 7 ditolak yaitu brand
association berpengaruh positif signifikan terhadap brand preference.
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Variabel perceived quality diperoleh nilai p value 0,341 > 0,05, t-statistik > 1,96 (0,397 <
1,96) dan nilai koefisien bernilai positif yaitu 0,072, maka Hipotesis 8 diterima yaitu perceived
quality berpengaruh positif signifikan terhadap brand preference.

Variabel brand preference diperoleh nilai p value 0,000 < 0,05, t-statistik > 1,96 (4,289 >
1,96) dan nilai koefisien bernilai positif yaitu 0,653, maka Hipotesis 13 diterima yaitu brand
preference berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention.

Tabel. 4 inderect effect
Path T P

Coefisien statistics values Fsquare
X1.->Z ->Y. 0.462 3.060 0.002 0.218
X2.->Z ->Y. 0.237 2.780 0.005 0.193
X3.->Z ->Y. -0.137 1.402 0.161 0.055
X4, ->7.->Y. 0.047 0.386 0.699 0.653

Sumber: data olah smartPLS

Berdasarkan data tabel diatas dapat disimpulkan bahwa :

Variabel brand loyalty diperoleh nilai p value 0,002 < 0,05, t-statistik > 1,96 (3,060 > 1,96)
dan nilai koefisien bernilai positif yaitu 0,462, maka Hipotesis 9 diterima yaitu brand loyalty
yang dimediasi oleh brand preference berpengaruh positif signifikan terhadap purchase
intention atau complementary (partial mediation)

Variabel brand awareness diperoleh nilai p value 0,005 < 0,05, t-statistik > 1,96 (2,780 >
1,96) dan nilai koefisien bernilai positif yaitu 0,237, maka Hipotesis 10 diterima yaitu brand
awareness yang dimediasi oleh brand preference berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase intention atau complementary (partial mediation)

Variabel brand association diperoleh nilai p value 0,161 > 0,05, t-statistik < 1,96 (1,402 <
1,96) dan nilai koefisien bernilai positif yaitu -0,137, maka Hipotesis 11 ditolak yaitu brand
association yang dimediasi oleh brand preference berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap
purchase intention atau no effect (mediation)

Variabel perceived quality diperoleh nilai p value 0,699 >0,05, t-statistik > 1,96 (0,386 <
1,96) dan nilai koefisien bernilai positif yaitu 0,047, maka Hipotesis 12 diterima yaitu perceived
quality yang dimediasi oleh brand preference berpengaruh positif signifikan terhadap purchase
intention atau complementary (partial mediation)

PEMBAHASAN

1. Brand loyalty berpengaruh postif signifikan terhadap purchase intention
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa brand loyalty berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase intention berdasarkan pada tabel 3. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian
(Ceyhan, 2019) menyatakan bahwa brand loyalty positif dan signifikan terhadap purchase
intention.

2. Brand awareness berpengaruh postif signifikan terhadap purchase intention
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh negatif tidak signifikan
terhadap purchase intention berdasarkan pada tabel 3. Hasil penelitian ini berbeda dengan
penelitian (Azzari & Pelissari, 2020), (Krisnawan & Jatra, 2021), (Tariq et al.,
2017)menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention.

3. Brand association berpengaruh postif signifikan terhadap purchase intention
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa brand association berpengaruh positif signifikan
terhadap purchase intention berdasarkan pada tabel 3. Hasil penelitian ini didukung
oleh penelitian (Shamsudin et al., 2020), (Enjelina & Dewi,
2020) menyatakan bahwa brand association berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention.
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4. Perceived quality berpengaruh postif signifikan terhadap purchase intention
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa perceived quality berpengaruh negatif tidak signifikan
terhadap purchase intention berdasarkan pada tabel 3. Hasil penelitian ini berbeda dengan
penelitian (Jay Tansil et al., 2014), (Khan et al., 2019) menyatakan bahwa perceived quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

5. Brand loyalty berpengaruh postif signifikan terhadap brand preference
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa brand loyalty berpengaruh positif signifikan terhadap
brand preference berdasarkan pada tabel 3. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian (Bashir,
2019) menyatakan bahwa brand loyalty berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
preference.

6. Brand awareness berpengaruh postif signifikan terhadap brand preference
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh positif signifikan terhadap
brand preference berdasarkan pada tabel 3. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian
(Soenyoto, 2015), (Afriza et al., 2022) menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand preference.

7. Brand association berpengaruh postif signifikan terhadap brand preference
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa brand association berpengaruh negatif tidak signifikan
terhadap brand preference berdasarkan pada tabel 3. Hasil penelitian ini didukung oleh
penelitian (Naeini & Tamaddoni, 2015),(Bayu DP & Sulistyawati, 2019) menyatakan bahwa
brand association berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand preference.

8. Perceived quality berpengaruh postif signifikan terhadap brand preference
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa perceived quality berpengaruh positif signifikan
terhadap brand preference berdasarkan pada tabel 3. Hasil penelitian ini didukung oleh
penelitian (Setiowati & Liem, 2018), (Abidin & Subroto, 2023) menyatakan bahwa perceived
quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand preference.

9. Brand loyalty berpengaruh postif signifikan terhadap purchase intention yang dimediasi
oleh brand preference
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa brand loyalty berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase intention yang dimediasi oleh brand preference berdasarkan pada tabel 3. Hasil
penelitian ini didukung oleh penelitian (Shofa et al., 2022) menyatakan bahwa brand loyalty
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand
preference.

10. Brand awareness berpengaruh postif signifikan terhadap purchase intention yang
dimediasi oleh brand preference
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa brand awareness positif signifikan terhadap purchase
intention yang dimediasi oleh brand preference berdasarkan pada tabel 4. Hasil penelitian ini
didukung oleh penelitian (Putri et al., 2019) menyatakan bahwa brand awaraness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand preference.

11. Brand association berpengaruh postif signifikan terhadap purchase intention yang
dimediasi oleh brand preference
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa brand association negatif signifikan terhadap purchase
intention berdasarkan pada tabel 4. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian (Bashir,
2019) menyatakan bahwa brand association berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention yang dimediasi oleh brand preference.

12. Perceived quality berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention yang
dimediasi oleh brand preference
Hasil penelitian ini menyatakan bahwa perceived quality positif signifikan terhadap purchase
intention yang dimediasi oleh brand preference berdasarkan pada tabel 4. hasil penelitian ini
didukung oleh penelitian (Puspaningrum, 2022) menyatakan bahwa perceived quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand
preference.

13. Brand preference berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention Hasil
penelitian ini menyatakan bahwa brand preference berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase intention berdasarkan pada tabel 3. Hasil penelitian ini didukung oleh
penelitan (Vinh & Huy, 2016), (Uz, 2023) menyatakan bahwa
brand preference berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
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KESIMPULAN

Brand loyalty, brand association terhadap purchase intention namun brand association dan
perceived quality tidak berpengaruh terhadap purchase intention pada smarphone merek Samsung
di Banyumas. . Brand loyalty, brand awareness, perceived quality berpengaruh terhadap brand
preference namun brand association tidak berpengaruh terhadap brand preference pada smarphone
merek Samsung di Banyumas. . Brand preference memediasi brand loyalty,brand
awareness,perceived quality terhadap purchase intention namun tidak memediasi antara brand
association terhadap purchase intention pada smarphone merek Samsung di Banyumas.
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