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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 

Masu rknya produrk-produrk Smartphoner ker Indonersia mermburat masyarakat dihadapkan 

berrbagai pilihan jernis merrerk,terntu rnya mermiliki keru rnggurlan dan kerlermahan masing-masing. 

Indonersia merru rpakan nergara yang mermiliki perndurdurk terrbersar kerermpat di du rnia derngan jurmlah 277 

ju rta jiwa mernurru rt Worldomerterrs perr 8 Agurstu rs 2023. Jurmlah perndurdurk Indonersia yang sangat bersar 

mernciptakan perlu rang pasar sangat tinggi yang dapat dimanfaatkan olerh banyak perru rsahaan indurstri 

dalam nergerri mau rpurn lurar nergerri u rnturk berrlomba-lomba mermasarkan produrknya. Samsu rng terrcatat 

merrajai pasar Smartphoner di Indonersia u rntu rk kurartal kerdu ra (Q2) 2023 verrsi IDC. Pabrikan Korera 

Serlatan itu r merngapalkan 1,9 jurta u rnit Smartphoner derngan pangsa pasar 20,8%. 

Kottlerr dan Kerllerr (2016) mernderfinisikan Purrchaser Interntion merru rpakan perrilaku r konsurmern 

yang terrjadi kertika konsurmern terrstimu rlasi olerh faktor lainnya dan merlakurkan kerpurtu rsan permberlian 

berrdasarkan karakterristik merrerka dan prosers perngambilan kerpurtu rsan. Purrchaser interntion berrkaitan 

errat derngan kerpurtu rsan permberlian konsurmern, niat digurnakan urnturk mermprerdiksi kercernderru rngan 

serserorang akan merlakurkan atau r tidak merlaku rkan perrilaku r mermberli. Niat berli merru rpakan salah satu r 

faser dalam prosers perngambilan kerpurtu rsan bagi konsurmern yang timburl serterlah adanya su ratu r 

kerburtu rhan yang dirasakan olerh individur. Niat merru rpakan indikasi dari serberrapa ku rat keringinan 

individur urntu rk merwurju rdkan suratu r perrilaku r, derngan kata lain sermakin kurat keringinan individur 

terrserbu rt sermakin bersar kermu rngkinan su ratu r perrilaku r diwurju rdkan. Purrchaser interntion terrdiri dari tiga 

asperk, yaitur mermurngkinkan mermberli (possibler to bury), berrkeringinan urnturk mermberli (internderd to 

bury), dan mermperrtimbangkan urnturk mermberli (considerrerd to bury). 

Terrdapat berberrapa alasan konsurmern merlaku rkan Purrchaser interntion dan salah satu rnya adalah 

Brand Prerferrerncer (Prerferrernsi Merrerk). Brand Prerferrerncer murncu rl kertika serorang perlanggan surdah 

terrbiasa pada su ratu r merrerk tertapi dapat berrpindah ker merrerk lain apabila merrerk terrserbu rt su rdah sursah 

dicari atau r didapat.  
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Pernerlitian (Wang, 2014) mermburktikan bahwa brand prerferrerncer berrperngaru rh positif signifikan 

terrhadap purrchaser interntion dan pada pernerlitian (Ariyanti, M. and Bettega, 2016) mernyatakan bahwa 

brand prerferrerncer berrperngaru rh positif signifikan terrhadap purrchaser interntion. Prerferrernsi merrerk 

pernting bagi perru rsahaan, karerna mermberrikan indikator kuralitas perlanggan. Prerferrernsi merrerk dapat 

dipandang serbagai serburah sikap yang mermperngarurhi kerpurtu rsan permberlian konsurmern, yang 

kermurdian mernimburlkan suratu r perrilaku r kercernderru rngan dimana permberli akan mermilih merrerk 

terrterntu r, namurn merngabaikan merrerk lain merrerk. 

Mernurru rt pernerlitian (Putri et al., 2019) yang mernyatakan bahwa brand loyalty berrperngaru rh 

positif dan signifikan terrhadap purrchaser interntion. Perlanggan dapat mernjadi loyal terrhadap suratu r 

merrerk karerna keru rnikannya, rasanya, merrasa mu rdah dalam mernggurnakan merrerk terrserbu rt dan merrerka 

ju rga mermiliki perngertahu ran yang curkurp terntang merrerk terrserbu rt dan merrasa perrcaya diri saat 

merlaku rkan permberlian atau r murngkin karerna faktor harga dll. Perlanggan dapat mernjadi loyal terrhadap 

su ratu r merrerk karerna keru rnikannya, rasanya, merrasa mu rdah dalam mernggurnakan merrerk terrserburt dan 

merrerka ju rga mermiliki perngertahuran yang curkurp terntang merrerk terrserbu rt dan merrasa perrcaya diri saat 

merlaku rkan permberlian atau r mu rngkin karerna faktor harga dll. Loyalitas sangat pernting bagi organisasi 

u rnturk merncapai tu rju rannya serhingga organisasi berru rsaha mermbu rat perlanggannya sernang dan ju rga 

mernyerlersaikan masalah jika merrerka merrasa terrkait derngan produrk dan layanan terrterntu r. 

Pada pernerlitian (Azzari & Pelissari, 2020) mernyatakan bahwa Brand Awarernerss 

berrperngarurh positif terrhadap Purrchaser Interntion dan pada pernerlitian ( K r i s n a w a n  &  J a t r a ,  

2 0 2 1 )  mernyatakan bahwa brand awarernerss berrperngarurh positif dan signifikan terrhadap pu rrchaser 

interntion. Kersadaran merrerk (brand awarernerss) merru rpakan kermampuran yang dimiliki olerh 

konsurmern u rnturk dapat merngiderntifikasi su ratu r merrerk produrk dalam kondisi yang berrberda-berda, 

merlalu ri perngernalan merrerk dan perngingatan merrerk sercara berru rlang-u rlang. Mermberrikan informasi 

terrbaik merngernai merrerk dan pernawarannya kerpada calon konsurmern merru rpakan hal yang paling 

pernting urnturk diperrhatikan olerh perru rsahaan (Ansari ert al., 2019). Perru rsahaan dapat merningkatkan 

kersadaran merrerk merrerka derngan merrangsang interraktivitas virtu ral, mernawarkan pernghargaan dan 

mernyerdiakan sisterm informasi yang lerbih baik (Romaniurk ert al., 2017). 

Mernurru rt pernerlitian (Shamsudin et al., 2020) mernyatakan brand association berrperngaru rh 

signifikan terrhadap pu rrchaser interntion dan pada pernerlitian (Patoding & Muzammil, 2023) 

mernyatakan asosiasi merrerk berrperngarurh positif dan signifikan terrhadap purrchaser interntion. Tingkat 

kerkuratan asosiasi merrerk akan sermakin kurat bila hu rburngan terrserbu rt didasari olerh perngalaman atau r 

paparan komurnikasi yang diperrolerh konsurmern. Asosiasi merrerk mernjadi landasan bagi konsurmern 

dalam merngambil kerpurtu rsan permberlian terrhadap suratu r merrerk produrk. 

Faktor serlanju rtnya yakni perrceriverd qurality, pada pernerlitian (Jay Tansil et al., 2014) 

mernyatakan bahwa perrceriverd qurality berrperngaru rh signifikan terrhadap purrchaser interntion. Mernurru rt 

(Abidin & Subroto, 2023) perrserpsi kuralitas merngacu r pada perngertahuran konsurmern terntang apa yang 

dilihat dan dirasakannya kertika merlihat dan/atau r mernyerntu rh produrk merrerk terrterntu r. 

 
METODE PENELITIAN 

Pernerlitian ku rantitatif ini berrfokurs pada pu rrchaser interntion smartphoner merrerk Samsu rng di 

Banyurmas. Derngan mernggurnakan terknik perngambilan samperl acciderntal sampling, pernerlitian ini 

merlibatkan 97 rerspondern yang merngisi kurersionerr. Data dianalisis mernggurnakan SmartPLS .  

 Analisis data yang dgurnakan dalam pernerlitian ini diawali derngan perngurjian Validitas 

Driskriminan Cross Loading, Compositer Rerliability,Aver Dan Cronbach Alpha,R Squrarer, dan 

perngurjian hipotersis ( direrct erfferct dan indirerct erfferct). 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

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

 

Taberl 1. Validitas Diskriminan Cross Loading,Compositer Rerliability, AVEr, Dan Cronbach Alpha 
 

Brand 

loyalty 

Brand 

awareness 

Brand 

association 

Perceived 

quality 

Purhase 

Intention 
Brand 

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    

BAS5   0.921    

PQ1    0.901   

PQ2    0.904   

PQ3    0.906   

PQ4    0.923   

PI1     0.872  

PI.2     0.932  

PI.3     0.896  

PI.4     0.895  

PI.5     0.910  

PI.6     0.875  

BP1      0.838 

BP2      0.891 

BP3      0.898 

BP4      0.893 

AVEr 0.818 0.676 0.793 0.825 0.804 0.775 

Cronbach’s 

alpha 
0.944 0.841 0.934 0.930 0.951 0.903 

Compositer 

rerliability 
0.957 0.892 0.950 0.950 0.961 0.932 

Surmberr :olah data smartPLS 

Berrdasarkan data taberl diatas dapat disimpurlkan bahwa serlu rru rh korerlasi indikator terrhadap 

variaberl dinyatakan valid. Nilai dinyatakan valid apabila lerbih dari 0,5 dan apabila nilai cross loading 

pada variaberl itu r mermpurnyai nilai paling bersar dibanding variaberl lainnya. 

U rji rerliabilitas dapat dilihat berrdasarkan nilai Cronbach’s Alpha dan compositer rerliability. 

rerliaberl jika mermiliki nilai Cronbach’s Alpha >0.60. compositer rerliability yang digurnakan pada 

perngurkurran ini adalah >0,7 serhingga sermu ra variaberl dapat disimpurlkan rerliaberl. Data diatas 

mernurnjurkan nilai AVEr > 0,05 serhingga perrtanyaan yang diajurkan surdah mermernurhi kriterria u rji 

validitas konverrgern. Serhingga serlu rru rh indikator yang ada dalam pernerlitian ini valid. Data diatas 

mernurnjurkan nilai cronbach alpha >0,7 serhingga dapat ditarik kersimpurlan bahwa sermu ra variaberl 

dalam pernerlitian ini rerliaberl. 
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R Square 

Taberl 2. Koerfisiern Derterrminasi (R2 ) 
 R-square R-square adjusted 

Y 
0.871 0.864 

Surmberr :olah data smartPLS 

Nilai R Squrarerd variaberl purrchaser interntion adalah 0,871, hal terrserbu rt mernandakan bahwa variaberl 

brand loyalty, brand awarernerss, brand association dan perrceriverd qurality mampur mernjerlaskan 

variaberl pu rrchaser interntion serbersar 87%. Maka dapat disimpurlkan bahwa moderl dianggap ku rat. 

 
Uji Hipotesis 

Taberl 3. Direrct erfferct 
 

Path 

Coefisien 

T 

statistics 

P 

Values 
f squrarer 

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 

Surmberr :olah data smartPLS 

Berrdasarkan data taberl diatas dapat disimpu rlkan bahwa : 

Variaberl brand loyalty diperrolerh nilai p valu rer 0,007 < 0,05, t-statistik > 1,96 (2,993 > 1,96) 

dan nilai koerfisiern berrnilai positif yaitu r 0,205, maka Hipotersis 1 diterrima yaitu r brand loyalty 

berrperngarurh positif signifikan terrhadap purrchaser interntion. 

Variaberl brand awarernerss diperrolerh nilai p valu rer 0,187 > 0,05, t-statistik > 1,96 (0,890 < 

1,96) dan nilai koerfisiern berrnilai nergatif yaitu r - 0,122, maka Hipotersis 2 ditolak yaitur brand 

awarernerss berrperngaru rh positif signifikan terrhadap purrchaser interntion. . 

Variaberl brand association diperrolerh nilai p valu rer 0,036 < 0,05, t-statistik > 1,96 (2,794 > 

1,96) dan nilai koerfisiern berrnilai positif yaitu r 0,286, maka Hipotersis 3 diterrima yaitu r brand 

association berrperngaru rh positif signifikan terrhadap purrchaser interntion. 

Variaberl perrceriverd qurality diperrolerh nilai p valu rer 0,341 > 0,05, t-statistik > 1,96 (0,409 < 

1,96) dan nilai koerfisiern berrnilai nergatif yaitu r -0,050, maka Hipotersis 4 ditolak yaitu r perrceriverd 

qurality berrperngaru rh positif signifikan terrhadap purrchaser interntion. 

Variaberl brand loyalty diperrolerh nilai p valu rer 0,000 < 0,05, t-statistik > 1,96 (3,912 > 1,96) 

dan nilai koerfisiern berrnilai positif yaitu r 0,707, maka Hipotersis 5 diterrima yaitu r brand loyalty 

berrperngarurh positif signifikan terrhadap brand prerferrerncer. 

Variaberl brand awarernerss diperrolerh nilai p valu rer 0,014 < 0,05, t-statistik > 1,96 (2,191 > 

1,96) dan nilai koerfisiern berrnilai positif yaitu r 0,363, maka Hipotersis 6 diterrima yaitu r brand 

awarernerss berrperngaru rh positif signifikan terrhadap brand prerferrerncer. 

Variaberl brand association diperrolerh nilai p valu rer 0,061 > 0,05, t-statistik > 1,96 (1,543 < 

1,96) dan nilai koerfisiern berrnilai nergatif yaitu r -0,210, maka Hipotersis 7 ditolak yaitu r brand 

association berrperngaru rh positif signifikan terrhadap brand prerferrerncer. 
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Variaberl perrceriverd qurality diperrolerh nilai p valu rer 0,341 > 0,05, t-statistik > 1,96 (0,397 < 

1,96) dan nilai koerfisiern berrnilai positif yaitu r 0,072, maka Hipotersis 8 diterrima yaitu r perrceriverd 

qurality berrperngaru rh positif signifikan terrhadap brand prerferrerncer. 

Variaberl brand prerferrerncer diperrolerh nilai p valu rer 0,000 < 0,05, t-statistik > 1,96 (4,289 > 

1,96) dan nilai koerfisiern berrnilai positif yaitu r 0,653, maka Hipotersis 13 diterrima yaitu r brand 

prerferrerncer berrperngaru rh positif signifikan terrhadap purrchaser interntion. 

 
Taberl. 4 inderrerct erfferct 

 Path 

Coefisien 

T 

statistics 

P 

values 
f squrarer 

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. -> Z. -> Y. 0.047 0.386 0.699 0.653 

Surmberr: data olah smartPLS 

Berrdasarkan data taberl diatas dapat disimpu rlkan bahwa : 

Variaberl brand loyalty diperrolerh nilai p valu rer 0,002 < 0,05, t-statistik > 1,96 (3,060 > 1,96) 

dan nilai koerfisiern berrnilai positif yaitu r 0,462, maka Hipotersis 9 diterrima yaitu r brand loyalty 

yang dimerdiasi olerh brand prerferrerncer berrperngarurh positif signifikan terrhadap purrchase r 

interntion atau r complermerntary (partial merdiation) 

Variaberl brand awarernerss diperrolerh nilai p valu rer 0,005 < 0,05, t-statistik > 1,96 (2,780 > 

1,96) dan nilai koerfisiern berrnilai positif yaitu r 0,237, maka Hipotersis 10 diterrima yaitu r brand 

awarernerss yang dimerdiasi olerh brand prerferrerncer berrperngarurh positif signifikan terrhadap 

purrchaser interntion atau r complermerntary (partial merdiation) 

Variaberl brand association diperrolerh nilai p valu rer 0,161 > 0,05, t-statistik < 1,96 (1,402 < 

1,96) dan nilai koerfisiern berrnilai positif yaitu r -0,137, maka Hipotersis 11 ditolak yaitu r brand 

association yang dimerdiasi olerh brand prerferrerncer berrperngarurh nergatif tidak signifikan terrhadap 

purrchaser interntion atau r no erfferct (merdiation) 

Variaberl perrceriverd qurality diperrolerh nilai p valu rer 0,699 >0,05, t-statistik > 1,96 (0,386 < 

1,96) dan nilai koerfisiern berrnilai positif yaitu r 0,047, maka Hipotersis 12 diterrima yaitu r perrceriverd 

qurality yang dimerdiasi olerh brand prerferrerncer berrperngarurh positif signifikan terrhadap purrchaser 

interntion atau r complermerntary (partial merdiation) 

 
PEMBAHASAN 

1. Brand loyalty berpengaruh postif signifikan terhadap purchase intention 

  Hasil pernerlitian ini mernyatakan bahwa brand loyalty berrperngarurh positif signifikan terrhadap 

purrchaser interntion berrdasarkan pada taberl 3. Hasil pernerlitian ini didurkurng olerh pernerlitian 

(Ceyhan, 2019) mernyatakan bahwa brand loyalty positif dan signifikan terrhadap purrchaser 

interntion. 

2. Brand awareness berpengaruh postif signifikan terhadap purchase intention  

Hasil pernerlitian ini mernyatakan bahwa brand awarernerss berrperngarurh nergatif tidak signifikan 

terrhadap purrchaser interntion berrdasarkan pada taberl 3. Hasil pernerlitian ini berrberda derngan 

pernerlitian (Azzari & Pelissari, 2020), (Krisnawan & Jatra, 2021), ( T a r i q  e t  a l . ,  

2 0 1 7 ) mernyatakan bahwa brand awarernerss berrperngarurh positif dan signifikan terrhadap 

purrchaser interntion. 

3. Brand association berpengaruh postif signifikan terhadap purchase intention  

Hasil pernerlitian ini mernyatakan bahwa brand association berrperngarurh positif signifikan 
terrhadap purrchaser interntion berrdasarkan pada taberl 3. Hasil pernerlitian ini didurkurng 

olerh pernerlitian ( S h a m s u d i n  e t  a l . ,  2 0 2 0 ) , ( E n j e l i n a  &  D e w i ,  
2 0 2 0 ) mernyatakan bahwa brand association berrperngarurh positif dan signifikan terrhadap 

purrchaser interntion. 
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4. Perceived quality berpengaruh postif signifikan terhadap purchase intention  

Hasil pernerlitian ini mernyatakan bahwa perrceriverd qurality berrperngarurh nergatif tidak signifikan 
terrhadap purrchaser interntion berrdasarkan pada taberl 3. Hasil pernerlitian ini berrberda derngan 

pernerlitian (Jay Tansil et al., 2014), (Khan et al., 2019) mernyatakan bahwa perrceriverd qurality 
berrperngarurh positif dan signifikan terrhadap purrchaser interntion. 

5. Brand loyalty berpengaruh postif signifikan terhadap brand preference 

 Hasil pernerlitian ini mernyatakan bahwa brand loyalty berrperngarurh positif signifikan terrhadap 

brand prerferrerncer berrdasarkan pada taberl 3. Hasil pernerlitian ini didurkurng olerh pernerlitian (Bashir, 

2019) mernyatakan bahwa brand loyalty berrperngarurh positif dan signifikan terrhadap brand 

prerferrerncer. 

6. Brand awareness berpengaruh postif signifikan terhadap brand preference 

 Hasil pernerlitian ini mernyatakan bahwa brand awarernerss berrperngarurh positif signifikan terrhadap 

brand prerferrerncer berrdasarkan pada taberl 3. Hasil pernerlitian ini didurkurng olerh pernerlitian 

(Soenyoto, 2015), (Afriza et al., 2022) mernyatakan bahwa brand awarernerss berrperngarurh positif 

dan signifikan terrhadap brand prerferrerncer. 

7. Brand association berpengaruh postif signifikan terhadap brand preference 

 Hasil pernerlitian ini mernyatakan bahwa brand association berrperngarurh nergatif tidak signifikan 

terrhadap brand prerferrerncer berrdasarkan pada taberl 3. Hasil pernerlitian ini didurkurng olerh 

pernerlitian (Naeini & Tamaddoni, 2015),(Bayu DP & Sulistyawati, 2019) mernyatakan bahwa 

brand association berrperngarurh positif dan signifikan terrhadap brand prerferrerncer. 

8. Perceived quality berpengaruh postif signifikan terhadap brand preference 

 Hasil pernerlitian ini mernyatakan bahwa perrceriverd qurality berrperngarurh positif signifikan 

terrhadap brand prerferrerncer berrdasarkan pada taberl 3. Hasil pernerlitian ini didurkurng olerh 

pernerlitian (Setiowati & Liem, 2018), (Abidin & Subroto, 2023) mernyatakan bahwa perrceriverd 

qurality berrperngarurh positif dan signifikan terrhadap brand prerferrerncer. 

9. Brand loyalty berpengaruh postif signifikan terhadap purchase intention yang dimediasi 

oleh brand preference 

Hasil pernerlitian ini mernyatakan bahwa brand loyalty berrperngarurh positif signifikan terrhadap 

purrchaser interntion yang dimerdiasi olerh brand prerferrerncer berrdasarkan pada taberl 3. Hasil 

pernerlitian ini didurkurng olerh pernerlitian (Shofa et al., 2022) mernyatakan bahwa brand loyalty 

berrperngarurh positif dan signifikan terrhadap purrchaser interntion yang dimerdiasi olerh brand 

prerferrerncer. 

10. Brand awareness berpengaruh postif signifikan terhadap purchase intention yang 

dimediasi oleh brand preference 

Hasil pernerlitian ini mernyatakan bahwa brand awarernerss positif signifikan terrhadap purrchaser 

interntion yang dimerdiasi olerh brand prerferrerncer berrdasarkan pada taberl 4. Hasil pernerlitian ini 

didurkurng olerh pernerlitian (Putri et al., 2019) mernyatakan bahwa brand awaranerss berrperngarurh 

positif dan signifikan terrhadap purrchaser interntion yang dimerdiasi olerh brand prerferrerncer. 

11. Brand association berpengaruh postif signifikan terhadap purchase intention yang 

dimediasi oleh brand preference 

Hasil pernerlitian ini mernyatakan bahwa brand association nergatif signifikan terrhadap purrchaser 

interntion berrdasarkan pada taberl 4. Hasil pernerlitian ini didurkurng olerh pernerlitian (Bashir, 

2019) mernyatakan bahwa brand association berrperngarurh positif dan signifikan terrhadap 

purrchaser interntion yang dimerdiasi olerh brand prerferrerncer. 

12. Perceived quality berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention yang 

dimediasi oleh brand preference 

Hasil pernerlitian ini mernyatakan bahwa perrceriverd qurality positif signifikan terrhadap purrchaser 

interntion yang dimerdiasi olerh brand prerferrerncer berrdasarkan pada taberl 4. hasil pernerlitian ini 

didurkurng olerh pernerlitian (Puspaningrum, 2022) mernyatakan bahwa perrceriverd qurality 

berrperngarurh positif dan signifikan terrhadap purrchaser interntion yang dimerdiasi olerh brand 

prerferrerncer. 

13. Brand preference berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention Hasil 
pernerlitian ini mernyatakan bahwa brand prerferrerncer berrperngarurh positif signifikan terrhadap 
purrchaser interntion berrdasarkan pada taberl 3. Hasil pernerlitian ini didurkurng olerh 

pernerlitian ( V i n h  &  H u y ,  2 0 1 6 ) , ( U z ,  2 0 2 3 )  mernyatakan bahwa 
brand prerferrerncer berrperngarurh positif dan signifikan terrhadap purrchaser interntion. 
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KESIMPULAN 

Brand loyalty, brand association terrhadap purrchaser interntion namurn brand association dan 

perrceriverd qurality tidak berrperngarurh terrhadap purrchaser interntion pada smarphoner merrerk Samsurng 

di Banyurmas. . Brand loyalty, brand awarernerss, perrceriverd qurality berrperngarurh terrhadap brand 

prerferrerncer namurn brand association tidak berrperngarurh terrhadap brand prerferrerncer pada smarphoner 

merrerk Samsurng di Banyurmas. . Brand prerferrerncer mermerdiasi brand loyalty,brand 

awarernerss,perrceriverd qurality terrhadap purrchaser interntion namurn tidak mermerdiasi antara brand 

association terrhadap purrchaser interntion pada smarphoner merrerk Samsurng di Banyurmas. 

 

DAFTAR PUSTAKA 

Abidin, Z., & Subroto, A. (2023). The Effect of Perceived Quality, Perceived Value, Brand Preference, 

and Customer Satisfaction on ERP Implementation in Construction Services. Quantitative 

Economics and Management Studies (QEMS), 4(5), 892–903. 

https://doi.org/10.35877/454RI.qems1891 

Afriza, M., Alfarez, R., & Sadat, A. M. (2022). The Influence Of Viral Marketing, Brand Awareness, 

And Distribution Intensity On Purchase Decision Through Brand Preference In Mixue Consumers. 

International Journal of Current Economics & Business Ventures, 4(1), 205–217. 

https://scholarsnetwork.org/journal/index.php/ijeb 

Ariyanti, M. and Bettega, M. (2016). The 7 th Smart Collaboration for Business in Technology and 

Information Industries The Impact of Brand Equity on Brand Preference and Purchase Intention 

of IndiHome Product. 2, 160–165. 

Azzari, V., & Pelissari, A. (2020). Does brand awareness influences purchase intention? The mediation 

role of brand equity dimensions. Brazilian Business Review, 17(6), 669–685. 

https://doi.org/10.15728/BBR.2020.17.6.4 

Bashir, M. A. (2019). Impact of Brand Equity on Consumer Brand Preference and Brand Purchase 

Intention. IBT Journal of Business Studies, 15(1), 138–148. 

https://doi.org/10.46745/ilma.jbs.2019.15.01.11 

Bayu DP, I. B., & Sulistyawati, E. (2019). Pengaruh Brand Equity Terhadap Niat Beli Konsumen 

Dimediasi Brand Preference. E-Jurnal Manajemen Universitas Udayana, 8(5), 2697. 

https://doi.org/10.24843/ejmunud.2019.v08.i05.p04 

Ceyhan, A. (2019). The Impact of Perception Related Social Media Marketing Applications on 

Consumers’ Brand Loyalty and Purchase Intention. Emerging Markets Journal, 7(2), 2018–2020. 

https://doi.org/10.5195/emaj.2018.134 

Enjelina, E., & Dewi, C. K. (2020). Pengaruh Brand Awareness , Brand Association , Perceived Quality 

, Dan Brand Loyalty Terhadap Purchase Intention Pada Produk Emina Di Kota Bandung. 8(3). 

Jay Tansil, M., Michell Jay Tansil, B., & Tielung, M. V. (2014). THE EFFECT OF PERCEIVED PRICE 

AND PERCEIVED QUALITY ON PURCHASE INTENTION AT SHMILY CUPCAKES 

STORE MANADO. Jurnal EMBA, 2(3), 1290–1299. 

Khan, M. M., Memom, Z., & Kumar, S. (2019). Celebrity Endorsement and Purchase Intentions: The 

Role of Perceived Quality and Brand Loyalty. Market Forces (College of Management Sciences), 

14(2), 99–120. 

Krisnawan, D. N. G., & Jatra, I. M. (2021). The Effect of Brand Image, Brand Awareness, and Brand 

Association on Smartphone Purchase Intention (Case Study in Denpasar). American Journal of 

Humanities and Social Sciences Research, 5, 6–117. www.ajhssr.com 

Naeini, A. B., & Tamaddoni, P. R. A. K. S. (2015). Impact of Brand Equity on Purchase Intention and 

Development, Brand Preference and Customer Willingness to Pay Higher Prices. Management and 

Administrative Sciences Review, 4(3), 616–626. http://absronline.org/masr/articles/files/4/3/616-

626.pdf 

Patoding, A. A., & Muzammil, O. M. (2023). The influence of brand awareness, perceived quality, brand 

association, brand loyalty on purchase intention towards Bear Brand’s consumers. Dinasti 

International Journal of Digital Business Management (DIJDBM), 4(2), 370–380. 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

Puspaningrum, A. (2022). The Role of Brand Preferences As Mediadia The Influence of Brand Equity 

on Purchase Intention. Journal of Economics, Finance And Management Studies, 05(03), 738–748. 

https://doi.org/10.47191/jefms/v5-i3-25 

Putri, M. E., Siburian, P. S., & ZA, S. Z. (2019). Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Preferensi Merek 



38 

Prosiding SNasPPM IX Universitas PGRI Ronggolawe 

http://prosiding.unirow.ac.id/index.php/SNasPPM  

 

dan Niat Beli Konsumen Laptop Asus. Jurnal Ilmu Manajemen Mulawarman (JIMM), 3(4). 

Setiowati, R., & Liem, Y. (2018). Impact of packaging design on perceived quality, perceived value, 

brand preference, and repurchase intention of candy products in Jakarta. Pertanika Journal of 

Social Sciences and Humanities, 26(T), 297–306. 

Shamsudin, M. F., Hassan, S., Ishak, M. Sf., & Ahmad, Z. (2020). Study of purchase intention towards 

skin care products based on brand awareness and brand association. Journal of Critical Reviews, 

7(16), 990–996. 

Shofa, A. S., Setyawati, S. M., & Novandari, W. (2022). Peran Kesesuaian Diri Terhadap Pengaruh 

Ekuitas Merek Pada Merek Preferensi ( Studi pada IT Telkom Purwokerto ). 33–42. 

Soenyoto, F. L. (2015). The Impact of Brand Equity on Brand Preference and Purchase Intention in 

Indonesia’s Bicycle Industry: A Case Study of Polygon. IBuss Management, 3(2), 99–1088. 

Tariq, M., Abbas, T., Abrar, M., & Iqbal, A. (2017). EWOM and Brand Awareness Impact on Consumer 

Purchase Intention: Mediating Role of Brand Image. Pakistan Administrative Review, 1(1), 84–

102. 

Uz, C. Y. (2023). the Relationship Among Brand Equity, Brand Preference and Purchase Intention in 

Aviation Sector. Nternational Scientific Research and Innovation Congress, November. 

Vinh, T. T., & Huy, L. Van. (2016). The Relationships among Brand Equity, Brand Preference, and 

Purchase Intention: Empirical Evidence from the Motorbike Market in Vietnam. International 

Journal of Economics and Finance, 8(3), 75. https://doi.org/10.5539/ijef.v8n3p75 

Wang, Y. (2014). Does Investment Experience Affect Investors’ Brand Preference and Purchase 

Intention? Journal of Applied Finance and Banking, 4(5), 69–81. 

http://www.scienpress.com/download.asp?ID=1285 

 


