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ABSTRAK

Perilaku belanja online dan belajar online menggunakan perangkat elektronik seperti smartphone saat ini menjadi
fenomena yang menarik di Indonesia. Penggunaan smartphone yang terus meningkat tajam tentunya tidak terlepas
dari peran brand management produk smartphone tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran
brand experience, brand awareness, brand visibility dan brand reputation dalam mendorong purchase intention
pada generasi Z. Penelitian ini menggunakan desain penelitian dengan pendekatan kuantitatif. Data dikumpulkan
melalui dokumentasi dan penyebaran kuesioner secara online. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 180
responden dengan penentuan ukuran sampel memakai rumus sampling purposive. Partial least square diterapkan
untuk menguji hubungan antara purchase intention, brand experience, brand awareness, brand visibility dan
brand reputation. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dari empat hipotesis yang dikembangkan terdapat satu
hipotesis yang ditolak, yaitu untuk pengaruh antara variabel brand awareness terhadap variabel purchase intention
tidak berpengaruh secara signifikan. Sedangkan untuk variabel brand experience, brand visibility dan brand
reputation berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Melalui temuan dari penelitian ini, diharapkan
dapat memberikan tambahan informasi bagi berbagai pihak seperti toko konvensional maupun toko online serta
perusahaan yang menyediakan produk smartphone untuk memperhatikan faktor-faktor yang mendorong minat
beli konsumen sehingga konsumen memperoleh kenyamanan dan kepercayaan pada produk tersebut.
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ABSTRACT

Online shopping behavior and online learning using electronic devices, such as smartphones, are currently an
interesting phenomenon in Indonesia. The use of smartphones which continues to increase sharply is certainly
inseparable from the role of the brand management of the smartphone product. This study aimed to analyze the
role of brand experience, brand awareness, brand visibility, and brand reputation in improving purchase intention
in generation Z. This study used a research design with a quantitative approach. The data were collected through
documentation and online questionnaires. This study used a sample of 180 respondents with the determination of
the sample size using purposive sampling formula. Partial least squares were applied to examine the relationship
between purchase intention, brand experience, brand awareness, brand visibility, and brand reputation. The
results of this study showed that of the four hypotheses developed, one hypothesis was rejected, in which the effect
of the brand awareness variable on the purchase intention variable did not have a significant effect. Meanwhile,
brand experience, brand visibility, and brand reputation had a significant effect on purchase intention. Based on
the findings of this study, it is expected that it can provide additional information for various parties such as
traditional stores and online stores, also companies that provide smartphone products to consider the factors that
encourage consumer purchase intention so that they gain comfort and trust in these products.

Keywords:
Brand Experience; Brand Awareness; Brand Visibility; Brand Reputation; Purchase Intention.
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PENDAHULUAN

Belanja online dan bermain game dengan menggunakan smartphone saat ini menjadi fenomena
yang menarik di Indonesia. Survei data menunjukkan perkembangan yang sangat pesat terjadi dari segi
konsumen online (Hadita et al., 2020). Dengan banyaknya jumlah konsumen yang karantina dirumah
akibat kebijakan pemerintah dalam mengantisipasi penyebaran virus Covid-19 tentunya penggunaan
smartphone akan semakin bertambah, namun keadaan tersebut kontradiksi dengan tingkat penjualan
beberapa merek produk smartphone di Indonesia seperti yang terlihat pada gambar 1 di bawah ini.
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Gambar 1. Indonoéog?a Top 5 ‘Smartphione Companies, 2020Q1 Uit Market Share
~Slifber: Tnternational’ Data Corporation, 2020™"

Berdasarkan gambar 1 di atas terlihat pada kuartal pertama tahun 2020, pasar ponsel pintar
Indonesia mengirimkan 7,5 juta unit, turun -7,3% jika dibandingkan year over year (YoY) dan -24,1%
quarter over quarter (QoQ), mencapai rekor terendah baru dalam dua tahun terakhir. Menurut ke IDC
Quarterly Mobile Phone Tracker, penurunan ini disebabkan oleh dampak pandemi Covid-19 dalam
beberapa minggu terakhir pada kuartal yang mempengaruhi pasar lebih lanjut (Febrian, 2020). Sebagian
merek bisa menjaga bisnisnya sebab terdapatnya topangan dari sebagian cadangan unsur yang
karakternya relatif nyaman pada kuartal awal dan dibantu dengan sarana pembuatan yang maksimal
akibatnya terbentuknya ketidakstabilan pemasaran hanya terjalin pada bulan maret. Lebih lanjut, pada
bulan maret sudah nampak isyarat terbentuknya perlambatan market share untuk produk ponsel pintar
disebabkan terdapatnya peraturan dari pemerintah terkait pembatasan sosial berskala besar (Febrian,
2020).

Fungsi smartphone tidak hanya sebagai alat komunikasi, melainkan saat ini telah menjadi
kebutuhan pokok bagi masyarakat. Eksistensi sebuah produk smartphone sangat tergantung pada
pengelolaan brand management yang dikelola oleh perusahaan maupun industri (Ramaseshan & Stein,
2014). Bagi konsumen, fungsi merek secara psikologis dan sosial lebih menonjol kepada eksistensi diri,
pembeda antar konsumen di dalam lingkungan sosial, penanda nilai eksklusivitas personal, mewakili
karakter penggunanya bahkan sekaligus dapat menjadi penentu kesan strata sosial dalam lingkungan
seharian (Kusuma et al., 2020).

Manifestasi dalam bentuk ikatan yang emosional antara pelanggan dengan merek produk
merupakan bagian dari upaya menjalankan proses branding (Razak et al., 2020). Opsi merek konsumen
ialah strategi bernilai mengarah uraian sikap preferensi konsumen akibatnya dibutuhkan atensi besar

oleh industri pada aspek tersebut. Tetapi, riset mengenai preferensi merek spesialnya pada produk
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ponsel pintar terbatas pada penjualan konvensional yang berpusat pada ciri fungsional dalam
mengoptimalkan manfaat (Sudirman et al., 2020). Dilihat dari jenis konsumen, banyak pengguna
internet di Indonesia didominasi oleh rentang usia 10 hingga 24 tahun yang merupakan generasi Z dan
generasi Y (APJII, 2018).

Secara umum generasi Z memiliki pemahaman yang berbeda dari generasi sebelumnya dalam
mengakses informasi yang berhubungan dengan brand, khususnya dalam menggunakan perangkat
teknologi informasi (Sata, 2013). Dilihat dari prospek yang besar dalam lingkungan bisnis, maka
penting untuk menjadikan generasi Z sebagai responden dalam penelitian ini dikarenakan pada tahun
2030 diprediksi indonesia akan mengalami bonus demografi yang tentunya dapat memberikan
gambaran khusus bagi produsen smartphone untuk menciptakan produk smartphone yang sesuai
dengan kriteria mereka pada masa yang akan datang (Wong & Mo, 2019).

Penelitian Sanjaya et al., (2020), menyampaikan ada kontribusi yang signifikan dari brand
experience terhadap purchase intention. Sedangkan hasil riset Murtingsih et al., (2019), menyatakan
brand experience tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. Selanjutnya
hasil studi Eliasari & Sukaatmadja (2017), menyampaikan ada kontribusi yang signifikan dari brand
awareness terhadap purchase intention. Temuan ini bertentangan dengan hasil riset Fenetta & Keni
(2020), yang menyatakan tidak ada pengaruh yang signifikan yang diberikan brand awareness terhadap
purchase intention.

Lebih lanjut hasil studi Vianna et al., (2016), menyampaikan ada kontribusi yang signifikan
dari brand visibility terhadap purchase intention. Disisi lain, hasil penelitian ini tidak sejalan dengan
penelitian Larasari et al., (2018), yang menyatakan tidak ada pengaruh yang signifikan antara brand
visibility terhadap purchase intention. Kemudian hasil riset yang dilakukan Udayana (2015),
menyampaikan ada kontribusi yang signifikan dari brand reputation terhadap purchase intention.
Sedangkan penelitian yang dilakukan Agmeka et al., (2019), menemukan hasil yang berbeda dengan
temuan brand reputation tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention.

Research gap dalam penelitian ini terletak pada hasil yang berbeda dari referensi terdahulu
mengenai pengaruh brand experience, brand awareness, brand visibility dan brand reputation terhadap
purchase intention, sehingga membuka celah bagi peneliti untuk meneliti lebih lanjut dengan
menggunakan pengukuran indikator variabel independen yang berbeda dari penelitian sebelumnya.
Urgensi dari penelitian ini adalah untuk menjembatani penelitian terdahulu yang mengkaji tentang
aspek brand experience, brand awareness, brand visibility dan brand reputation terhadap purchase
intention. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui kontribusi dari brand experience, brand
awareness, brand visibility dan brand reputation terhadap purchase intention di kalangan generasi Z

pada produk smartphone.

Brand Management
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Merek merupakan simbol yang menjadi penanda sekaligus menjadi pembeda antara satu
produk dengan produk lainnya. Secara kasat mata, merek juga memberikan referensi bagi konsumen
untuk menandai apakah suatu produk berkelas atau tidak sama sekali (Kusuma et al., 2020). Kesuksesan
yang ditampilkan sebuah merek akan terlihat ketika peran merek yang telah dibangunnya berdasarkan
pengalaman yang telah berlangsung beberapa dekade dapat terus eksis sampai sekarang. Pengelolaan
secara maksimal terhadap brand merupakan salah satu langkah strategis perusahaan agar memperoleh
keuntungan yang maksimal dalam jangka panjang (Veloutsou & Guzman, 2017). Perencanaan
manajemen merek yag sukses akan berimplikasi pada ketahanan merek selama beberapa dekade
meskipun diterpa dengan namanya disrupsi. Inilah salah satu peran yang paling krusial bagi manajemen
perusahaan untuk dapat meningkatkan pengelolaan manajemen merek dengan optimal. Tujuan akhir
daripada brand management adalah peningkatan loyalitas dan juga repeat buying suatu produk sebagai

wujud dari brand performance (llyas et al., 2020).

Purchase Intention

Niat pembelian berasal dari pemikiran kognitif konsumen yang diharapkan untuk membeli
produk pada merek tertentu (Su & Huang, 2011). Purchase intention merupakan keinginan konsumen
untuk membeli karena konsumen membutuhkan produk atau jasa tersebut yang menimbulkan sikap dan
persepsi (Madahi & Sukati, 2012). Suatu keadaan yang mencerminkan intensi seseorang untuk
melakukan pembelian suatu produk ataupun jasa dari perusahaan maupun industri dapat terjadi karena
adanya keinginan serta dorongan kuat yang timbul dari pikiran (Wilson et al., 2019). Representatif dari
sikap atau keinginan untuk membeli suatu produk di masa depan merupakan indikasi yang mengarah

pada tindakan untuk melakukan niat pembelian secara berulang-ulang (Wu et al., 2011).

Brand Experience

Pengalaman merek merupakan dampak dari keseluruhan yang dimiliki merek terhadap
pengguna berdasarkan kombinasi elemen pemasaran yang disatukan berurutan untuk
mengkomunikasikan merek (Shamim & Mohsin Butt, 2013). Manifestasi dari pengalaman merek
dianggap sebagai perwujudan indrawi merek yang terhubung dengan panca indera konsumen (Hultén,
2011). Indikator pengalaman merek menurut (Brakus et al., 2009), terdiri dari sensorik, afeksi, perilaku,
intelektual. Pengalaman merek dirancang untuk menimbulkan rangsangan dari komunikasi desain
merek dalam bentuk sensasi, perasaan, kognisi, dan perilaku tanggapan yang ditimbulkan oleh

rangsangan dari komunikasi desain merek dan lingkungan (Sanjaya et al., 2020).

Brand Awareness

Kesadaran merek umumnya dalam pemasaran diartikan sebagai dorongan bagi konsumen untuk
menyadari sesuatu yang berhubungan dengan bisnis. Pemahaman merek dipakai buat mengukur
kemahiran konsumen potensial yang tidak cuma mengidentifikasi penilaian merek, namun pula
mengaitkannya dengan produk ataupun layanan industri tertentu (Wilson, 2020). Ketika konsumen

menyadari produk yang ditawarkan suatu perusahaan, konsumen akan lebih cenderung langsung pergi
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ke perusahaan itu jika mereka membutuhkan produk itu (llyas et al., 2020). Representatif dari kekuatan
sebuah merek akan terlihat ketika kesadaran merek dibangun dapat bekerja dengan optimal yang
tercermin dari kemampuan konsumen untuk mengingat atau mengenali merek dalam kondisi berbeda
(Martins et al., 2019).

Brand Visibility

Visibilitas merek merupakan faktor kunci tambahan di mana identitas suatu merek
dihubungkan dengan citra merek maupun preferensi merek (Vianna et al., 2016). Visibilitas merek di
era digital atau visibilitas merek online merupakan hasil dari membangun kepercayaan dengan audiens
yang menjadi target perusahaan Adamson et al., (2017). Visibilitas merek online dimulai dengan
memasukkan konten berkualitas ke situs web perusahaan (Dutot & Bergeron, 2016). Di mana kualitas
konten merupakan ukuran tingkat kepercayaan audiens atas manfaat informasi yang didapatkan sesuai
dengan yang diharapkan dari suatu situs web (Kusuma et al., 2020). Kondisi sebuah merek yang dapat
diamati pada suatu produk barang ataupun jasa maka disebut dengan visibilitas merek. Secara khusus
visibilitas merek memiliki keterkaitan dengan kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan maupun

organisasi bisnis (Razak et al., 2020).

Brand Reputation

Brand Reputation sangat dibutuhkan perusahaan sebagai sarana menaikkan kepercayaan
pelanggan. Reputasi merek merupakan penghargaan yang diraih perusahaan karena kelebihan atau
keunggulan yang dimiliki perusahaan tersebut (Han et al., 2015). Brand reputation dapat dieksplorasi
secara komprehensif melalui sentuhan kualitas dan kinerja produk dan tidak hanya dapat dilakukan
pada bauran pemasaran seperti advertising dan public relation saja (Efrat & Asseraf, 2019). Reputasi
merek tercermin tidak hanya melalui pengalaman tetapi juga diukur melalui kemampuan hubungan
pemasaran perusahaan sebagai strategi untuk memperkenalkan produk baru atau menjaga
keberlangsungan produk yang sudah ada (Razak et al., 2020).

Berdasarkan uraian di atas, maka konsep kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat

dijelaskan pada gambar 1 berikut ini:

Gambar 2. Kerangka Pemikiran Penelitian . .
Pengembangan Hipotesis

Purchase Intention
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Berdasarkan latar belakang masalah dan kerangka pemikiran pada gambar 2 yang telah
disampaikan sebelumnya, maka hipotesis yang dibangun dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Hipotesis 1: brand experience berpengaruh terhadap purchase intention
Hipotesis 2: brand awareness berpengaruh terhadap purchase intention
Hipotesis 3: brand visibility berpengaruh terhadap purchase intention

Hipotesis 4: brand reputation berpengaruh terhadap purchase intention

METODE RISET

Penelitian ini menggunakan metode dengan pendekatan kuantitatif yang dinilai dengan analisis
PLS-SEM dalam proses dua tahap. Pertama, data penelitian yang dianalisis validitas dan reliabilitasnya
dengan menggunakan pengujian cronbach’s alpha, composite reliability, outer loading dan average
variance extracted. Kemudian, melakukan analisis Analisis Faktor Konfirmatori untuk memeriksa
kecocokan model dan keandalan model serta membahas hipotesis melalui Structural Equation Model
(SEM) berbasis varians (Hair, 2014).

Untuk penentuan ukuran sampel digunakan memakai rumus sampling purposive. Sampling
purposive merupakan pertimbangan tertentu dari teknik penentuan sampel. Karakteristik responden
yang dibutuhkan dalam penelitian ini antara lain adalah pengguna aktif smartphone dan telah
menggunakan lebih dari satu merek smartphone. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 180
responden. Instrumen yang dipakai untuk penelitian ini menggunakan kuesioner online. Skala dalam
penelitian ini yaitu dengan skala likert (1) yang menyatakan “sangat tidak setuju hingga” (5) “sangat
setuju”.

Pengukuran variabel dependen, yaitu purchase intention diukur dengan menggunakan
penelitian terdahulu (Putra et al., 2018), yang terdiri dari 4 item. Kemudian untuk varibael independen
pertama, yaitu brand experience diukur dengan menggunakan penelitian terdahulu (Ramaseshan &
Stein, 2014), yang terdiri dari 4 item, independen kedua, yaitu brand awareness diukur dengan
menggunakan penelitian terdahulu (Han et al., 2015), yang terdiri dari 3 item, independen ketiga, yaitu
brand visibility diukur dengan menggunakan penelitian terdahulu (Razak et al., 2020), yang telah
dimodifikasi menjadi 5 item dan yang independen keempat, yaitu brand reputation diukur dengan

menggunakan penelitian terdahulu (Veloutsou & Moutinho, 2009) yang terdiri dari 3 item..

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Penyebaran kuesioner dilakukan secara online melalui media sosial WhatsApp dan Telegram.
Media sosial dipilih karena target responden banyak yang aktif menggunakan sosial media dalam

kehidupan sehari hari mereka. Dari 212 respons yang diterima hanya 180 data (84,90%) yang dinilai
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valid untuk penelitian. Karakteristik responden dalam penelitian ini secara jelas akan diuraikan pada
tabel 1 berikut ini.

Tabel 1. Profil Umum Responden

Kategori Detail Jumlah Persentase
Jenis Kelamin Pria 84 46,67%
Wanita 96 53,33%
14-16 tahun 12 6,67%
Usia 17-19 tahun 43 23,89%
20-22 tahun 55 30,56%
23-25 tahun 70 38,89%
SMA 88 48,89%
- D1 sampai D3 37 20,56%
Pendidikan s1 51 28 33%
S2 4 2,22%
Pelajar 19 10,56%
Mahasiswa 30 16,67%
Karyawan 83 46,11%
Pekerjaan Wirausaha 32 17,78%
Pegawai Negeri 9 5,00%
Lainnya 7 3,89%
< Rp 1.000.000 19 10,56%
Rp 1.000.000 - Rp 5.000.000 51 28,33%
Pendapatan
Rp 5.000.000 - Rp 9.000.000 86 47,78%
> Rp 10.000.000 24 13,33%

Sumber: Olahan Data (2020)

Pengukuran Outler Model

Hasil data yang diperoleh dari kuesioner penelitian diolah menggunakan aplikasi SmartPLS
versi 3.2.9. Dalam pengukuran outer model, pengujian yang dilakukan adalah uji validitas dan uji
relibilitas. Pengujian validitas konvergen yang ditentukan oleh loading factor dan AVE dengan syarat
loading factor diatas 0,7 dan nilai AVE sebesar 0,5 (Hair, 2014). Pengujian reliabilitas model menurut
(Hair, 2014) dilihat dari nilai cronbanch’s alpha dan composite reliability (CR) yang memiliki nilai
lebih besar dari 0,7. Berikut ini akan ditampilkan penjelasan mengenai pengukuran outler model yang
disajikan pada tabel 2.

Pada pengujian uji validitas yang disajikan pada tabel 2 di atas, diketahui nilai masing-masing
loading factor dan AVE pada indikator brand experience, brand awareness, brand visibility, brand
reputation dan purchase intention berada pada di atas 0,7 untuk loading factor dan di atas 0,5 untuk
AVE. Selanjutnya nilai untuk masing-masing reliabilitas diatas diperoleh nilai composite reliability
untuk masing-masing variabel penelitian adalah di atas 0,7 yang dapat dijelaskan sebagai berikut: brand
experience memperoleh 0,983, brand awareness memperoleh 0,899, brand visibility memperoleh
0,944, brand reputation memperoleh 0,964 dan purchase intention memperoleh 0,852. Selanjutnya
untuk nilai cronbach’s alpha diperoleh nilai untuk masing-masing variabel di atas 0,7 hal ini

menunjukkan bahwa semua variabel penelitian mempunyai nilai reliabilitas yang baik. Dengan nilai
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yang baik ini maka dapat digunakan sebagai gambaran dari kondisi keterkaitan antar variabel juga baik

sehingga dapat dilakukan uji lebih lanjut

Tabel 2. Hasil Pengukuran Outler Model
Outler Cronbach’s

Construct/item . CR AVE
Loadings alpha

Brand Experience 0,976 0,983 0,749
Sensory 0,978

Affective 0,915

Behavioural 0,989

Intellectual 0,982

Brand Awareness 0,848 0,899 0,935
Pengetahuan setiap merek smartphone 0,909

Pengenalan dengan setiap merek smartphone 0,802

Kemampuan mengenali merek ini di antara merek 0.883

smartphone lainnya '

Brand Visibility 0,925 0,944 0,774
Merek smartphone memiliki metode periklanan yang 0.917

cukup jelas '

Penentuan posisi dan penargetan saluran promosi cukup 0.956

masif ’

Penggunaan saluran periklanan tidak hanya offline tetapi 0.738

juga online ’

Produk adalah pelopor dan keahlian dalam pengembangan 0.936

produk lanjutan ’

Produk selalu melakukan evaluasi terhadap produk yang 0.833

mereka buat ’

Brand Reputation 0,943 0,964 0,898
Merek smartphone ini dapat dipercaya 0,945

Merek smartphone ini memiliki reputasi baik 0,934

Merek smartphone ini membuat klaim yang jujur 0,964

Purchase Intention 0,767 0,852 0,590
Brand dapat memberikan pengaruh bagi calon konsumen 0,753

Kualitas produk yang ditawarkan sesuai 0,711

Harga yang kompetitif 0,800

Keinginan untuk membeli akibat informasi yang menarik 0,804

Sumber: Olahan Data (2020)

Pengukuran Inner Model

Pengukuran inner model dilakukan dengan cara bootstrapping data hasil penelitian
menggunakan SmartPLS 3.2.9. Ada dua hasil yang diperoleh dari bootstrapping, yang pertama adalah
signifikansi dari dua variabel terkait, dan juga R-square penelitian. Nilai dari R-square adalah nilai yang
menunjukan kemampuan variabel- variabel eksogen membangun variabel endogen. Menurut (Chin et
al., 2008), ada tiga kategori dari nilai R-square, jika nilai R-square adalah 0,19 hubungan antara variabel
eksogen membentuk variabel endogen adalah lemah, jika bernilai 0,33 artinya hubungannya moderat
dan jika nilainya adalah 0,67 pertanda bahwa hubungannya kuat. Sedangkan (Sarwono, 2016),
menyatakan bahwa jika nilai R- square nya lebih dari 0,67 maka hubungan antar endogen dan
eksogennya adalah sangat kuat.

Tabel 3. Hasil Perhitungan nilai R-Square
Keterangan R Square R Square Adjusted

Purchase Intention 0.655 0.645
Sumber: Olahan Data (2020)
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Dilihat dari nilai R-square tiap tiap variabel endogen, diperoleh nilai 0.655 yang nilainya
berkisar antara 0,33-0,67 ini menunjukan bahwa secara keseluruhan kemampuan variabel variabel
eksogen menjelaskan endogen adalah moderat. Selanjutnya untuk membuktikan pengujian hipotesis,
maka dilakukan uji signifikansi yang digunakan untuk mengetahui hubungan antara variabel eksogen
terhadap variabel endogennya. Kriteria signifikannya adalah dilihat dari nilai p-value. Dengan tingkat
signifikansi 5%, jika nilai p-value antara variabel eksogen dan endogen besarnya kurang dari 0,05
artinya variabel eksogen berpengaruh secara signifikan terhadap variabel endogen, sebaliknya jika
nilainya lebih besar dari 0,05 artinya variabel eksogen tidak berpengaruh secara signifikan dalam

membangun variabel endogennya.

BE1
BE2
BE3
BE4
BA1

BA2 P

BA3 PI2

Brand Awareness
P13

BV
6.723 Pl4

LaS
BV2 33.857
-
71195
BV  4—15920—]
41744
2025
v [ 2ni01

[ Brand Visibility

Purchase Intention

BV5

BR1

95.616.___
BR2 1—63.496:
- “_16?.622
Brand Reputation
Gambar 3. Tampilan Inner Model
Sumber: Olahan Data (2020)
Tabel 4. Hasil Uji Path Coefficients
Path Antar Variabel Koefisien thitung P-Value Kesimpulan
Brand Experience >> Purchase 0.254 3.811 0.000 Signifikan
Intention
Brand Awareness >> Purchase 0.131 1.688 0.092 Tidak Signifikan
Intention
Brand Visibility >> Purchase Intention 0.564 2.025 0.043 Signifikan
Brand Reputation >> Purchase 0.125 6.723 0.000 Signifikan
Intention

Sumber: Olahan Data (2020)

Berdasarkan hasil olahan data yang disajikan pada tabel 4 di atas, uji signifikansi hubungan
langsung antara variabel eksogen dan endogen dapat dikatakan secara keseluruhan variabel eksogen
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel endogennya, meskipun ada satu variabel eksogen yang
tidak berpengaruh terhadap variabel endogennya. Dari 4 hipotesis yang dikembangkan terdapat 1
hipotesis yang ditolak, yaitu untuk pengaruh antara variabel brand awareness terhadap variabel
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purchase intention tidak berpengaruh secara signifikan. Sedangkan untuk variabel brand experience,

brand visibility dan brand reputation berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.

Pembahasan
Pengaruh Brand Experience Terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Perihal ini berarti konsumen yang mempunyai pengalaman dalam
memakai merek produk yang bagus akan berimplikasi pada hasrat beli yang besar buat membeli sesuatu
produk (Aulianda et al., 2020). Konseptualisasi suatu merek yang mengarah pada kesadaran, rancangan
serta bukti diri merek ialah wujud interprestasi mengenai suatu merek yang timbul pada saat terdapatnya
ransangan yang merefleksikan totalitas merek itu sendiri (Sudirman et al., 2020). Hasil penelitian ini
sejalan dengan hasil penelitian Ebrahim et al., (2016) dan Setyawan & Adiwijaya (2018), yang

menyebutkan naiknya minat beli dipengaruhi oleh brand experience yang dialami seorang konsumen.

Pengaruh Brand Awareness Terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap purchase intention. Hasil penelitian ini sejalan Maulidi & Yuliati, (2017), yang
menyatakan konsumen yang memiliki pengetahuan dan kesadaran dalam menggunakan merek produk
tertentu, ternyata belum cukup kuat mendorong minat belinya. Situasi ini melukiskan jika atensi beli
seseorang bisa dibangun lewat pengalaman atau keyakinan yang dialami konsumen pada disaat
membeli ataupun mengkonsumsi sebagian produk yang mengarah pada merek tertentu (Iswandi &
Ester, 2020). Namun penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang disampaikan Hakim (2020) dan
Wilson (2020), yang menyatakan kekuatan sebuah merek yang dibangun melalui kesadaran merek

mampu mendorong seseorang untuk melakukan pembelian suatu produk.

Pengaruh Brand Visibility Terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand visibility berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Merek dengan brand visibility yang baik tingkat kualitas tertentu dapat
memberi sinyal pada pembeli untuk melihat produk serta layanan dari brand (Sudarso et al., 2019).
Hasil ini sejalan dengan penelitian (Vianna et al., 2016), yang menyampaikan peningkatan purchase
intention didorong dengan penataan brand visibility yang baik. Salah satu tujuan kampanye merek
adalah menciptakan visibilitas yang lebih besar ke merek tertentu, memahami bahwa tindakan ini dapat

menghasilkan peningkatan penjualan melalui niat beli yang tinggi (Vianna et al., 2016).

Pengaruh Brand Reputation Terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand reputation berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang disampaikan oleh Widjajanta et
al., (2020), yang menyatakan ada pengaruh yang signifikan antara brand reputation terhadap purchase

intention. Kemampuan perusahaan dalam menumbuhkan kepercayaan atas merek produknya melalui
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reputasi mereknya akan berimplikasi pada peningkatan pembelian produk dalam jangka panjang (Chu
et al., 2005). Penelitian Kim & Wha (2020), menyampaikan pengaruh reputasi merek harus
dipertimbangkan saat membangun sebuah strategi merek yang keberlanjutan. Ketika konsumen
merasakan reputasi merek suatu produk rendah, maka tingkat keberlanjutan yang dipersepsikan secara

langsung mempengaruhi niat beli.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Dari hasil pengujian hipotesis yang dilakukan, maka kesimpulan dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:
1. Hasil pengujian variabel brand experience menunjukkan pengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention.
2. Hasil pengujian variabel brand awareness menunjukkan pengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap purchase intention.
3. Hasil pengujian variabel brand visibility menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention.
4. Hasil pengujian variabel brand reputation menunjukkan pengaruh positif dan signifikan

terhadap purchase intention.

Implikasi Penelitian

Secara praktis, terdapat beberapa implikasi penting dalam penelitian ini. Pertama, brand
experience, brand visibility, brand reputation merupakan faktor penting dalam mempengaruhi purchase
intention produk smartphone. Selanjutnya hasil temuan menyatakan brand awareness tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention, sehingga diperlukan perhatian khusus pada
aspek ini sebagai stimulus untuk mendorong purchase intention. Kemudian sebagai tambahan informasi
bagi berbagai pihak seperti toko konvensional maupun toko online serta perusahaan yang menyediakan
produk smartphone agar memperhatikan faktor-faktor di atas sehingga konsumen memperoleh
kenyamanan dan kepercayaan pada produk tersebut. Kedua, pihak penyedia perlu memastikan bahwa
toko konvensional maupun toko online yang memberikan harga murah dapat menjamin produk yang
mereka jual memiliki kualitas yang baik. Sehingga, konsumen mendapatkan produk yang berkualitas

walaupun dengan harga yang yang dibandrol lebih mahal.

Keterbatasan dan Saran
Penelitian ini memiliki keterbatasan dan saran yang kemungkinan dapat mempengaruhi hasil
penelitian selanjutnya, yaitu:
1. Penelitian ini hanya terbatas pada responden generasi Z yang berjumlah 180 orang responden
di Kota Pematangsiantar sehingga dirasa masih terlalu kecil dibandingkan dengan jumlah

generasi Z yang menggunakan smartphone di Indonesia. Maka dari itu, penelitian ini belum
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dapat menggambarkan secara jelas perbedaan dari penggunaan smartphone. Untuk penelitian
selanjutnya disarankan untuk menambah jumlah sampel dan memilih lokasi atau tempat
penelitian dengan scope yang lebih luas agar penelitian dapat dilakukan generalisasi.

Dalam penelitian ini, peneliti hanya meneliti 4 variabel independen yaitu brand experience,
brand awareness, brand visibility, brand reputation sehingga tidak dapat mencakup dan
mengetahui seluruh variabel yang memengaruhi perilaku pembelian smartphone pada generasi
Z. Penelitian selanjutnya sebaiknya perlu menambah beberapa variabel dari aspek brand
management, seperti brand attitude, brand love, brand image, brand emotional, dan lain-lain.
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