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ABSTRACT     

  

Smartphone technology has been one of the major drivers of change in affecting various 

aspects of society’s life. To be able to compete with similar companies and the company 

earns profit then purchase decision is very much needed by the company. Improving buyer 

decisions, companies need to pay attention to the factors of brand image, brand experience, 

brand trust, satisfaction, brand loyalty. The purpose of this study is to find out the influence 

of brand image, brand experience, brand trust, satisfaction, brand loyalty on purchase 

decision. This type of research is quantitative with purposive sampling technique distributed 

through questionnaire to 165 customers who had purchased OPPO martphones and resided 

in West Jakarta. Primary data analysis was conducted by Structural Equation Modeling 

(SEM) method. The results of this study showed that 3 of the 5 proposed hypotheses were 

accepted and the brand experience variable had the greatest influence on the purchase 

decision. This study contributes the company needs to improve the brand image of OPPO 

smartphone in order to have a better image compared to its competitors with branding 

strategies such as creating an attractive tagline or slogan that is easy to remember and the 

company needs to improve customer loyalty by providing information to customers through 

the official social media of OPPO or smartphone stores cooperating with OPPO in order 

for customers to follow my OPPO apps Exclusively which has many advantages OPPO such 

as OPPOints and exclusive services.  

  

Keywords: Brand Image, Brand Experience, Brand Trust, Satisfaction, Brand Loyalty, 

Purchasing Decisions. 

 

ABSTRAK    

  

Teknologi smartphone telah menjadi salah satu pendorong utama perubahan dalam 

mempengaruhi berbagai aspek kehidupan masyarakat. Untuk dapat bersaing dengan 

perusahaan sejenis dan perusahaan mendapatkan laba maka keputusan pembelian sangat 

dibutuhkan perusahaan. Meningkatkan keputusan pembeli, perusahaan perlu 

memperhatikan faktor brand image, brand experience, brand trust, satisfaction, brand 

loyalty. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh brand image, brand experience, 

brand trust, satisfaction, brand loyalty terhadap keputusaan pembelian. Jenis penelitian ini 

kuantitatif dengan teknik purposive sampling yang disebarkan melalui kuesioner kepada 165 

pelanggan yang pernah membeli smartphone OPPO dan berdomisili di Jakarta Barat. 

Analisis data primer dilakukan dengan metode Structural Equation Modeling (SEM). Hasil 

penelitian ini menunjukkan 3 dari 5 hipotesis yang diajukan diterima dan variabel brand 
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experience memiliki pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini 

memberikan kontribusi perusahaan perlu meningkatkan citra merek smartphone OPPO agar 

memiliki citra lebih baik dibandingkan pesaingnya dengan strategi branding seperti 

membuat tagline menarik atau slogan yang mudah diingat dan perusahaan perlu 

meningkatkan loyalitas pelanggan dengan memberikan informasi kepada pelanggan melalui 

media sosial resmi OPPO atau toko-toko smartphone yang bekerjasama dengan OPPO agar 

pelanggan mengikuti my OPPO apps yang memiliki Berbagai keuntungan Eksklusif Khusus 

Pengguna OPPO seperti OPPOints dan layanan eksklusif.   

  

Kata Kunci:  Citra Merek, Pengalaman Merek, Kepercayaan Merek, Kepuasan, Loyalitas 

Merek, Keputusan Pembelian. 

 

PENDAHULUAN  

 

Perkembangan teknologi yang pesat memberikan kemudahan dalam menjalankan 

aktivitas, salah satunya smartphone dengan berbagai fitur (Adisty, 2022). Teknologi 

smartphone telah menjadi salah satu pendorong utama perubahan dalam mempengaruhi 

berbagai aspek kehidupan masyarakat. Penggunaan smartphone bukan hanya untuk 

komunikasi saja namun dapat mendukung bisnis serta mempercepat dalam akses informasi, 

hal ini dapat dilihat dari jumlah pengguna aktif smartphone di Indonesia dari tahun 2015-

2023 dari lima puluh empat juta jiwa pada tahun 2015 menjadi dua ratus sembilan juta jiwa 

di tahun 2023 (Andalas, 2024). Besarnya jumlah pengguna pengguna aktif smartphone di 

Indonesia membuka peluang bisnis yang menjanjikan (Anggreni & Arsana, 2022).   

Salah satu perusahaan yang memanfaatkan tingginya peluang pengguna smartphone 

adalah Oppo Indonesia. Oppo Indonesia pertama kali masuk ke pasar Smartphone Indonesia 

pada tahun 2013 dengan meluncurkan smartphone OPPO Find 5. Smartphone Oppo 

memiliki keunggulan dengan inovasi teknologi antara lain teknologi 5G supercepat, 

pengisian daya cepat VOOC, teknologi citra. Saat ini Oppo memiliki beberapa series seperti 

find,  reno, a series, K series, F series, R series, N series, neo series, mirror series. Untuk 

dapat bersaing dengan smartphone sejenis dan perusahaan mendapatkan laba maka 

keputusan pembelian sangat dibutuhkan perusahaan (Yusuf, 2021). Keputusan pembelian 

adalah proses pelanggan mengambil keputusan membeli setelah beberapa tahap (Clinton et 

al., 2022). Keputusan pembelian sebagai perilaku pelanggan dalam melakukan pembelian 

sesuai kebutuhannya (Law et al., 2021). Keputusan pembelian dimulai ketika adanya 

kebutuhan yang harus dipenuhi, diikuti dengan serangkaian pilihan yang harus diambil 

konsumen sebelum melakukan pembelian (Bertsch, 2023). Berdasarkan data marketshare 

beberapa merek smartphone di Indonesia tahun 2022 OPPO menduduki posisi pertama 

sebagai market share smartphone di Indonesia dengan nilai 22,4% namun tahun 2023 OPPO 

mengalami penurunan market share menjadi posisi nomor dua dengan nilai 19,1% dibawah 

Samsung (Hardiansyah & Nistanto, 2024). 

Brand image merupakan salah satu faktor memengaruhi keputusan pembelian (Ali et 

al., 2021). Brand image ialah persepsi pelanggan yang tersimpan di dalam pikiran mengenai 

suatu merek (Dam et al., 2021). Brand image kuat akan memberikan gambaran daya tarik 

produk untuk menarik pelanggan (Hilal et al., 2024). Brand image positif berdampak 

meningkatnya keputusan pembelian  (Zahid et al., 2024). 

Antesenden selanjutnya adalah brand experience (Permana, 2021). Pengalaman merek 

memberikan dampak kuat bagi pelanggan karena berinteraksi langsung dengan merek 

tertentu (Hilal et al., 2024). Menurut penelitian Forrester Research dijelaskan bahwa 18% 

perusahaan menggunakan pengalaman merek dari pelanggan untuk meningkatkan merek 

produk mereka (Filho et al., 2021). Pelanggan akan setia jika mereka memiliki pengalaman 
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baik tentang suatu merek. Semakin positif pengalaman merek maka akan meningkatkan 

keputusan pembelian (Katamso & Sugianto, 2024). Pelanggan akan memutuskan membeli 

produk untuk memenuhi kebutuhan mereka berdasarkan pengalaman merek (Sari et al., 

2023). Brand trust faktor selanjutnya yang memengaruhi keputusan pembelian (Wijaya, 

2023). Brand trust merupakan keyakinan pelanggan bahwa merek yang handal akan 

memiliki fungsi lengkap, jaminan kualitas, layanan purna jual (Mamoto et al., 2023). 

Pelanggan akan memberikan kontribusi kepada perusahaan apabila pelanggan percaya 

dengan suatu merek produk yang artinya mereka mendukung merek produk secara maksimal 

(Mgoduka et al., 2023). Semakin tinggi kepercayaan merek semakin meningkat keputusan 

pembelian (John et al., 2019). 

Satisfaction merupakan salah satu faktor yang memengaruhi purchase decision 

(Novianti, 2019), Satisfaction memiliki peran penting bagi perusahaan untuk kelangsungan 

perusahaan dengan optimal serta mempertahankan pelanggan (Azis, 2021) dan bagian dari 

strategi bisnis untuk meningkatkan kinerja keuangan perusahaan (Tiganis et al., 2023). 

Ketidakpuasan akan muncul apabila kenyataan tidak sesuai harapan pelanggan (Azizan et 

al., 2019). Semakin meningkat kepuasan pelanggan akan semakin meningkat keputusan 

pembelian (Badarou, 2021). Kemudian brand loyalty juga dapat memengaruhi keputusan 

pembelian (Chandra et al., 2019). Brand loyalty sebagai ukuran kedekatan yang dirasakan 

konsumen terhadap suatu merek (Yohana et al., 2020). Pada industri smartphone dengan 

lingkungan dinamis yang cepat mengalami perubahan, loyalitas pelanggan sangat 

dibutuhkan perusahaan karena pelanggan yang loyal akan setia pada merek smartphone yang 

sama (Seduram et al., 2022). Pelanggaan loyal pada suatu merek akan lebih percaya diri 

pada pilihan yang dibuat sehingga berdampak pada meningkatnya keputusan pembelian 

(Alfian et al., 2024). Berdasarkan uraian diatas maka peneliti mengambil judul pengaruh 

brand image, brand experience, brand trust, satisfaction, dan brand loyalty terhadap 

keputusan pembelian (studi kasus pada pembelian smartphone merek oppo wilayah jakarta 

barat). 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA  

 

Brand Image   

Brand adalah suatu nama atau tanda pada produk atau jasa untuk membedakan dengan 

pesaing (Kotler et al.,2020). Brand image ialah kesan suatu merek yang diasosiasikan 

pelanggan (Wu et al., 2019). Brand image adalah gambaran suatu merek di benak pelanggan  

dan bagaimana pasar menafsirkan karakteristik suatu produk (Abir et al., 2020). Brand 

image  mengacu pada persepsi pelanggan tentang suatu merek  (Kyguolienė et al., 2021). 

Dapat disimpulkan brand image merupakan persepsi diri pelanggan tentang suatu merek 

dengan asosiasi merek tersebut. Menurut Firmansyah (2019) fungsi  citra merek yaitu pintu 

masuk pasar, sumber nilalai tambah produk, penyimpan nilai perusahaan, kekuatan dalam 

penyaluran produk, saluran distribusi. 

 

Brand Experience   

Brand experience adalah bentuk hasil interaksi dengan suatu merek (Putra et al., 2020). 

Brand experience merupakan pengalaman seseorang terhadap pengalaman dengan sebuah 

merek (Sohaib et al., 2023). Brand experience sebagai tanggapan internal pelanggan yang 

subjektif dan respons perilaku yang ditimbulkan oleh rangsangan terkait merek (Kruger, 

2019). Brand Experience sebagai respon subjektif pelanggan yang ditimbulkan terkait merek 

(Bae et al., 2023).  Dapat simpulkan bahwa brand experience merupakan pengalaman dari 

pelanggan tentang suatu merek setelah interaksi dengan suatu merek. 
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Brand Trust   

Brand trust sebagai harapan pelanggan terhadap merek yang konsisten pada janjinya 

(Ramirez et al., 2019). Brand trust adalah pelanggan yang percaya pada merek tertentu  dapat 

memenuhi kebutuhan  (Kim et al., 2024). Kepercayaan merek semacam harapan yang 

dimiliki pelanggan terhadap suatu produk ketika menghadapi asimetri informasi yang 

memiliki risiko negatif. Kepercayaan merek diakumulasikan dalam jangka waktu yang lama 

dan bertahap  melalui pengakuan dan penerimaan pasar (Wang et al., 2023). Brand trust 

sebagai harapan pelanggan terhadap suatu merek untuk secara konsisten memenuhi janjinya 

dari waktu ke waktu (Karami, 2022).  Dapat disimpulkan kepercayaan merek adalah 

keyakinan pelanggan terhadap suatu merek dalam memenuhi keburuhan pelanggan. 

Menurut  (Renaldi et al., 2022) tiga hal yang dapat dilakukan perusahaan untuk 

meningkatkan brand trust yaitu harapan pelanggan mengenai janji merek harus dipenuhi, 

merek konsisten, perusahaan menunjukkan perhatian kepada pelanggan yang menggunakan 

merek tersebut. 

 

Satisfaction   

Kepuasan dapat dipenuhi apabila kinerja dihasilkan melebihi harapan pelanggan (Fida 

et al., 2020). Pelanggan puas bila harapan mereka dipenuhi yang akan setia lebih lama serta 

memberikan komentar positif (Ramadhan et al., 2024). Kepuasan keadaan yang dirasakan 

pelanggan yang persyaratannya telah terpenuhi (Gajewska et al., 2020). Satisfaction 

merupakan konsekuensi dari perbedaan antara kinerja yang diharapkan dan yang dirasakan 

(Karami, 2022). Dapat disimpulkan kepuasan pelanggan dari hasil membandingkan 

kenyataan dengan harapan. Menurut (Kotler et al, 2020) faktor yang messsmengaruhi 

kepuasan pelanggan yaitu kualitas produk yang tinggi, pelayanan yang ramah serta cepat 

tanggap, harga yang kompetitif, tidak ada biaya tambahan. 

 

Brand Loyalty   

Brand loyalty adalah kesediaan pelanggan untuk loyal dengan suatu merek dan 

merekomendasikan merek dikemudian hari (Zha et al., 2024). Brand loyalty memotivasi 

pelanggan untuk menunjukkan perilaku pembelian  konsisten terhadap merek yang disukai 

(Atulkar, 2020). Brand loyalty mengacu keterikatan yang dimiliki pelanggan terhadap suatu 

merek (Yoo & Donthu, 2001). Perusahaan akan mengeluarkan biaya yang lebih besar untuk 

menarik pelanggan baru dibandingkan pelanggan lama (Althuwaini, 2022). Dapat 

disimpulkan brand loyalty adalah keterikatan pelanggan untuk setia dengan suatu merek. 

Terdapat beberapa jenis loyalitas yaitu loyalitas premium yang sering melakukan pembelian 

ulang, loyalitas lemah dimana pelanggan memilih produk atau layanan karena kebiasaan, 

loyalitas tersembunyi merupakan loyalitas ketertarikan tinggi dengan pembelian berulang 

yang rendah (Rahmawati et al., 2020). 

 

Keputusan Pembelian   

Keputusan pembelian sebagai keputusan seseorang untuk membeli produk atau 

layanan tertentu yang diperkenalkan oleh suatu perusahaan dibandingkan pesaingnya 

(Hanaysha, 2022). Keputusan pembelian melibatkan serangkaian pilihan yang dibentuk 

pelanggan sebelum melakukan pembelian (Kang et al., 2022). Keputusan pembelian dimulai 

saat pelanggan mengenal kebutuhan mereka dan mencari alternatif informasi yang 

mengarah pada keputusan pembelian produk yang dibutuhkan (Tjiptono, 2019).  Keputusan 

pembelian adalah keputusan pelanggan untuk membeli suatu produk atau jasa setelah 

menilai alternatif sebelum membuat keputusan (Shabrin et al., 2017). Dapat disimpulkan 

keputusan pembelian adalah keputusan pelanggan dalam memilih atau menggunakan suatu 

produk atau jasa. 
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METODE PENELITIAN  

 

Hubungan antara Brand Image terhadap Keputusan Pembelian   

Brand image adalah persepsi pelanggan dari suatu merek yang berkaitan untuk 

mengingat merek tersebut  (Gazi et al., 2024).  Perusahaan harus memprioritaskan citra 

merek mereka, karena hal itu secara signifikan memengaruhi perilaku konsumen, khususnya 

keputusan pembelian. Brand image mencerminkan bagaimana konsumen memandang suatu 

perusahaan, yang mencakup evaluasi rasional dan hubungan emosional  (Abdulwahab, 

2025). Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Brand image dimata pelanggan merupakan salah satu elemen penting dalam 

proses menentukan keputusan pembelian karena citra merek dari suatu produk memberikan 

informasi yang digunakan sebagai acuan baik atau buruknya suatu produk. Semakin positif 

citra merek akan dapat meningkatkan keputusan pembelian (Putri et al., 2023) dengan 

adanya brand image yang baik, suatu perusahaan berpotensi untuk menarik perhatian 

konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka (Akbari et al., 2024). 

Berdasarkan pernyataan di atas maka diajukan hipotesis sebagai berikut:   

H1 : Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Hubungan antara Brand Experience terhadap Keputusan Pembelian   

Brand experience merupakan responden subjektif dari pengalaman pelanggan sebagai 

tanggapan terkait dari suatu merek produk ketika mereka mengkonsumsi atau membeli suatu 

merek (Suárez et al., 2020). Pengalaman pelanggan dapat menimbulkan respons emosional 

pelanggan selama interaksi langsung atau tidak langsung dengan merek ini  (Pu et al., 2023). 

Menurut penelitian brand experience memiliki peran penting pada perusahaan karena brand 

experience merupakan hasil dari rangsangan yang berakhir pada hasil yang menyenangkan, 

dan pelanggan perlu mengulang pengalaman tersebut. Pengalaman merek tidak hanya harus 

memengaruhi penilaian kepuasan yang diarahkan ke masa lalu, tetapi juga harus 

memengaruhi keputusan pembelian yang diarahkan ke masa depan (Elanchelian, 2022). 

Pengalaman merek dapat menciptakan ikatan emosional dari waktu ke waktu. Pelanggan 

yang memiliki pengalaman merek positif setelah membeli suatu produk akan berdampak 

pada meningkatnya keputusan pembelian (Sudirman et al., 2023). Berdasarkan pernyataan 

di atas maka diajukan hipotesis sebagai berikut:   

H2 : Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Hubungan antara Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian   

Brand trust ada ketika pelanggan memiliki keyakinan terhadap keandalan dan 

integritas produk atau jasa (Hanaysha, 2022). Brand trust sebagai kecenderungan pelanggan 

untuk mengandalkan merek dari perspektif yang tidak pasti karena mereka mengharapkan 

merek tersebut membawa hasil positif  (Hu et al., 2024). Kepercayaan bergantung pada 

pemahaman pelanggan terhadap janji merek dan persepsi mereka dalam menerima nilai 

yang diharapkan (Hoo et al., 2024). Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Menurut penelitian yang dilakukan di Malaysia dijelaskan bahwa 

kepercayaan merek merupakan elemen utama keputusan pelanggan untuk membeli suatu 

produk atau jasa, Pelanggan yang percaya terhadap suatu merek, mereka akan siap untuk 

mengandalkan merek tersebut untuk memenuhi apa yang dijanjikannya hal ini akan 

berdampak meningkatnya keputusan pembelian (Shafiq et al., 2023). Berdasarkan 

pernyataan di atas maka diajukan hipotesis sebagai berikut:   

H3: Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Hubungan antara Satisfaction terhadap Keputusan Pembelian   

Satisfaction merupakan perasaan senang atau kecewa yang dirasakan pelanggan hasil 

dari membandingkan harapan dengan kenyataan yang diterima (Moosa et al., 2023). Strategi 

industri smartphone Tiongkok yang melibatkan produk inovatif, bauran pemasaran, dan 

preferensi pelanggan semuanya diarahkan untuk menumbuhkan kepuasan karena kepuasan 

pelanggan merupakan inti dari keputusan pembelian (Wongsawat et al., 2020). Kepuasan 

pelanggan mengacu pada proses perbandingan antara ekspektasi pelanggan dengan kinerja  

produk riil setelah pembelian (Saleem et al., 2022). Satisfaction berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Pelanggan yang puas dengan suatu produk dapat 

meningkatkan keputusan pembelian karena produk yang mereka beli melebihi dari harapan 

pelanggan (Djan et al., 2020). Berdasarkan pernyataan di atas maka diajukan hipotesis 

sebagai berikut:   

H4 : Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Hubungan antara Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian   

Loyalitas merek mencerminkan loyalitas pelanggan  terhadap merek tertentu (Fetais 

et al., 2023). Pelanggan yang loyal akan setia dengan suatu merek, mereka akan memutuskan 

melakukan pembelian pada merek tersebut (Saraswati et al., 2019). Loyalitas merek 

mengacu pada kecenderungan pelanggan untuk terus membeli dan merekomendasikan 

produk perusahaan. Loyalitas merek semakin diakui sebagai strategi penting untuk 

mencapai keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dan menghindari persaingan harga. Di 

pasar saat ini, di mana pelanggan memiliki banyak pilihan dan menghadapi lebih sedikit 

tekanan untuk membeli, membangun loyalitas merek dan mempertahankan pelanggan 

menjadi lebih menantang  (Wei, 2023). Brand loyalty berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Loyalitas merek memiliki peran penting bagi perusahaan 

untuk keunggulan kompetitif. Loyalitas merek memotivasi pelanggan untuk melakukan 

keputusan pembelian secara rutin (Naeem et al., 2020). Berdasarkan pernyataan di atas maka 

diajukan hipotesis sebagai berikut:   

H5: Brand Loyalty berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

 

 

METODE PENELITIAN   

 

Brand image mengadopsi (Kyguolienė et al., 2021) yang terdiri dari empat pernyataan 

kuesioner, brand experience mengadopsi  (Bae et al., 2023) yang terdiri dari sepuluh 

pernyataan kuesioner, brand trust mengadopsi  (Karami, 2022) terdiri dari empat pernyataan 

kuesioner serta satisfaction mengadopsi (Karami, 2022) terdiri dari empat pernyataan 

kuesioner, brand loyalty mengadopsi (Yoo & Donthu, 2001) terdiri dari tiga  pernyataan 

kuesioner, keputusan pembelian mengadopsi (Shabrin et al., 2017) terdiri dari delapan 

pernyataan kuesioner. 

Desain penelitian menggunakan kuantitatif kausal. Penelitian kuantitatif ialah 

penelitian berupa angka dengan analisis data statistik dan kausal bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh antar variabel (Malhotra et al., 2020). Penelitian ini menggunakan survei dengan 

teknik pengambilan data kuesioner melalui google form yang menggunakan likert scale 

yaitu sangat tidak setuju, tidak setuju, kurang setuju, setuju, sangat setuju. Sumber data 

penelitian menggunakan data primer (kuesioner) dan data sekunder (buku, jurnal, artikel 

internet). Populasi ialah gabungan dari elemen, objek yang memiliki kesamaan karakteristik 

atau fungsi untuk menyelesaikan permasalahan penelitian (Malhotra et al., 2020). Populasi 

penelitian adalah pelanggan yang pernah membeli smartphone OPPO dan berdomisili di 

Jakarta Barat. Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti. Teknik pengambilan sampel 
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yaitu purposive sampling. Purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel 

dengan kriteria tertentu (Hair et al.,2022). Adapun kriteria tertentu yaitu pelanggan yang 

pernah membeli smartphone OPPO dan berdomisili di Jakarta Barat. Jumlah sampel 

menggunakan pendekatan Hair yaitu jumlah indikator x 5 = 33 x 5 =165 responden. 

Sebelum kuesioner disampaikan pada responden, terlebih dahulu dilakukan pre-test 

pada kuesioner tersebut dengan memberikannya kepada 30 responden. Validitas dan 

reliabilitas menggunakan software IBM SPSS 27. Hasil penelitian pretest 30 responden 

menunjukkan valid karena nilai rhitung > rtabel dan reliabel karena cronbach alpha > 0,6. 

Setelah itu penelitian menggunakan metode Structural Equation Model guna mengetahui 

validitas atau keakuratan kuesioner yang menggunakan rumus outer loading ≥ 0,70 dan AVE 

> 0,50 maka valid. Serta validitas diskriminan yaitu crossloading setiap variabel > 0,70 dan 

dianalisis menggunakan fornell-lacker (Hair et al.,2022). Uji reliabilitas untuk konsisten 

kuesioner (Leavy, 2020) dengan rumus cronbach alpha > 0,70 dan composite reliabel > 0,70 

maka reliabel.  Koefisien determinasi merupakan proposi besarnya pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Predictive relevance (Q²) menunjukan prediksi model jalur 

relevansi untuk konstruk tertentu. Path cofficients merupakan analisis jalur untuk 

mengetahui apakah terdapat pengaruh atau tidak antar variabel. Path cofficients 

menggunakan tstat ≥ 1,96 dan pvalue < 0,05 (Hair et al.,2022).   

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

 

Data dikumpulkan dari 165 responden dengan rincian 100% yang menjawab “YA” 

menggunakan smartphone Oppo. 57% atau 94 orang responden pria dan 43% atau 71 orang 

responden perempuan. Berusia antara 17-28 tahun (generasi z) mencakup 52,1% atau 86 

orang, usia 29-44 tahun (generasi Y/Milenial) mencakup 37% atau 61 orang , dan usia 45-

59 tahun (generasi x) mencakup 10,9% atau 18 orang. Selain itu, 44 orang atau 26,7% adalah 

pelajar/mahasiswa,  69 orang atau 41,8% adalah karyawan, 9 orang  adalah aparatur sipil 

negara, 23 orang adalah wirausaha, 6 orang atau 3,6% adalah konten creator, 13 orang atau 

7,9% adalah ibu rumah tangga,  1 orang atau 0,6% memiliki pekerjaan lain. 
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Hasil Pengujian Outer Model   

 
Tabel 1. Hasil Outer Model 

 
Sumber: peneliti, 2025 

 

Besarnya nilai validitas konvergen dapat diketahui dengan melihat nilai loading factor 

pada tabel outer loading dan dapat juga dilihat melalui nilai Average Variance Extracted 

(AVE). Menurut Hair et al. (2022) besaran tetap yang harus dipenuhi untuk mengukur 

validitas konvergen yaitu > 0,70 untuk nilai loading factor dan > 0,50 untuk nilai AVE. Pada 

pengukuran penelitian ini dari 24 indikator didapatkan hasil memiliki nilai loading factor 

>0.70 maka dinyatakan 24 indikator tersebut dapat diterima dan nilai AVE > 0.50. 

Validitas diskriminan menggambarkan bahwa antara variabel laten yang satu memiliki 

perbedaan dengan variabel laten lainnya (Hair et al., 2022). Terdapat tiga metode yang dapat 

memberikan penjelasan terhadap uji validitas diskriminan yaitu Heterotrait-Monotrait Ratio 

(HTMT), Fornell Larckel Criterion dan Cross Loading. Heterotrait-Monotrait Ratio 

(HTMT) adalah rasio rerata korelasi antara inter item pengukuran variabel dibandingkan 

dengan akar perkalian geometris rerata korelasi inter item pengukuran. Validitas diskriminan 

yaitu nilai Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) setiap variabel penelitian < 0.90 memiliki 

validitas diskriminan yang baik (tabel 39). Pada tahap fornel larcker criterion, untuk 

menentukan nilai korelasi variabel laten itu sendiri harus melebihi nilai korelasi variabel 

laten lainnya. Sedangkan cross loading melibatkan penghitungan nilai korelasi antara 

indikator dan variabelnya.  Model menunjukkan validitas diskriminan yang memadai ketika 

korelasi  antara variabel  dan  indikator  lain  lebih  besar  dibandingkan  korelasi  antara 

variabel dan  indikator lainnya. Setelah prosedur pengujian ini selesai, maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat 24 item pernyataan yang berhasil memenuhi kriteria uji 

validitas ini dan layak untuk dilanjutkan ke pengujian berikutnya. 
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Model  penelitian  dinilai  menggunakan  uji  validitas  yang  meliputi  ukuran  

convergent validity  dan  validitas  diskriminan.  Rumus validitas konvergen adalah outer 

loading lebih besar dari 0,70 dan AVE adalah 0,50. Setelah menganalisis data yang telah 

diolah, ditentukan bahwa seluruh item lolos uji validitas konvergen dari 33 item hanya 24 

pernyataan valid karena masing-masing indikator pada variabel penelitian memiliki nilai 

outer loading ≥ 0,70 serta seluruh variabel memiliki nilai AVE > 0,50 maka dapat 

disimpulkan bahwa semua indikator telah memenuhi convergent validity. Validitas 

diskriminan dapat dinilai dengan dua metode yaitu Fornell-Larcker dan cross loading.  Pada 

tahap fornel larcker criterion, untuk menentukan nilai korelasi variabel laten itu sendiri harus 

melebihi nilai korelasi variabel laten lainnya. Sedangkan cross loading   melibatkan 

penghitungan nilai korelasi antara indikator dan variabelnya.  Model menunjukkan validitas 

diskriminan yang memadai ketika korelasi antara  variabel  dan  indikator  lain  lebih  besar  

dibandingkan  korelasi  antara variabel dan indikator  lainnya.  Setelah prosedur pengujian 

ini selesai, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat 24 item pernyataan yang berhasil 

memenuhi kriteria uji validitas ini dan layak untuk dilanjutkan ke pengujian berikutnya. 

Uji reliabilitas dalam PLS dapat menggunakan dua metode yaitu cronbach’s alpha dan 

composite reliability harus lebih besar dari 0,70. Data pada (tabel 22 lampiran 6) 

menunjukkan nilai cronbach alpha pada seluruh variabel penelitian lebih besar dari 0,70 dan 

composite reliability lebih besar dari 0,70, hal ini menunjukkan bahwa seluruh variabel 

reliabel. Kolinearitas antara indikator melihat pada nilai collinearity statistics (VIF). Pada 

tabel Outer VIF Value, nilai VIF < 5 yang mengindikasikan indikator tidak memiliki masalah 

kolinearitas (Hair et al., 2022). Berdasarkan perhitungan menunjukkan bahwa semua 

indikator mempunyai nilai VIF < 5 (Tabel 30) sehingga semua indikator tidak mengalami 

masalah multikolinearitas. Koefisien Determinasi bertujuan untuk mengetahui kekuatan 

besarnya pengaruh variabel bebas terhadap terikat dapat dinilai dengan menggunakan 

koefisien determinasi.  Hasil pengujian dapat dilihat pada (tabel 23 lampiran 6) brand image, 

brand experience, brand trust, satisfaction, brand loyalty berpengaruh sebesar 0,594 x 100% 

=59,4% terhadap keputusan pembelian dan sisanya 40,6% dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 

 

Hasil  Inner Model   (Uji Hipotesis) 
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Gambar 2. Model Bootstrapping   

Sumber: data diolah, 2025 

 
   Sumber: data diolah, 2025 

 

Pengujian inner model (uji hipotesis) penelitian dengan melihat hasil signifikansi 

koefisien jalur Menurut Hair et al. (2021) jika nilai T statistik lebih besar daripada T tabel 

(1.960) pada tingkat 5%, dengan pvalue < 0.05 maka dapat dikatakan terdapat pengaruh 

yang signifikan sedangkan arah hubungan dapat ditentukan dengan melihat nilai original 

sampel. Pengujian hipotesis satu pengaruh Brand image terhadap keputusan pembelian 

diperoleh t statistik 1,562 < 1,96 dengan pvalue 0,119 > 0,05 artinya brand image tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian H1 tersebut dapat ditolak, 

sedangkan arah hubungan dapat ditentukan dengan melihat nilai original sampel.   
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Pengujian hipotesis dua  pengaruh brand experience terhadap keputusan pembelian 

diperoleh t statistik 4,598 < 1,96 dengan pvalue 0,000 < 0,05 artinya brand experience 

berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian H2 tersebut 

diterima, sedangkan arah hubungan dapat ditentukan dengan melihat nilai original sampel. 

Pengujian hipotesis ketiga pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian 

diperoleh t statistik 2,597 >1,96 dengan pvalue 0,009 < 0,05 artinya brand trust berpengaruh 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian H3 tersebut diterima, 

sedangkan arah hubungan dapat ditentukan dengan melihat nilai original sampel. 

Pengujian hipotesis keempat pengaruh satisfaction terhadap keputusan pembelian 

diperoleh t statistik 2,539 >1,96 dengan pvalue 0,011 < 0,05 artinya satisfaction berpengaruh 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian H4 tersebut diterima, 

sedangkan arah hubungan dapat ditentukan dengan melihat nilai original sampel. 

Pengujian hipotesis kelima pengaruh brand loyalty terhadap keputusan pembelian 

diperoleh t statistik 1,029 < 1,96 dengan 0,119 > 0,05 artinya brand loyalty tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian H5 tersebut dapat ditolak, 

sedangkan arah hubungan dapat ditentukan dengan melihat nilai original sampel. 

 

 

PEMBAHASAN  

 

Temuan pertama pada penelitian ini membuktikan bahwa brand image tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini disebabkan karena banyaknya brand 

atau merek produk yang serupa sehingga pelanggan tidak hanya fokus pada satu merek 

produk. Pelanggan akan mempertimbangkan faktor lain dalam memutuskan pembelian 

produk selain citra merek seperti kualitas pelayanan, harga, promosi dan lainnya. Hal ini 

sejalan dengan dengan rujukan yang menyatakan bahwa brand image tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian (Putra et al., 2023). 

Temuan selanjutnya brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Pengalaman merek yang positif dapat menciptakan ikatan emosional 

yang akan akan berdampak pada keputusan pembelian. Pengalaman merek positif dapat 

dilihat dari pelanggan menyukai desain smartphone OPPO  serta casing OPPO yang 

colorfull, kemudahan dalam mengoperasikan smartphone OPPO dengan fitur berkualitas 

terbaru membuat pelanggan smartphone OPPO memiliki pengalaman merek yang 

menyenangkan sehingga akan meningkatkan keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan 

dengan rujukan brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Sudirman et al., 2023). 

Temuan ketiga brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian Kepercayaan bergantung pada pemahaman pelanggan terhadap janji merek dan 

persepsi mereka dalam menerima nilai yang diharapkan. Pelanggan yang percaya terhadap 

suatu merek, mereka akan siap untuk mengandalkan merek tersebut seperti smartphone 

OPPO memberikan kualitas yang dijanjikan dan smartphone OPPO memberikan apa yang 

dijanjukan didalam iklan OPPO. Merek yang jujur akan membuat pelanggan percaya pada 

merek tersebut sehingga dapat meningkatkan keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan 

dengan rujukan brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Shafiq et al., 2023). 

Keempat satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Pelanggan yang puas dengan suatu produk maka akan dapat meningkatkan 

keputusan pembelian karena produk yang mereka beli melebihi dari harapan pelanggan. 

Strategi industri smartphone melibatkan produk inovatif yang dapat memenuhi kebutuhan 

komunikasi seharihari dengan harga jual sepadan dengan fitur smartphone OPPO, Hal ini 
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sejalan dengan dengan rujukan satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Djan et al., 2020). 

Temuan kelima brand loyalty tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Pelanggan memiliki preferensi mengenai suatu merek sehingga smartphone OPPO bukan 

menjadi pilihan pertama pelanggan. Pelanggan memiliki banyak pilihan dan dapat dengan 

mudah membandingkan produk dengan merek lain sehingga perusahaan perlu 

memperhatikan kebutuhan merek sesuai kebutuhan pelangga agar pelanggan tetap loyal 

pada smartphone OPPO sehingga dapat meningkatkan keputusan pembelian. Hal ini sejalan 

dengan dengan rujukan brand loyalty tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

(Takarsi, 2024). 

 

 

PENUTUP  

  

Kesimpulan Dan Saran  

Berdasarkan temuan penelitian ini dapat disimpulkan bahwa untuk dapat 

meningkatkan keputusan pembelian pada smartphone OPPO di Jakarta Barat, maka 

perusahaan perlu meningkatkan citra merek smartphone OPPO agar memiliki citra lebih 

baik dibandingkan pesaingnya dengan strategi branding seperti membuat tagline menarik 

atau slogan yang mudah diingat. Selanjutnya untuk dapat meningkatkan keputusan 

pembelian smartphone OPPO, perusahaan terus berinovasi fitur-fitur terbaru smartphone 

OPPO agar pelanggan dapat mengalami pengalaman yang berkesan. Kemudian untuk dapat 

meningkatkan keputusan pembelian smartphone OPPO, perusahaan memberikan jaminan 

atau garansi smartphone OPPO agar pelanggan percaya untuk menggunakan smartphone 

OPPO. Lalu untuk dapat meningkatkan keputusan pembelian smartphone OPPO, 

perusahaan diharapkan memberikan promosi agar pelanggan puas dengan harga jual 

smartphone OPPO. Selanjutnya untuk meningkatkan keputusan pembelian, perusahaan 

perlu meningkatkan loyalitas pelanggan dengan memberikan informasi kepada pelanggan 

melalui media sosial resmi OPPO atau tokotoko smartphone yang bekerjasama dengan 

OPPO agar pelanggan mengikuti my OPPO apps yang memiliki Berbagai keuntungan 

Eksklusif Khusus Pengguna OPPO seperti OPPOints dan layanan eksklusif dengan harapan 

dapat meningkatkan loyalitas pelanggan smartphone OPPO. 

Terdapat beberapa keterbatasan atau limitasi yang bisa di perbaiki dan di kembangkan 

pada penelitian ini. Pertama, pada penelitian ini responden yang diteliti adalah pelanggan 

smartphone OPPO di Jakarta Barat. Oleh karena itu, untuk penelitian selanjutnya peneliti 

akan memberikan informasi untuk memperbanyak jumlah responden agar mendapatkan 

hasil yang lebih komprehensif. Kedua variabel-variabel yang termasuk dalam penelitian ini 

hendaknya terus dikembangkan agar variabel-variabel lain yang terkait dengan penelitian 

ini dapat digunakan dalam konteks yang berbeda. Oleh karena itu, peneliti selanjutnya 

menambahkan varibel lain dalam memengaruhi keputusan pembelian selain brand image, 

brand experience, brand trust, satisfaction dan brand loyalty. 

Implikasi  yang  diajukan  pada  penelitian  ini  salah  satunya  untuk  meningkatkan  

brand image dan brand loyalty. Dalam hal ini diharapkan perusahaan perlu meningkatkan 

citra merek smartphone OPPO agar memiliki citra lebih baik dibandingkan pesaingnya 

dengan strategi branding seperti membuat tagline menarik atau slogan yang mudah diingat 

dan perusahaan perlu meningkatkan loyalitas pelanggan dengan memberikan informasi 

kepada pelanggan melalui media sosial resmi OPPO atau toko-toko smartphone yang 

bekerjasama dengan OPPO agar pelanggan mengikuti my OPPO apps yang memiliki 

Berbagai keuntungan Eksklusif Khusus Pengguna OPPO seperti OPPOints dan layanan 

eksklusif.   
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Dari penelitian di atas, diketahui brand experience berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Adapun lainnya brand image tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 

brand loyalty tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
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