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ABSTRACT 
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(A) KENNT LORENTS (115200139) 

(B) THE EFFECT OF BRAND IMAGE AND BRAND EXPERIENCE ON 

PURCHASE INTENTION OF XIAOMI SMARTPHONES IN JAKARTA 

MEDIATED BY BRAND TRUST 

(C) XVI + 86 Pages, 23 Tables, 9 Pictures, 11 Attachment 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: The purpose of this study was to examine the effect of brand 

image and brand experience on purchase intention and brand trust as a 

mediator between brand image and brand experience on purchase 

intention. The population of this study was 120 Xiaomi smartphone users 

in Jakarta. The purposive sampling method was used by distributing 

online questionnaires and processing using partial least squares structural 

equation modeling (PLS-SEM) in the Smartpls 4 program. The results of 

this study are that brand image and brand experience can affect brand 

trust, then brand trust can affect purchase intention. Brand image and 

brand experience can affect purchase intention with or without the 

mediation of brand trust. 
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(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh brand 

image dan brand experience terhadap purchase intention serta menguji 

brand trust sebagai mediasi antara brand image dan brand experience 

terhadap purchase intention. Populasi dari penelitian ini adalah 120 

pengguna smartphone Xiaomi di Jakarta. Metode purposive sampling 

digunakan dengan cara menyebarkan kuisioner secara online dan diolah 

menggunakan partial least square structural equation modeling (PLS-

SEM) pada program Smartpls 4. Hasil dari penelitian ini adalah brand 

image dan brand experience dapat mempengaruhi brand trust, kemudian 

brand trust dapat mempengaruhi purchase intention. Brand image dan 

brand experience dapat mempengaruhi purchase intention dengan atau 

tanpa melalui mediasi brand trust.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Permasalahan 

Perekonomian global saat ini sedang mengalami penurunan yang 

disebabkan oleh konflik geopolitik, tingginya tingkat inflasi, kenaikan suku bunga 

maupun dampak dari COVID-19 yang meluas pada tahun 2020 yang 

menyebabkan aktivitas ekonomi global menurun drastis (Kementerian Keuangan 

Republik Indonesia, 2022). Walaupun di tengah guncangan ekonomi global saat 

ini, negara-negara Asia seperti Thailand, Filipina, Malaysia, Vietnam, dan 

termasuk Indonesia mengalami tren pertumbuhan ekonomi. Berdasarkan 

penjelasan (Erwin Haryono, 2023), Indonesia mengalami peningkatan ekonomi 

sebesar 5,03% pada triwulan I 2023, dibandingkan pertumbuhan triwulan 

sebelumnya. Selain itu, pertumbuhan ekonomi Indonesia 2023 akan diprakirakan 

tetap kuat dengan kisaran 4,5-5,3% yang didorong oleh kinerja ekspor dan 

perbaikan permintaan domestik. Ekonomi Indonesia pada tahun 2023 ini, 

didukung oleh industri pengolahan, perdagangan besar dan eceran, pertambangan, 

transportasi, kunjungan wisata mancanegara, peningkatan mobilitas masyarakat 

dan masih banyak lagi. 

Menurut (Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian Republik 

Indonesia, 2021), menyatakan bahwa pertumbuhan ekonomi pada suatu negara 

tidak lagi hanya bertumpu dengan faktor produksi konvensional seperti tenaga 

kerja dan penambahan kapital saja, melainkan juga dipengaruhi oleh kemajuan 

ilmu pengetahuan dan teknologi (IPTEK). Hal ini sangat penting untuk dapat 

mendukung kegiatan ekonomi dan daya saing usaha. Ilmu pengetahuan dan 

teknologi atau yang dikenal dengan singkatan IPTEK adalah sumber yang bisa 

dikelola dan digunakan seseorang dalam kehidupannya melalui penemuan baru 

dan perkembangan dari ilmu dan teknologi itu sendiri (Sung, 2018). Ilmu 

pengetahuan sendiri adalah suatu usaha sistematis dalam memahami alam dan 

berbagai fenomena yang terjadi dalam pengamatan, penelitian, eksperimen, 
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analisis dan pemahaman yang didasarkan oleh metode ilmiah. Sedangkan, 

teknologi adalah aplikasi dari ilmu pengetahuan untuk tujuan praktis dan 

penggunaan manusia yang mencakup perangkat, sistem dan metode yang 

dikembangkan untuk memenuhi kebutuhan, memecahkan masalah dan mencapai 

tujuan tertentu. Teknologi sendiri sering melibatkan inovasi dan penggunaan alat 

yang canggih.  

Ilmu pengetahuan dan teknologi sudah menjadi bagian dari masyarakat, 

karena telah memberikan manfaat terhadap segala aspek kehidupan manusia 

dengan munculnya teknologi-teknologi baru yang memudahkan aktivitas sehari-

hari masyarakat. Menurut (Mulyani, 2021), berkembangnya IPTEK merupakan 

suatu fenomena yang tidak bisa dihentikan dan memberikan dampak yang 

signifikan pada masyarakat secara keseluruhan. Walaupun fenomena tersebut 

tidak bisa dihentikan, hal ini telah menciptakan peningkatan kualitas hidup, 

penemuan, efisiensi dan pengembangan solusi terhadap berbagai masalah global. 

Berkembangnya ilmu pengetahuan dan teknologi saat ini, membantu pertumbuhan 

ekonomi menjadi cepat dan menciptakan keuntungan bagi masyarakat.  

Melansir dari berita (Kementerian Keuangan RI Direktorat Jenderal 

Perbendaharaan, 2023), nilai ekonomi industri digital yang mencakup berbagai 

aktivitas ekonomi yang terkait dengan penggunaan teknologi digital atau internet 

seperti e-commerce, media sosial, pemesanan online dan lain sebagainya di 

Indonesia, bertumbuh secara signifikan dari 652 miliar rupiah pada tahun 2019, 

menjadi 1,2 triliun rupiah pada tahun 2022. Diperkirakan pada tahun 2025 nanti, 

nilai industri digital ini akan meningkat menjadi 2 triliun rupiah. Hal ini didorong 

aktivitas online masyarakat Indonesia, khususnya dalam penggunaan smartphone. 

Penggunaan smartphone banyak digunakan dikarenakan akses komunikasi 

terhadap pengetahuan atau informasi, transaksi jual beli online (e-commerce), 

layanan keuangan, layanan kesehatan, peluang bisnis, pembelajaran secara online 

menjadi lebih mudah. 
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Sumber: Dataindonesia.id 

 

Dari data di atas, Indonesia menjadi peringkat keempat sebagai pengguna 

smartphone terbanyak di tahun 2022, sebesar 192,15 juta pengguna (Sarnita 

Sadya, 2023). Dengan jumlah pengguna sebesar itu, bisa dikatakan bahwa 

sebagian besar masyarakat Indonesia sudah menggunakan smartphone pada tahun 

tersebut, yang membuat potensi pengguna smartphone menjadi sangat besar 

kedepannya. Di Indonesia sendiri, Jakarta menjadi urutan kedua sebagai 

penduduk yang banyak menggunakan smartphone dengan persentase sebesar 

82,27% di Indonesia setelah Kalimantan Timur (Adi Ahdiat, 2022). Total 

penduduk Jakarta sendiri secara keseluruhan memiliki total sebesar 10.748.230 

jiwa (Badan Pusat Statistik Provinsi DKI Jakarta), sehingga kota Jakarta yang 

dimana menjadi salah satu pusat perekonomian terbesar di Indonesia juga, 

tentunya memainkan peran penting dalam pemanfaatan smartphone untuk 

meningkatkan efisiensi sehari-hari, sehingga memiliki potensi yang besar dalam 

meningkatnya pengunaan smartphone. Smartphone sendiri juga memiliki berbagai 

macam brand atau merek terkenal, seperti Samsung, Iphone, Oppo, Xiaomi dan 

lain-lain. Banyaknya merek smartphone yang ada dan ditambah dengan besarnya 

jumlah pengguna yang ada di dunia, membuat smartphone menjadi perangkat 

yang sangat populer dan mendominasi kehidupan sehari-hari masyarakat. 

Munculnya banyak merek smartphone, tentunya membuat banyak 

konsumen memiliki citra atau persepsi tersendiri mengenai merek atau produk 

smartphone tertentu yang ingin dibelinya. Menurut (Keller, 2013), citra merek 

Gambar 1.1 Negara dengan Pengguna Ponsel 

Pintar Terbanyak Tahun 2022 
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atau brand image adalah hasil dari bagaimana merek tersebut dipahami, dilihat, 

dan diinterpretasikan oleh benak konsumen. Brand image sendiri dibangun 

dengan tujuan untuk membangun persepsi positif tentang merek di mata 

konsumen, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan, loyalitas dan penjualan 

yang ada. Dalam brand image pada smartphone sendiri, hal ini mencakup 

kualitas, harga, inovasi, reputasi dan ulasan yang dimiliki merek tersebut. Apabila 

penyampaian brand image yang dibangun suatu merek sangat baik, hal ini dapat 

membangun keunggulan kompetitif pada merek smartphone tersebut. Selain itu, 

pengalaman konsumen dalam memilih atau membeli suatu merek sangat 

dibutuhkan untuk memenuhi harapan konsumen dan membedakan merek mereka 

dengan pesaing. Hubungan antara pengalaman konsumen dengan merek ini bisa 

disebut dengan brand experience. 

Brand experience atau pengalaman merek merupakan respon subjektif dan 

perilaku internal konsumen yang ditimbulkan pada tingkat interaksi yang berbeda, 

baik langsung maupun tidak langsung, terkait pada suatu merek (Ebrahim et al., 

2016). Seperti contohnya, ketika konsumen berinteraksi atau merasakan merek 

smartphone memiliki kualitas yang baik, fitur yang canggih dan desain yang 

menarik, hal ini akan memberikan pengalaman positif kepada konsumen ketika 

menggunakannya dan membantu merek mendapatkan loyalitas dan rekomendasi 

dari konsumen. Oleh karena itu, brand image dan brand experience sangat 

berperan penting dalam mendapatkan citra yang positif dan memberikan 

pengalaman yang memuaskan kepada konsumen. Kedua elemen ini, tentunya 

digunakan oleh banyak pemasar ataupun perusahaan dalam meningkatkan 

penjualan pasar yang dimilikinya, khususnya dalam bidang smartphone. 

Pada penelitian terdahulu, terdapat penelitian pada jurnal (Moreira et al., 

2017) yang membahas bahwa variabel brand experience, tidak memberikan 

pengaruh terhadap purchase intention dari hasil analisis yang sudah dilakukan. 

Maka daripada itu, peneliti melakukan penelitian untuk mengetahui pengaruh 

yang dapat diberikan brand image dan khususnya brand experience dalam 

membangkitkan brand trust dan purchase intention konsumen pada produk 

smartphone Xiaomi. Pada saat ini, belum ada juga penelitian terdahulu yang 
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meneliti variabel-variabel mengenai brand image, brand experience, dan brand 

trust terhadap purchase intention terhadap smartphone Xiaomi. 

 

Tabel 1.1 

Pertumbuhan smartphone secara global tahun 2019 

No Merek Smartphone Pangsa Pasar  Pertumbuhan 

1 Samsung 23,2% 6% 

2 Huawei 17,7% 8% 

3 Apple 10,9% -13% 

4 Xiaomi 9,7% -1% 

5 Oppo 9,2% 0% 

Sumber: Canalys 

 

Tabel 1.2 

Pertumbuhan smartphone secara global tahun 2021 

No Merek Smartphone Pangsa Pasar  Pertumbuhan 

1 Samsung 19% 15% 

2 Xiaomi 17% 83% 

3 Apple 14% 1% 

4 Oppo 10% 28% 

5 Vivo 10% 27% 

Sumber: Canalys 

 

Berdasarkan perbandingan tabel diatas, yang dimana tabel berikut 

merupakan data laporan pertumbuhan smartphone secara global yang dilakukan 

oleh firma riset Canalys. Dalam data tersebut bisa dilihat bahwa Xiaomi memiliki 

market share sebesar 17% dan pertumbuhan sebesar 83% pada tahun 2021, yang 

dimana hal ini sangat berbeda tiga tahun sebelumnya pada tahun 2018 yang 

kurang memiliki peningkatan. Hal ini merupakan pencapaian Xiaomi untuk 

pertama kalinya dicatatkan dalam laporan pasar smartphone global tahun 2021 

oleh firma riset Canalys. Pada data tersebut, smartphone Xiaomi juga menjadi 

peringkat dua secara global pada tahun 2021 melewati Apple. Oleh karena itu, 

dengan adanya perbandingan dan perubahan yang dialami Xiaomi ini, tentunya 
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dapat diidentifikasi faktor-faktor utama apa yang mendukung perubahan tersebut, 

sehingga hal ini menjadi pendorong utama Xiaomi agar menjadi perusahaan 

smartphone nomor dua di dunia. 

Xiaomi sendiri adalah perusahaan elektronik dan manufaktur produk pintar 

yang didirikan pada tahun 2010 oleh Lei Jun di China. Xiaomi juga terkenal 

memiliki smartphone dengan harga terjangkau dan kualitasnya yang bagus.  

(Herdyanto, 2023). Xiaomi telah memperkenalkan berbagai inovasi dalam produk 

smartphone yang dimilikinya, seperti konektivitas 5G, kualitas kamera yang 

canggih, pilihan model desain yang banyak, fitur MIUI (MI User Interface) yang 

diciptakan oleh Xiaomi, teknologi pengisian daya cepat (Turbo Charge) dan layar 

lipat. Dengan keunggulan yang smartphone dan nama besar yang dimiliki oleh 

merek Xiaomi, hal ini tentunya membangun brand image masyarakat terhadap 

merek smartphone tersebut. Pertumbuhan pengguna yang besar pada merek 

Xiaomi secara global maupun di Indonesia khususnya di Jakarta, telah 

memberikan brand experience tersendiri terhadap masing-masing penggunanya.  

Sehingga hal ini tidak luput dari para penggunanya untuk merekomedasikan 

merek dan juga meningkatkan brand trust yang dimilikinya. Brand trust adalah 

ketika konsumen memiliki keyakinan terhadap suatu produk dengan segala 

resikonya, dikarenakan adanya ekspetasi atau harapan tinggi bahwa merek 

tersebut akan memberikan hasil yang positif sehingga dapat menghasilkan 

kepercayaan dan kesetiaan pada suatu merek (Kotler, 2016). Dalam kasus Xiaomi 

sendiri, kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap keunggulan yang dimiliki 

smartphone Xiaomi dengan biaya yang terjangkau dan kualitas yang baik, 

menimbulkan niat beli atau purchase intention konsumen terhadap produk 

tersebut. Niat beli adalah sesuatu yang timbul pada diri konsumen ketika ada 

ketertarikan pada suatu produk yang dilihatnya dan menimbulkan niat untuk 

membeli produk tersebut di masa sekarang atau masa depan (Tony, 2022). 

Dengan reputasi merek yang baik dan inovasi baru yang terdapat pada 

smartphone Xiaomi, hal ini dapat mendorong kepercayaan dan ketertarikan 

konsumen untuk membeli merek Xiaomi. 
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Berdasarkan latar belakang masalah ini, penulis memilih judul 

“PENGARUH BRAND IMAGE DAN BRAND EXPERIENCE TERHADAP 

PURCHASE INTENTION SMARTPHONE XIAOMI DI JAKARTA YANG DI 

MEDIASI OLEH BRAND TRUST”. 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka permasalahan yang 

teridentifikasi dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Pentingnya membangun brand image yang kuat pada suatu merek. 

2. Pentingnya membangun brand experience yang positif suatu merek. 

3. Pentingnya membangun brand trust dalam meningkatkan loyalitas 

konsumen. 

4. Perkembangan teknologi membuat pengguna atau konsumen smartphone di 

Indonesia khususnya Jakarta sangat besar. 

5. Smartphone Xiaomi merupakan merek terkenal dan digunakan oleh 

masyarakat luas. 

6. Kualitas yang bagus dan harga yang terjangkau smartphone Xiaomi, 

mempengaruhi purchase intention konsumen. 

 

C. Batasan Masalah 

Mengingat adanya keterbatasan tenaga, waktu dan biaya serta untuk 

membatasi dan memperjelas pembahasan yang terlalu luas agar lebih fokus dan 

terarah pada pokok permasalahan, maka ruang lingkup yang digunakan untuk 

membatasi penelitian ini sebagai berikut: 

a. Objek penelitian yang dibahas pada penelitian ini adalah brand image, 

brand experience, brand trust, dan purchase intention konsumen 

smartphone Xiaomi di Jakarta. Objek penelitian tersebut digunakan 

berdasarkan kriteria yang diteliti pada penelitian ini. 

b. Subjek penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah konsumen yang 

pernah atau sedang menggunakan smartphone Xiaomi. Tujuan pembatasan 

ini dilakukan agar pengumpulan data yang dilakukan lebih efektif. 



8 

 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah di atas, maka rumusan penelitian yang dapat 

dikemukakan adalah sebagai berikut:  

1. Apakah brand image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

brand trust smartphone Xiaomi di Jakarta? 

2. Apakah brand experience berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap brand trust smartphone Xiaomi di Jakarta? 

3. Apakah brand image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

purchase intention smartphone Xiaomi di Jakarta?  

4. Apakah brand experience berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap purchase intention smartphone Xiaomi di Jakarta? 

5. Apakah brand image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

purchase intention melalui brand trust pada smartphone Xiaomi di Jakarta?  

6. Apakah brand experience berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap purchase intention melalui brand trust pada smartphone Xiaomi di 

Jakarta? 

7. Apakah brand trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

purchase intention smartphone Xiaomi di Jakarta? 

 

E. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian yang hendak 

dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui secara positif dan signifikan pengaruh brand image 

terhadap brand trust smartphone Xiaomi di Jakarta. 

2. Untuk mengetahui secara positif dan signifikan pengaruh brand experience 

terhadap brand trust smartphone Xiaomi di Jakarta. 

3. Untuk mengetahui secara positif dan signifikan pengaruh brand image 

terhadap purchase intention smartphone Xiaomi di Jakarta. 

4. Untuk mengetahui secara positif dan signifikan pengaruh brand experience 

terhadap purchase intention smartphone Xiaomi di Jakarta. 
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5. Untuk mengetahui secara positif dan signifikan pengaruh brand image 

terhadap purchase intention melalui brand trust pada smartphone Xiaomi di 

Jakarta. 

6. Untuk mengetahui secara positif dan signifikan pengaruh brand experience 

terhadap purchase intention melalui brand trust pada smartphone Xiaomi di 

Jakarta. 

7. Untuk mengetahui secara positif dan signifikan pengaruh brand trust 

terhadap purchase intention smartphone Xiaomi di Jakarta. 

 

F. Manfaat 

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Bagi perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dan saran kepada 

perusahaan agar dapat mengetahui dan meningkatkan pengaruh brand 

image, brand experience, brand trust terhadap purchase intention 

smartphone Xiaomi di Jakarta dalam meningkatkan jumlah konsumen yang 

ada. 

 

b. Bagi peneliti 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan dari 

penerapan ilmu-ilmu yang sudah diperoleh dalam perkuliahan. 

 

c. Bagi masyarakat umum dan peneliti selanjutnya 

Diharapkan hasil penelitian ini dapat membantu masyarakat dalam 

mengetahui pengaruh brand image, brand experience, brand trust terhadap 

purchase intention. Setelah itu, diharapkan lewat penelitian ini para peneliti 

lainnya agar mungkin dapat mengembangkan variabel yang sudah ada atau 

menemukan berbagai variabel baru melalui penelitian ini. 
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