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Abstract 

 

This research was conducted with the aim of: 1) To analyze the direct influence 

of brand image (brand image) on Oppo smartphone brand equity. 2) To analyze the 

direct effect of brand image on the Oppo smartphone's buying interest. 3) To analyze 

the direct effect of equity equity on Oppo smartphone buying interest. 4) To analyze the 

effect of brand image on Oppo smartphone buying interest through brand equity as an 

intervening variable. This type of research is explanatory. The data used are primary 

data, obtained by questionnaire technique. The population that is the object of this 

study is the Oppo smartphone consumers as many as 152 respondents. The sample 

selection was taken using the Slovin formula and found a total sample of 110 

respondents. 

To solve the problem in this study, using a validity test, reliability test, normality test, 

path analysis, hypothesis testing. Data analysis results show that: Brand image has a 

significant and positive direct effect on brand equity, consumer buying interest. Brand 

equity has a significant and positive direct effect on buying interest by consumers. 

Brand Keywords: Brand Image, Purchase Interest, Brand Equity, Intervening Variables 

image that has an indirect effect on consumer buying interest with brand equity as an 

intervening variable. 

 

Keywords: Brand Image, Purchase Interest, Brand Equity, Intervening Variables 

 

Pendahuluan 

Latar Belakang   

Trend saat ini menempatkan komunikasi sebagai salah satu kebutuhan vital bagi 

masyarakat, tidak terkecuali di Indonesia. Perkembangan teknologi dapat mereduksi 

batas-batas geografi yang dulunya menjadi hambatan interaksi antar individu. 

Pertumbuhan smartphone yang semakin cepat dan canggih merupakan jawaban atas 

tuntutan pasar yang menginginkan produk dengan kualitas termutakhir. Untuk 

menjawab tuntutan tersebut dan menarik daya beli konsumen, perusahaan-perusahaan 

produsen smartphone memiliki tekanan yang besar untuk senantiasa menghadirkan 

inovasi-inovasi pada produk yang ditawarkan. Tidak cukup dengan penginstalan inovasi 
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pada perangkat smartphone, teknik pemasaran juga memainkan peranan yang penting 

untuk meningkatkan penjualan sebuah produk. 

Strategi pemasaran menjadi perhatian untuk ditelaah guna mengindentifikasi 

pelaksanaan strategi yang telah dipraktikkan. Marketing mix atau bauran pemasaran 

merupakan serangkaian alat taktis dalam pemasaran yang berfungsi untuk mengetahui 

respon pasar akan suatu produk. Alat ukur marketing mix diantaranya adalah produk, 

harga, distribusi, dan promosi. Dalam kaitannya dengan hal tersebut, merek menjadi 

komponen pokok dalam strategi pemasaran suatu produk. Merek dapat diartikan 

sebagai atribut yang melekat pada jasa yang atau dapat produk menjadi unsur 

pembedanya.  

Dikutip dari Reily dan Desy (ed) yang dirilis di redaksi Katadata.co.id (2019), 

perusahaan riset pasar Canalys melaporkan temuan terbaru mereka. Berdasarkan 

estimasi pengiriman, terkait pangsa pasar ponsel pintar di Indonesia untuk kuartil II 

tahun 2019, Oppo menguasai penjualan ponsel sebesar 26% dan mengalami 

pertumbuhan sebesar 54% dibandingkan periode yang sama tahun lalu (year on year 

growth). Capaian tersebut menjadikan Oppo sebagai vendor yang menempati peringkat 

pertama market share penjualan produk di Indonesia. 

 

Rumusan Masalah 

 Berdasarkan penjelasan latar belakang diatas, maka dapat rumusan ditarik dari 

beberapa pertanyaan oleh penelitian, antara lain: 

a. Apakah brand image (citra merek) berpengaruh langsung trhadap brand equyti 

(ekuitas merek) Oppo smartphone? 

b. Apakah brand image (citra merek) berpengaruh langsung terhadap minat beli Oppo 

smartphone? 

c. Apakah brand equity berpengaruh langsung terhada minat beli Oppo smartphone? 

d. Apakah brand brand image (citra merek) berpengaruh terhadap minat beli Oppo 

smartphone melalui brand equity (ekuitas merek) sebagai variabel intervening? 

 

Tujuan Penelitian 

a. Untuk dapat menganalisis dari pengaruh langsung brand image (citra merek) 

terhadap brand equity (ekuitas merek) Oppo smartphone. 

b. Untuk menganalisis pengaruh langsung brand image (citra merek) terhadap terhadap 

minat beli Oppo smartphone. 

c. Untuk menganalisis pengaruh langsung brang equity terhada minat beli Oppo 

smartphone. 

d. Untuk menganalisis pengaruh brand image (citra merek) terhadap minat beli Oppo 

smartphone melalui brand equity (ekuitas merek) sebagai variabel intervenig. 

 

Manfaat Penelitian  

Hasil dari pada penelitian yang ini yang diharapkannya akan mempuyai manfaat 

pihak yang terkait, yaitu: 

a. Bagi perusahaan  
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Penelitian ini dapat akan digunakan untuk sebagai sumber informasi yang 

berhubungan dengan respon konsumen tentang merek kesadaran, citra sebuah akan 

merek dan merek ekuitas yang telah dibangun oleh perusahaan. Selain itu, temuan 

penelitian ini dapat digunakan sebagai pertimbangan dalam menentukan langkah-

langkah menarik minat beli konsumen guna memenangkan persaingan merek yang 

untuk mendapatkan suatu merek yang kompetitif dan berkelanjutan. 

b. Bagi Pihak Lain 

Penelitian akan ini yang akan diharaapkan dapat dijadikan sebagi salah satu 

sumber referensi  terutama bagi peneliti selanjutnya. 

 

Penelitian Terdahulu 

Prasetya (2016) “Pengaruh Band Image, Brand Awareness dan Brand Trust 

terhadap Brand Loyalty Konsumen Air Mineral Merek Aqua Pada Mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Surakarta”. Teknik analisis Regresi bergada, Hasil 

menunjukan bahwa dari variabel “brand image, brand awareness, dan brand trust 

memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel brand loyalty. 

Dengan adanya penelitian ini maka dapat disimpulkan bahwa brand image, brand 

awareness, dan brand trust dibutuhkan untuk menciptakan brand loyalty pada 

pembelian air mineral dalam kemasan merek AQUA pada mahasiswa di Universitas 

Muhammadiyah Surakarta”. 

Pradana dan Eka (2015) Pengaruh Awareness terhadap Minat Beli Konsumen Jasa 

Reservasi Hotel Secara Online Pada Situs www.goindonesia.com. Teknik Analisis 

Regresi berganda. Hasil menunjukkan dari bahwa Goindonesia merupakan merek yang 

berpengaruh terhadap minat beli, dimana top of mind, brand recall dan brand 

recognition dapat sehingga meningkat pada minat beli konsumen pada Hotel 

Goindonesia. 

Hakim (2017) Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli Konsumen pada 

Bimbel Tridaya Bandung. Teknik analisis regresi sederhana. Penelitian ini, dengan hasil 

pada presentase untuk “Brand Image sebesar atau 73,25% termasuk ke pada kriteria 

baik. Kemudian variabel Minat Beli sebesar atau 68,68% dan termasuk ke dalam 

kriteria baik. Brand Image berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen bimbel 

Tridaya yaitu sebesar 45,6% dan sisanya 54,4% tidak dijelaskan dalam penelitian“ ini. 

 

Tinjauan Teori Dan Pengembangan Hipotesis 

Brand Equity 

Ekuitas merek (brand equity) adalah “nilai tambah yang diberikan pada produk 

dan jasa. Ekuitas merek dapat tercermin dalam cara konsumen berpikir, terasa, dan 

melakukan pada hubungannya dengan suatu merek, dan juga pangsa pasar, dan 

profitabilitas, harga, yang diberikan merek bagi perusahaan itu. 

Brand Image 

Citra merek adalah “citra tentang suatu merek yang dianggap sebagai 

sekelompok asosiasi yang menghubungkan pemikiran konsumen terhadap suatu nama 

merek. 

http://www.goindonesia.com/
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Menurut Arikunto (2005) “hipotesis adalah suatu jawaban yang bersifat jawaban 

sementara terhadap masalah penelitian akan sampai terbukti melalui data yang 

terkumpul. Atas dasar pertimbangan di dalam rumusan masalah, sehingga dengan 

hipotesis yang dikemukakan oleh peneliti yakni” 

H1: Brand image  berpengaruh secara lansgung terhadap Brand Equity (ekuitas merek) 

smartphone Oppo 

H2: Brand image berpengaruh secara lansgung terhadap Minat Beli Smartphone Oppo 

di Tiga Putra 

H3: Brand Image (citra merek) berpengaruh secara langsung terhadap Minat Beli Oppo 

di Tiga Putra. 

H4: Brand image berpengaruh terhadap minat beli Oppo di Tiga Putra melalui Brand 

Equity (ekuitas merek) sebagai variabel intervening. 

 

Kerangka Konseptual  

Berdasarkan kajian teori dan penelitian terdahulu yang dikembangkan, maka 

sebuah model konseptual atau kerangka pemikiran teoritis dapat dikembangkan. 

Kerangka pikir dapat digunakan untuk mempermudah alur pemikiran yang akan 

dilakukan dalam penelitian. seperti yang disajikan dalam gambar 2.1 sebagai berikut 

Gambar 2.1 

Kerangka Konseptual Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

Metode Penelitian   

Populasi Dan Sampel 

Penelitian ini memilih konsumen smartphone Oppo di Tiga Putra Malang 

dengan jumlah total konsumen sebanyak 152 responden dari bulan Agustus sampai 

Desember 2019. jumlah sampel dalam penelitian ini ditetapkan sebanyak 152 responden 

sebagai populasi, yaitu konsumen pada merk Oppo Smartphone di Tiga Putra Malang. 

 

Definisi Operasional Variabel 

a. Variabel Brand Image (X) 

 Citra merek adalah “citra tentang suatu merek yang dianggap sebagai 

sekelompok asosiasi yang menghubungkan pemikiran konsumen terhadap suatu 

nama merek. Unik dan baik merukan citra merek yang positif diciptakan oleh sauatu 

asosiasi merek yang kuat (Keller, 2003:7). Citra merek (brand image) merupakan 

Brand Equity (Z) 

Brand Image (X2) Minat Beli (Y) 
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aspek yang sangat penting dari merek dan fiksi tergantung bagaimana konsumen 

mempersepsi atau dapat didasarkan kepada kenyataan” 

b. Variabel Brand Equity (Z) 

 Ekuitas merek (brand equity) adalah “nilai tambah yang diberikan pada produk 

dan jasa. Ekuitas merek dapat tercermin dalam cara konsumen berpikir, terasa, dan 

melakukan pada hubungannya dengan suatu merek, dan juga pangsa pasar, dan 

profitabilitas, harga, yang diberikan merek bagi perusahaan itu (Kotler dan Keller, 

2008,90)”. 

c. Variabel Minat Beli (Y) 

Kinear dan Taylor dalam Suliastyari (2012:19) minat beli merupakan langkah 

akan pada kecenderungan atau pada responden untuk melakukan sebelum akan 

membeli melakukan demi keputusan yang benar benar akan dilaksanakan. 

 

Metode Aanalisis Data 

Uji Instrumen  

a. Uji Validitas 

 Uji dari Validitas bertujuan untuk dapat mengetahui nanti apakah suatu kajian 

instrumen sudah benar dan akurat dalam mengukur apa yang seharusnya diukur, 

Pada konteks ini berarti mengukur kevalidan atau tidak dari variabel brand image, 

brand equity, dan minat beli konsumen. Metode uji validitas yang digunakan adalah 

uji KMO (Kaiser Meyer Olkin) dengan kriteria nilai KMO harus berada pada angka 

diatas 0,50. 

b. Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur kehandalan instrumen, yaitu apakah 

sebuah alat ukur dapat memperoleh hasil yang konsisten dari waktu ke waktu pada 

subjek yang berbeda. Metode uji reliabilitas yang digunakan adalah indeks dari 

Cronbach Alpha, dengan kriteria skor antara 0 hingga 1. Semakin mendekati 1 

berarti data semakin reliabel. Batas minimum reliabilitas adalah 0,6. 

 

Uji Normalitas 

 Uji normalitas bertujuan mengetahui apakah variabel dependen (brand image), 

independen (minat beli konsumen), dan perantara (brand equity) memiliki 

pendistribusian data yang tidak normal atau normal. Suatu model regresi diharuskan 

untuk memiliki dari hasil distribusi data yang akan normal atau mendekat normal. 

Metode pengujian yang digunakan pada penelitian ini adalah uji Kolmogrov – Smirnov. 

Kriteria yang harus dipenuhi adalah nilai probabilitas lebih besar dari 0,05 (asymp.sig > 

0,05) untuk menghasilkan simpulan normal. 

 

Aanalisis Path 

Analisis jalur merupakan analisis pola pada hubungan dari antar dari variabel 

dengan mengenai tujuan untuk dapat ingin mengetahui dari pengaruh langsung dan 

tidak langsung seperangkat variabel bebas (eksogen) terhadap variabel terikat 

(endogen). 
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Uji Hipotesis 

a. Uji t  

Uji t berguna untuk dapat mengetahui dari pengaruh secara parsial dan 

signifikan dari variabel bebas terhadap variabel terikat. Kriteria pengujian adalah 

“jika thitung<ttabel atau -thitung<-ttabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak, yang 

berarti tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel independent terhadap 

variabel dependent. Jika thitung>ttabel atau -thitung<-ttabel, maka Ho  ditolak dan 

Ha diterima, yang berarti ada pengaruh antara variabel independent terhadap variabel 

dependent”. 

b. Uji Sobel 

Sobel test merupakan uji yang mengungkapkan adanya hubungan antar variabel 

melalui sebuah variabel mediasi. 

 

Pembahasan Hasil Penelitian   

Uji Instrumen 

a. Uji Validitas  

Hasil Uji Validitas KMO (Kaiser Meyer Olkin) 

No Variabel Nilai KMO Keterangan 

1 Brand Image (X) 0,660 Valid 

2 Brand Equity (Z) 0,629 Valid 

3 Minat Beli (Y) 0,690 Valid 

Tabel 4.9 menjelaskan menunjukkan bahwa nilai KMO pada variabel dari brand 

image adalah 0,660, variabel brand equity adalah 0,629, dan variabel minat beli 

adalah 0,690. Keseluruhan nilai KMO pada tiap-tiap variabel lebih besar dari batas 

minimum yang telah ditetapkan, yaitu 0,50. Hasil tersebut mencerminkan bahwa 

instrumen dari semua variabel dinyatakan valid. 

 

b. Uji Reliabilitas  

Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

1 Brand Image (X) 0,730 Reliabel 

2 Minat Beli (Y2) 0,714 Reliabel 

3 Brand Equity (Y1) 0,699 Reliabel 

Tabel 4.10 menjelaskannya bahwa koefisien reliabilitas (Cronbach Alpha) 

variabel yakni brand image dengan sebanyak 0,730, variabel brand equity adalah 

0,699, dan dari variabel minat beli adalah 0,714. Koefisien tersebut berada diatas 

ambang batas indeks reliabel, yaitu 0,60. 

 

Uji Normalitas   
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Gambar 4.1 

Hasil Uji Normalitas Data 

Berdasarkan hasil uji normalitas data menggunakan metode nilai Kolmogorov-

Smirnov, nilai probabilitasnya menunjukkan perolehan lebih dari 0,05. Dari hasil 

tersebut dapat disimpulkan bahwa data terdistribusikan secara normal. 

 

Hasil Analisis Path 

Tabel 4.11 

Hasil Ringkasan Path Analysis 

Model 
Direct 

Effect 
Indirect Effect Total 

BI (X) terhadap BE (Z) 0,656 - 0,656 

BI (X) terhadap MB (Y) 0,258 - 0,258 

BE (Z) terhadap MB (Y) 0,535 - 0,535 

BI (X) terhadap MB (Y) melalui 

BE (Z) 
- 0,656 x 0,535 0,350 

Sumber: Data Penelitian, 2019 

Berdasarkan tabel tersebut, maka dapat diuraikan ke dalam beberapa poin 

penjelasan, yaitu: 

1. Pengaruh langsung brand image (X) terhadap brand equity (Z) sebesar 0,656. 

2. Pengaruh langsung brand image (X) terhadap minat beli (Y) sebesar 0,258. 

3. Pengaruh langsung brand equity (Y1) terhadap minat beli (Y) sebesar 0,535. 

4. Pengaruh tidak langsung brand image (X) terhadap minat beli (Y) melalui brand 

equity (Z) sebesar 0,350. 

Dari poin-poin diatas, dapat ditarik beberapa kesimpulan. Pertama, brand image 

(X) berpengaruh secara langsung terhadap brand equity (Z). Kedua brand image (X) 

berpengaruh secara langsung terhadap minat beli (Y). Ketiga, brand equity (Z) 

berpengaruh secara langsung terhadap minat beli (Y). Selanjutnya, brand image (X) 

berpengaruh tidak langsung terhadap minat beli (Y) melalui brand equity (Z). 
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Uji t 

Analisis jalur model I sekaligus mengungkapkan pengaruh dari brand image 

terhadap brand equity (Gambar 4.3). Dari jumlah responden sebanyak 110 orang, nilai 

t-tabel diketahui sebesar 2,622 pada taraf nyata 5%. Nilai t-hitung brand image sebesar 

9,026 dan taraf signifikansi 0,000. Jika dibandingkan, nilai t-hitung brand image lebih 

besar dari t-tabel (9,026>2,622) dengan taraf signifikansi kurang dari taraf nyata 

(0,00<0,05). Perolehan ini menginterpretasikan penerimaan hipotesis alternatif. Dengan 

demikian, terbukti ada pengaruh yang positif dan signifikan secara parsial dari brand 

image (X) terhadap brand equity (Z).  

Analisis jalur II juga menunjukkan perolehan uji t pada hipotesis yang 

menyebutkan pengaruh secara parsial brand image dan brand equity terhadap minat beli 

konsumen (Gambar 4.4). Nilai t-hitung brand image adalah 2,944 dengan taraf 

signfikansi 0,004 dan nilai t-hitung brand equity sebesar 6,1112 dengan taraf 

signifikansi 0,000. Jika dibandingkan, nilai t-hitung brand image dan brand equity lebih 

besar dari t-tabel (2,944>2,622) dan (6,1112>2,622) dengan taraf signifikansi kurang 

dari taraf nyata (0,00<0,05). Perolehan ini menginterpretasikan penerimaan hipotesis 

alternatif. Dengan demikian, terbukti ada pengaruh yang positif dan signifikan secara 

parsial brand image (X) dan brand equity terhadap minat beli (Y). 

 

Uji Sobel  

Berdasarkan gambar di bawah ini, dapat diketahui bahwa nilai sobel tes sebesar 

5,060 dengan nilai taraf signifikannya 0.00. hasil ini menunjukkan bahwa nilai 

koefesien mediasinya sebesar 5,060 atau 0,000 One-Tailed Probability (0,00 < 0,05). 

Maka dapat disimpulkan bahwa brand equity (Z) dapat memediasi brand image (X) 

terhadap minat beli (Y). 

Gambar 4.5 

Hasil Uji Sobel X – Y – Z 
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Simpulan Dan Simpulan  

Simpulan  

Penelitian ditujukan untuk menjawab rumusan-rumusan masalah yang telah 

disampaikan pada pembahasan sebelumnya. Melalui analisis data, maka dapat diperoleh 

beberapa kesimpulan, yaitu:  

1. Brand image berpengaruh langsung secara signifikan dan positif terhadap brand 

equity. 

2. Brand image berpengaruh langsung secara signifikan dan positif terhadap minat 

beli konsumen. 

3. Brand equity berpengaruh langsung secara signifikan dan positif terhadap minat 

beli oleh konsumen 

4. Brand image yang berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat beli 

konsumen dengan brand equity sebagai variabel intervening.  

 

Keterbatasan  

Penelitian ini telah didesain sebaik mungkin. Meskipun demikian, masih terdapat 

beberapa keterbatasan. Pertama, subjek dan objek penelitian ini terbatas pada 110 

responden yang secara accidental dan sukarela mengisi kuesioner selama berkunjung ke 

Tiga Putra Malang. Penelitian ini juga terbatas pada variabel yang digunakan yaitu 

brrand awarreness, brannd iimage, brand equitty, dan minat beli konsumen. 

Selanjutnya, penelitian terbatas pada smartphone Oppo saja.  

 

Saran  

Keterbatasan penelitian ini berpotesi untuk dijadikan sebagai materi evaluasi untuk 

perbaikan penelitian selanjutnya. Oleh karen aitu, beberapa saran yang dapat diajukan 

adalah: 

1. Penelitian dapat dikembangkan melalui penggunaan metode yang berbeda dari 

penelitian ini, misalkan dengan pendekatan kualitatif atau metode campuran 

yang tentunya penggunaan instrumen yang lebih beragam, sehingga informasi 

dan datanya dapat lebih mendalam.  

2. Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan dimensi-dimensi dalam penelitian 

ini yang memiliki hasil rendah. Selain itu, dapat juga ditambahkan variabel 

selain penelitian ini agar dapat memperkuat atau membandingkan asumsi 

penelitian ini. 

3. Peneliti dimasa mendatang dapat menambah item pernyataan pada instrumen 

guna memperoleh data yang lebih baik, dan melibatkan responden dalam skala 

yang lebih besar guna mendapatkan hasil penelitian yang lebih variatif.  
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