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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh brand image, brand ambassador, dan brand awareness terhadap 
purchase decision smartphone Xiaomi di Jakarta Utara. Sampel yang diambil merupakan 152 responden sebagai 
pengguna dan pernah melakukan pembelian terhadap produk smartphome Xiaomi. Metode yang digunakan adalah 
non-probability sampling, kemudian data yang didapatkan dengan cara menyebarkan kuesioner yang diolah 
menggunakan PLS-SEM. Hasil dari penelitinan ini adalah brand image dan brand ambassador memiliki pengaruh 
terhadap purchase decision produk smartphone Xiaomi di Jakarta Utara. Akan tetapi, brand awareness tidak memiliki 
pengaruh terhadap purchase decision produk smartphone Xiaomi di Jakarta Utara. 
 
Kata Kunci: brand image, brand ambassador, brand awareness, purchase decision 

 
ABSTRACT  

This study aims to analyze the influence of brand image, brand ambassador, as well as brand awareness on consumer’s 
decision to purchase Xiaomi smartphones in North Jakarta. The samples were 152 Xiaomi’s Smartphone users and 
those who have made purchases of Xiaomi’s smartphone product. The method used was non-probability sampling and 
questionnaires were distributed among people. The questionnaires were then processed using PLS-SEM. The research 
has shown that brand images and brand ambassadors have an influence affecting purchase decisions on Xiaomi’s 
smartphone product in North Jakarta. However, research has found little to no evidence that brand awareness has an 
influence on people’s purchase decisions on Xiaomi’s smartphone product in North Jakarta. 
 
Keywords: brand image, brand ambassador, brand awareness, purchase decision 
 
1. PENDAHULUAN 
Latar belakang 
Salah satu brand luar yang masuk ke Indonesia adalah Xiaomi. Xiaomi merupakan perusahaan 
yang berfokus pada manufaktur produk pintar dan elektronik khususnya smartphone. melalui visi 
mereka “menjadikan pengguna sebagai teman dan menjadi perusahaan yang paling disukai di hati 
pengguna” Xiaomi terus mengembangkan produk smartphone mereka. Dilansir dari 
databoks.katadata.co.id, Xiaomi mengalami penurunan pengiriman pada tahun 2022 jika 
dibandingkan dengan tahun sebelumnya yaitu sebanyak 2,8 juta unit. Hal ini menarik untuk diteliti 
faktor penyebab menurunnya purchase decision konsumen pada produk Xiaomi. 
 
Dari berbagai penelitian terdahulu banyak faktor yang mempengaruhi purchase decision seperti 
brand image, brand ambassador, brand awareness. Menurut Sari Dewi et al., (2020) ketiga faktor, 
yaitu brand image, brand ambassador, brand awareness mempengaruhi purchase decision secara 
positif dan signifikan. Selanjutnya Solihin, (2021), juga menjelaskan bahwa purchase decision 
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dipengaruhi faktor seperti, brand image, store atmosphere dan purchase interest. Kemudian, 
Siskhawati & Atman Maulana, (2021) menjelaskan bahwa purchase decision tidak dipengaruhi 
secara langsung oleh brand ambassador. Terakhir Widjaja, (2019) menjelaskan bahwa purchase 
decision dipengaruhi oleh faktor seperti brand association, perceived quality, dan brand loyalty. 
Akan tetapi terdapat satu faktor yang tidak mempengarui purchase decision pada produk yang 
diteliti yaitu brand awareness. Berdasarkan pada pembahasan dari berbagai penelitian terdahulu, 
tujuan dari penelitian ini adalah meneliti pengaruh brand image, brand ambassador, dan brand 
awareness terhadap purchase decision brand smartphone Xiaomi di Jakarta Utara. 
 
Tujuan penelitian 
Tujuan penelitian ini sebagai berikut: 
a. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap purchase decision brand smartphone 

Xiaomi. 
b. Untuk mengetahui pengaruh brand ambassador terhadap purchase decision brand 

smartphone Xiaomi. 
c. Untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap purchase decision brand smartphone 

Xiaomi. 
 

Theory of planned behavior 
Teori yang mendasari penelitian ini adalah theory of planned behavior yang dikemukakan oleh 
(Ajzen, 1991). Teori ini digunakan sebagai salah satu alat untuk memprediksi perilaku seseorang 
berdasarkan tiga konstruk yaitu, attitude toward the behavior, subjective norm, perceived 
behavioral control yang dipercaya bahwa apabila ketiga konstruk tersebut digabungkan maka akan 
terjadinya suatu niat yang mendasari individu dalam melakukan sesuatu. 
 
Brand image 
Keller, (1993) mendefinisikan brand image sebagai persepsi ataupun keyakinan seseorang tehadap 
merek yang mereka ingat sehingga merek tersebut mengandung makna yang membekas pada 
persepsi mereka. Hsieh et al., (2004) menjelaskan bahwa brand image memungkinkan konsumen 
untuk menilai suatu merek positif sehingga konsumen akan meningkatkan kegiatan pembelian. 
Kemudian Sallam, (2016); Tondang & Silalahi, (2022) mendefinisikan bahwa brand image yang 
memiliki nilai positif dapat menyebabkan penempatan suatu perusahaan lebih unggul daripada 
perusahaan lainnya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand image memiliki peranan penting 
dalam mempengaruhi ingatan seseorang, apabila citra merek perusahaan berhasil memiliki 
penilaian yang positif maka, perusahaan dapat memiliki penempatan yang lebih unggul dari 
perusahaan lain dan mengalami peningkatan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. 
 
Brand ambassador 
Ambroise et al., (2014) menjelaskan bahwa brand ambassador merupakan individu yang menjalin 
interaksi dengan individu lain yang memiliki potensi sebagai konsumen. Greenwood, (2012); 
Wajhillah et al., (2020) menjelaskan bahwa brand ambassador merupakan figur publik yang 
memiliki daya tarik yang menawan dan menjalin hubungan langsung terhadap calon konsumen 
dalam mempromosikan produk suatu perusahaan yang terkait. Kemudian Smith et al., (2018) 
menjelaskan bahwa perusahaan cenderung memilih figur publik dalam melakukan promosi 
penjualan produk. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand ambassador merupakan seorang 
publik figur yang biasanya berupa selebriti ataupun, social media influencer dengan daya tarik 
menawan yang berkolaborasi dengan perusahaan dalam mempromosikan produk mereka untuk 
meningkatkan penjualan produk mereka. 
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Brand awareness 
Foroudi (2019) mendefinisikan bahwa brand awareness merupakan instrumen yang dimanfaatkan 
perusahaan dalam meningkatkan penjualan. Panchal et al., (2012) menjelaskan bahwa produk akan 
dapat dikenali apabila brand produk tersebut sangat terkenal. Ekhveh & Darvishi, (2015); Tondang 
& Silalahi, (2022) juga menjelaskan bahwa peranan penting brand awareness dalam perusahaan 
menyebabkan terciptanya suatu nilai positif dalam sebuah merek sehingga dapat dijadikan alat 
dalam meningkatkan kesadaran konsumen akan suatu merek. Kemudian Chinomona & Maziriri, 
(2017) menjelaskan bahwa konsumen dapat dengan mudah mengingat suatu brand apabila brand 
tersebut sering muncul di hadapan mereka. Brand awareness berperan penting dalam menciptakan 
nilai positif sehingga dapat dikenali banyak orang dan dapat meningkatkan penjualan. 
 
Purchase decision  
Norbaiti & Rahmi, (2020) mendeskripsikan purchase decision sebagai proses pengambilan 
keputusan berdasarkan beberapa faktor. Kemudian, Ambolau et al., (2020) juga mendefinisikan 
purchase decision adalah prosess dimana konsumen melakukan berbagai pertimbangan berbagai 
faktor sebelum melakukan pembelian. Purchase decision merupakan tindakan dimana konsumen 
mencari tahu dan mempertimbangkan berbagai faktor daalam melakukan pembelian suatu produk. 

 
Kaitan antara brand image dengan purchase decision 
Menurut Norbaiti & Rahmi, (2020); Solihin, (2021), adanya hubungan yang signifikan ketika 
brand image dihubungkan dengan purchase decision, yang berarti disaat brand image suatu 
produk semakin besar maka dampaknya juga akan dirasakan pada purchase decision suatu produk 
oleh konsumen. Hasil penelitian ini sama dengan Oscar & Keni, (2019) yang membuktikan brand 
image memiliki hubungan yang signifikan ketika dihubungkan dengan purchase decision. 

 
Kaitan antara brand ambassador dengan purchase decision 
Penelitian yang dilakukan oleh Hafilah et al., (2019); Siskhawati & Atman Maulana, (2021); 
Wajhillah et al., (2020), membuktikan adanya pengaruh yang positif dan signifikan ketika brand 
ambassador dihubungkan terhadap purchase decision. Sehingga terbukti bahwa brand 
ambassador berpengaruh dalam penjualan suatu produk perusahaan. 
 
Kaitan antara brand awareness dengan purchase decision 
Sari Dewi et al., (2020); Tondang & Silalahi, (2022) membuktikan bahwa brand awareness 
berpengaruh signifikan apabila dihubungkan terhadap purchase decision, sehingga kesadaran akan 
sebuah produk berdampak dalam menentukan pembelian yang dilakukan oleh konsumen dalam 
perhitungan membeli sebuah produk. Hal ini berbanding terbalik dengan Widjaja, (2019) dimana 
brand awareness tidak berpengaruh signifikan apabila dihubungkan dengan purchase decision. 
 
Kerangka pemikiran 
 

 
Gambar 1. Kerangka pemikiran 

Sumber: Peneliti (2024) 
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Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H1: Brand image berpengaruh terhadap purchase decision smartphone Xiaomi di Jakarta Utara. 
H2: Brand ambassador berpengaruh terhadap purchase decision smartphone Xiaomi di Jakarta 
Utara. 
H3: Brand awareness berpengaruh terhadap purchase decision smartphone Xiaomi di Jakarta 
Utara. 

 
2. METODOLOGI PENELITIAN 
Sumber data penelitian ini berasal dari 152 responden yang sudah pernah menggunakan dan 
pernah membeli smartphone Xiaomi. Metode pengumpulan data menggunakan  kuesioner yang 
disebarkan melalui google form. Pengukuran variabel menggunakan skala likert 5 poin dari 1 yang 
menunjukkan “sangat tidak setuju” dan 5 menunjukkan “sangat setuju”. 
 
Variabel independen yang diteliti adalah brand image, brand ambassador, brand awareness. 
Sedangkan, variabel dependen yang diteliti adalah purchase decision. Indikator brand image 
terdapat 4 pernyataan, indikator brand ambassador terdapat 5 pernyataan, Indikator brand 
awareness terdapat 4 pernyataan, dan terakhir indikator purchase decision memiliki 4 pernyataan. 
Metode analisis yang digunakan adalah analisis validitas dan reliabilitas, Kemudian, metode 
pengukuran yang digunakan adalah koefisien determinasi (R2) dan pengujian hipotesis 
menggunakan path coefficient, p-value dan effect size. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik responden dapat dibedakan menjadi dua berdasarkan jenis kelaminnya, data yang 
didapat berupa laki-laki yang berjumlah sebanyak 56,6% dan perempuan berjumlah sebanyak 
43,4%. Kemudian terdapat juga karakteristik responden yang dapat dibedakan berdasarkan 
usianya, data yang didapat berupa responden yang berumur dibawah 20 yang berjumlah sebanyak 
13,2% dan responden yang berumur lebih dari 20 yang berjumlah sebanyak 86,8%. 

 
Hasil uji validitas 
Analisis validitas menggunakan nilai loading factor dan Average Variance Extracted (AVE), hasil 
analisis tersebut dapat dikatakan lulus apabila nilai loading factor lebih dari 0,7 (Hair et al., 2018). 
Berikut merupakan hasil loading factor pada Gambar 2 seluruh variabel lulus uji loading factor. 

 

 
Gambar 2. Hasil uji loading factor 

Sumber: Peneliti (2024) 
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Selain itu, pengujian validitas juga menggunakan nilai AVE yang dapat dikatakan lulus apabila 
memiliki nilai lebih dari 0,5 (Hair et al., 2018). Tabel 1 merupakan hasil analisis Average Variance 
Extracted (AVE) yang menunjukkan bahwa semua variabel lulus uji AVE. 
 

Tabel 1. Hasil uji Average Variance Extracted (AVE) 
Sumber: Peneliti (2024) 

Variabel AVE 
Brand Image 0,653 
Brand Ambassador 0,635 
Brand Awareness 0,673 
Purchase Decision 0,750 

 
Hasil uji reliabilitas 
Analisis reliabilitas menggunakan analisis composite reliability dan cronbach alpha yang 
dijabarkan sebagai berikut, hasil analisis composite reliability dapat dikatakan lulus apabila berada 
diatas 0,7 (Hair et al., 2018). Kemudian, hasil analisis cronbach alpha juga dapat dikatakan lulus 
apabila nilai analisis berada diatas 0,7 (Hair et al., 2018). Berikut merupakan hasil uji reliabilitas 
yang dapat dilihat pada Tabel 2 yang menunjukkan seluruh variabel lulus uji reliabilitas. 
 

Tabel 2. Hasil uji reliabilitas 
Sumber: Peneliti (2024) 

Variabel Composite Reliability  Cronbach’s Alpha 
Brand Image 0,882 0,823 
Brand Ambassador 0,897 0,857 
Brand Awareness 0,891 0,839 
Purchase Decision 0,923 0,889 

 
Hasil uji koefisien determinasi (R2) 
Koefisien deteminasi digunakan untuk pengujian structural dalam meneliti hubungan antar 
variabel. Beriku merupakan Tabel 3 yang menunjukkan hasil uji koefisien determinasi. 
 

Tabel 3. Hasil uji koefisien determinasi (R2) 
Sumber: Peneliti (2024) 

Variabel R2  
Purchase Decision 0,495 

 
Dalam Tabel 3, hasil uji koefisien determinasi dapat dijelaskan bahwa semua variabel independent 
dpaat menjelaskan variabel dependen penelitian ini sebesar 49,5%. 
 
Hasil uji hipotesis 
Penelitian ini menggunakan 3 komponen pengujian hipotesis yaitu, path coefficient, p-value, effect 
size. Hipotesis suatu penelitian dapat dikatakan diterima apabila nilai p-value pada hubungan antar 
variabel memiliki nilai dibawah 0,05 (Hair et al., 2018). Berikut merupakan Tabel 4 yang 
menunjukkan hasil analisis path coefficient, p-value, effect size. 
 

Tabel 4. Hasil uji hipotesis 
Sumber: Peneliti (2024) 

Variabel Path Coefficient  p-values Effect Size Keterangan 
Brand Image -> Purchase Decision 0,220 0,009 0,067 Diterima 

Brand Ambassador -> Purchase Decision 0,495 0,000 0,274 Diterima 
Brand Awareness -> Purchase Decision 0,101 0,185 0,012 Ditolak 
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Analisis dan pembahasan 
Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama, H1 diterima, yang berarti brand image berpengaruh 
signifikan terhadap purchase decision, dimana hal ini sama dengan (Norbaiti & Rahmi, 2020; 
Oscar & Keni, 2019; Sari Dewi et al., 2020; Solihin, 2021) yang membuktikan bahwa adanya 
pengaruh yang positif dan signifikan ketika brand image dihubungkan dengan purchase decision. 
 
Hasil uji hipotesis kedua, dapat dikatakan bahwa H2 diterima yang berarti brand ambassador 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase decison, dimana hal ini sama dengan 
penelitian sebelumnya yang menyatakan adanya pengaruh yang positif dan signifikan yang terjadi 
di saat brand ambassador dihubungkan dengan purchase decision (Hafilah et al., 2019; Sari Dewi 
et al., 2020; Siskhawati & Atman Maulana, 2021; Wajhillah et al., 2020). 
 
Hasil uji hipotesis terakhir, H3 ditolak, yang berarti brand awareness tidak memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap purchase decision, dimana ini tidak sama dengan penelitian (Sari Dewi 
et al., 2020; Tondang & Silalahi, 2022), yang menyatakan bahwa adanya pengaruh yang positif 
dan signifikan ketika brand awareness dikaitkan dengan purchase decision. Namun penelitian ini 
sama dengan penelitian (Widjaja, 2019), yang menyatakan bahwa tidak adanya hubungan yang 
positif dan signifikan ketika brand awareness dihubungkan dengan purchase decision. 
 
4. KESIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuji, dianalisis dan dibahas maka kesimpulan dari 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Brand image berpengaruh terhadap purchase decision smartphone Xiaomi di Jakarta Utara. 
b. Brand ambassador berpengaruh terhadap purchase decision smartphone Xiaomi di Jakarta 

Utara. 
c. Brand awareness tidak berpengaruh terhadap purchase decision smartphone Xiaomi di 

Jakarta Utara. 
 
Adapun saran yang akan diberikan oleh peneliti dan dianggap akan berguna untuk pihak manapun 
adalah: 
a. Disarankan bagi Xiaomi untuk meningkatkan brand image mereka, terutama dengan cara 

menghadirkan inovasi berupa fitur ynag hanya dimiliki oleh brand Xiaomi dan menjalin 
hubungan lebih dekat dengan konsumen mereka, mengingat mereka sudah memiliki 
komunitas “Mi Fans”. 

b. Disarankan bagi Xiaomi untuk membuat iklan yang dapat mengingatkan konsumen bahwa 
Xiaomi merupakan salah satu smartphone yang dapat dimiliki oleh semua kalangan karena 
harganya yang murah dengan spesifikasi yang dapat bersaing dengan kompetitor. Kemudian, 
mengingat dunia sekarang yang sudah merambat kedalam digital disarankan untuk lebih fokus 
dalam membuat iklan yang berbasis digital dan menggunakan sosial media.                                                                                                                                                                                                                                                                                

c. Disarankan untuk menggunakan brand ambassador dari luar negeri untuk meningkatkan 
pembelian produk smartphone Xiaomi, mengingat bahwa brand ambassador memiliki 
pengaruh yang paling signifikan dalam penelitian ini dan tren masyarakat yang sangat 
menyukai artis ataupun selebriti yang berasal dari luar negeri. 
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