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1. Pendahuluan 

Perkembangan zaman dan teknologi telah membawa perubahan 

dalam kehidupan masyarakat. Salah satu perubahan tersebut yaitu 

bagaimana masyarakat melakukan kegiatan transaksi. Transaksi pada masa 

kini cenderung diarahkan untuk dilakukan secara cashless atau non tunai. Hal 

tersebut merupakan bagian dari elektronifikasi transaksi keuangan yang 

dicanangkan oleh Bank Indonesia melalui Gerakan Nasional Non Tunai (GNNT) 

pada tahun 2014. Terdapat beberapa alternatif untuk metode pembayaran 

cashless, salah satunya adalah Electronic Wallet (E-Wallet). Berdasarkan hasil 

riset yang dilakukan oleh InsightAsia, yang berjudul “Consistency That Leads: E- 

Wallet Industry Outlook 2023”, penggunaan e-wallet sebagai metode 

pembayaran telah mendominasi sebagian besar proses transaksi di Indonesia 

dengan jumlah sekitar 74%. Berdasarkan hasil riset yang dilakukan oleh 

Populix, yang berjudul “Consumer Preference Towards Banking and E-Wallet 

Apps”, GoPay menduduki peringkat pertama sebagai e-wallet dengan 
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pengguna terbanyak yaitu sebesar 88%. GoPay merupakan aplikasi berbasis 

financial technology (fintech) yang bergerak dalam bidang layanan keuangan 

atas nama PT Dompet Anak Bangsa. 

Walaupun menduduki peringkat pertama sebagai  e-wallet dengan 

pengguna terbanyak, masih terdapat beberapa permasalahan. Berdasarkan 

komentar pengguna e-wallet GoPay pada akun Instagram resmi 

@gopayindonesia, terdapat berbagai permasalahan yang dialami selama 

menggunakan e-wallet tersebut. Beberapa permasalahan tersebut 

mengakibatkan brand experience para pengguna e-wallet GoPay yang kurang 

memuaskan. Serta berdasarkan komentar pengguna tersebut dapat 

mengakibatkan brand image GoPay menjadi kurang positif. 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk meneliti pengaruh brand 

experience dan brand image terhadap purchase intention menggunakan 

GoPay di Jakarta. Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjawab pertanyaan 

apa saja yang dapat ditingkatkan dalam rangka peningkatan niat beli melalui 

Gopay. 

 

2. Tinjauan Pustaka 

2.1. Purchase Intention 

Menurut Ajzen (1991), niat (intention) merupakan motivasi yang 

memengaruhi perilaku seseorang, seperti seberapa keras seseorang bersedia 

untuk mencoba dan seberapa besar upaya yang direncanakan untuk 

dilaksanakan. semakin kuat niat untuk terlibat, maka semakin besar 

kemungkinan perilaku tersebut akan dilakukan. Dalam konteks penelitian ini, 

niat (intention) yang dimaksud adalah niat beli (purchase intention). Menurut 

Wu et al. (2011), purchase intention merupakan kemungkinan dari konsumen 

akan merencanakan atau bersedia untuk membeli suatu produk atau layanan 

tertentu di masa mendatang. Mantiri et al. (2022) mendefinisikan purchase 

intention mengacu pada keadaan ketika konsumen memiliki ketertarikan 

untuk melakukan pembelian produk atau layanan tertentu. Berdasarkan 

berbagai definisi tersebut, purchase intention dapat didefinisikan sebagai niat 

konsumen untuk melakukan pembelian barang atau jasa tertentu di masa 

yang akan datang. 

 

2.2. Brand Experience 

Menurut Brakus et al. (2009),  brand experience merupakan sensasi, 

perasaan, kognisi, dan respon perilaku yang dipicu oleh rangsangan yang 

berkaitan dengan merek, yang mencakup berbagai elemen meliputi desain 

dan identitas merek, kemasan, komunikasi, serta lingkungan merek tersebut. 

Pengertian lain menurut Alloza (2008), brand experience merupakan persepsi 

konsumen terhadap merek yang terbentuk pada setiap momen interaksi yang 

dialami konsumen. Berdasarkan berbagai definisi tersebut, brand experience 

dapat didefinisikan sensasi yang dirasakan oleh konsumen yang ditimbulkan 
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ketika berinteraksi dengan suatu merek. Berdasarkan penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh Ganesia & Firdausy (2021) dan Fauzi dan Yusran (2022) 

menemukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand 

experience terhadap purchase intention. 

 

H1: Brand experience berpengaruh positif terhadap purchase intention 
 

2.3. Brand Image 

Brand image merupakan persepsi konsumen mengenai suatu merek 

yang tercermin oleh asosiasi merek yang tersimpan dalam benak konsumen 

(Keller dan Swaminathan, 2020:71). Pengertian lain mengenai brand image 

menurut Kotler et al. (2022:197), brandimage merupakan seperangkat 

keyakinan yang dipegang oleh konsumen tentang suatu merek. Berdasarkan 

berbagai definisi tersebut, brand image merupakan persepsi atau keyakinan 

yang dimiliki oleh konsumen tentang sebuah merek yang terbentuk melalui 

asosiasi merek yang tersimpan dalam ingatan konsumen. Berdasarkan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Then & Johan (2020) dan Muzhaffar 

dan Wardhana (2023) menemukan bahwa brand image berpengaruh positif 

terhadap purchase intention 

 

H2: Brand Image berpengaruh positif terhadap purchase intention 

 

3. Metode  

Objek dari penelitian ini adalah  GoPay, dan berfokus pada brand 

experience, brand image, dan purchase intention. Subjek dari penelitian ini 

adalah konsumen GoPay yang berdomisili di Kota Jakarta. 

 

3.1.  Variabel Penelitian 

Terdapat tiga variabel dalam penelitian ini serta pengukurannya 

masing-masing, yakni  brand experience, brand image, dan purchase intention. 

Variabel purchase intention merupakan variabel dependen dalam 

penelitian ini. Pengukuran atas variabel ini diadopsi dari Putrevu & Lord (1994), 

yaitu kemungkinan untuk membeli produk dari merek tertentu, dan intensi 

untuk membeli merek tertentu ketika produk diperlukan. 

Variabel  berikutnya adalah Brand Experience merupakan salah satu 

variabel independen dalam penelitian ini. Pengukuran atas variabel ini 

diadopsi dari Brakus et al. (2009), yaitu Sensory, Affective, Behavioral, dan 

Intellectual. 

Variabel ketiga adalah Brand Image, yang merupakan salah satu variabel 

independen dalam penelitian ini. Pengukuran atas variabel ini diadopsi dari 

Severi & Ling (2013), yaitu citra yang berbeda dari produk atau merek 
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dibandingkan dengan produk atau merek lain, citra positif yang dimiliki oleh 

produk atau merek, dan kedudukan produk atau merek yang sudah mapan. 

 

3.2. Teknik Pengumpulan Data 

Jenis data pada penelitian adalah jenis data primer. Data dikumpulkan 

dengan menggunakan  teknik  komunikasi.  Instrumen  yang  digunakan  dalam  

penelitian  ini berbentuk kuesioner, dengan menggunakan sarana Google 

Form. Pengumpulan data dilaksanakan dalam kurun waktu 2 bulan, yaitu dari 

bulan Desember 2024 sampai dengan Januari 2025. 

 

3.3.  Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation 

Modelling (SEM) dikarenakan variabel yang diteliti merupakan variabel laten. 

Analisis data dilakukan engan bantuan aplikasi WarpPLS 7.0. Ghozali (2020:74) 

menjelaskan valuasi Model Struktural sebagai prediksi hubungan antar 

variabel laten dalam penelitian dan untuk mengetahui signifikansi dari P-

Value. Persamaan struktural digunakan dalam Penelitian ini adalah:    

 

PI = β1BE + β2BI 

 

Keterangan: 

PI :  Purchase Intention 

BE:  Brand Experience  

BI  : Brand Image 

 

4. Hasil 

4,1. Uji Validitas 

Validitas instrumen penelitian dievaluasi dengan menghitung nilai 

Factor Loading (> 0,5) dan nilai P-Value (< 0,05). Jumlah responden dalam 

penelitian ini sebanyak 108 orang. Hasil pengujian validitas disajikan pada 

tabel 1, 2, dan 3. 

Tabel 1. Uji Validitas Variabel Brand Experience 

No. Butir 
Pertanyaan 

Factor Loading P-Value Keterangan 
1 BE1 0.76

9 
<0.001 Valid 

2 BE2 0.77
9 

<0.001 Valid 
3 BE3 0.81

4 
<0.001 Valid 

4 BE4 0.80
1 

<0.001 Valid 
5 BE5 0.76

6 
<0.001 Valid 

6 BE6 0.76
1 

<0.001 Valid 
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Tabel 2. Uji Validitas Variabel Brand Image 

No. Butir 
Pertanyaan 

Factor Loading P-Value Keterangan 
1 BI1 0.79

7 
<0.001 Valid 

2 BI2 0.90
2 

<0.001 Valid 
3 BI3 0.82

8 
<0.001 Valid 

 

Tabel 3. Uji Validitas Variabel Purchase Intention 

No. Butir 
Pertanyaan 

Factor Loading P-Value Keterangan 
1 PI1 0.86

1 
<0.001 Valid 

2 PI2 0.86
1 

<0.001 Valid 

 

Berdasarkan tabel 1, tabel 2, dan tabel 3, menunjukkan hasil bahwa nilai 

Factor Loading untuk setiap butir pertanyaan ketiga variabel >0.5 dan nilai P-

Value semua butir pertanyaan ketiga variabel <0.05. Sehingga dapat diartikan 

bahwa setiap butir pertanyaan untuk ketiga variabel dalam penelitian ini valid. 

 

4.2. Uji Reliabilitas 

Realibilitas   dari   instrumen   penelitian   dievaluasi   dengan   

menghitung   nilai Cronbach’s Alpha > 0.7, walau 0.6-0.7 masih dapat diterima 

dan Composite Reliability > 0.7 yang disajikan pada Tabel 4. 

Tabel 4. Uji Reliabilitas 

No. Variabel Cronbach’s 
Alpha 

Composite 
Reliability 

Keterangan 
1 BE 0.87

3 
0.90

4 
Reliabel 

2 BI 0.79
6 

0.88
1 

Reliabel 
3 PI 0.65

0 
0.85

1 
Reliabel 

 

Berdasarkan tabel 4 bahwa nilai Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability untuk ketiga variabel telah memenuhi syarat. Sehingga, dapat 

diartikan bahwa ketiga variabel dalam penelitian ini reliabel. 

 

4.3. Analisis Variabel 

Nilai rata-rata dan hasil perhitungan selang kepercayaan dengan 

Tingkat keyakinan 95% disajikan pada tabel 5. 

Tabel 5. Nilai Rata-Rata dan Selang Kepercayaan 

No Variabel Rata-rata Interval 95% 

1 
2 
3 

Brand Experience 
Brand Image 
Purchase Intention 

3.90 
4.17 
4.23 

3.84-3.97 
4.07-4.26 
4.11-4.34 

 

Berdasarkan Tabel 5, nilai rata-rata Brand Experience, Brand Image dan 

Purchase Intention berturut-turut adalah 3,90, 4,17 dan 4,25.  Dengan selang 
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kepercayaan 95%, intervalnya berturut-turut adalah (3,84-,.97), (4,07-4,26) dan 

(4,11-4,34). 

 

4.4. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hasil pengujian hipotesis dan pengolahan data sesuai dengan model 

penelitian yang disajikan sebelumnya disajikan pada tabel 6. 

Tabel 6. Hasil Pengaruh Langsung Variabel 

Dari-Ke Pengaruh P-Value Kriteria Hasil 

Brand Experience – 

Purchase Intention 

0.27 0.01 <0.05 Hipotesis diterima 

Brand Image – 

Purchase Intention 

0.41 0.01 <0.05 Hipotesis diterima 

 

Berdasarkan kriteria dari hipotesis, hasil pengaruh antar variabel 

dinyatakan Tolak H0  apabila P-Value <0.05. Pada tabel 6, nilai P-Value yang 

didapatkan untuk hubungan brand  experience  terhadap  purchase  intention  

adalah  <0.01,  berarti  terbukti  terdapatpengaruh antara brand experience 

terhadap purchase intention. Demikian juga untuk Brand Image terhadap 

Purchase Intention. 

 

5. Pembahasan  

Berdasarkan hasil pada tabel 6, menunjukkan pengaruh brand 

experience terhadap purchase intention yaitu positif dengan besar pengaruh 

0.27, dan signifikan dengan nilai P-Value<0.01. Oleh karena itu, hasil dari 

penelitian ini menyatakan bahwa hipotesis pertama (H1) dapat diterima, dan 

dapat dikatakan bahwa apabila GoPay memberikan pengalaman yang baik, 

maka niat beli menggunakan GoPay akan meningkat. Hal tersebut selaras 

dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Sudirman et al. (2021) dan 

Ganesia & Firdausy (2021), yang menyatakan bahwa brand experience 

berpengaruh positif dan signifikan dalam memengaruhi purchase intention 

konsumen. 

Merujuk pada hasil pengujian, menunjukkan pengaruh brand image 

terhadap purchase intention yaitu positif dengan besar pengaruh 0.41, dan P-

Value<0.01. Oleh karena itu, hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa 

hipotesis kedua (H2) dapat diterima, dan dapat dikatakan bahwa semakin 

positif brand image dari GoPay, maka niat beli menggunakan GoPay akan lebih 

kuat. Hal tersebut selaras dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Then & 

Johan (2020) dan Muzhaffar & Wardhana (2023), yang menyatakan bahwa 

brand image berperan secara positif dan signifikan dalam memengaruhi 

purchase intention konsumen. 
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6. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil yang diperoleh, maka dapat disimpulkan bahwa 

brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. Hasil ini menunjukan bahwa semakin baik brand experience dari 

GoPay maka purchase intention menggunakan GoPay akan semakin 

meningkat. Brand Image juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Hasil ini menunjukan bahwa semakin positif brand image 

GoPay maka purchase intention menggunakan GoPay akan meningkat juga. 
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