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ABSTRACT 
Smartphone are telephone devices that have computer capabilities equipped with 
sophisticated information systems. This study aims to determine the effect of features and 
user experience on brand trust in smart device users. This study uses descriptive and 
associative methods with a quantitative approach. The sampling method in this research 
uses proportional stratified random sampling technique, with a total sample of 380 smart 
device users who are respondents. The measurements in this study were carried out using 
an interval scale. The data analysis methods used include the classical assumption test, the 
coefficient of determination, multiple linear regression, and hypothesis testing both 
simultaneously (F-test) and partially (T-test). The results of this study indicate that features 
and user experience have a significant effect on brand trust in smart device users. This 
finding is supported by the calculated F value which is greater than the F table value. In 
particular, features also have an influence and are significant to brand trust, which is 
indicated by the calculated T value which is greater than the T table. Then, user experience 
also has an influence and is significant to brand trust, which is supported by the value of 
Thitung which is greater than the value of T table at a significance level of 0.05. 

Keywords : Feature, User Experience, Brand Trust 

ABSTRAK 
Gawai pintar adalah perangkat telepon yang memiliki kemampuan computer yang 
dilengkapi dengan system informasi yang canggih. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh fitur dan user experience terhadap brand trust pada pengguna gawai 
pintar. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dan asosiatif dengan pendekatan 
kuantitatif. Metode pengambilan sampel dalam peneitian ini menggunakan Teknik 
proporsioal stratified random sampling, dengan jumlah sampel sebanyak 380 pengguna 
gawai pintar yang menjadi responden. Pengukuran dalam penelitian ini dilakukan dengan 
menggunakan skala interval. Metode analisis data yang digunakan meliputi uji asumsi 
klasik, koefisien determinasi, regresi liear berganda, serta uji hipotesis baik secara simultan 
(uji-F) maupun secara parsial (uji-T). Hasil penelitian ini menunjukan bahwa fitur maupun 
user experience berpengaruh dan signifikan terhadap brand trust pada pengguna gawai 
pintar. Temuan ini didukung oleh nilai F hitung yang lebih besar dari nilai F table. Secara 
khusus, fitur juga memiliki pengaruh dan signifikan terhadap brand trust, yang ditunjukan 
oleh nilai T hitung yang lebih besar dari T table. Kemudian, user experience juga memiliki 
pengaruh dan signifikan terhadap brand trust, yang didukung oleh nilai T hitung yang lebih 
besar dari nilai T table pada taraf signifikansi 0,05. 

Kata Kunci : Fitur, User Experience, Brand Trust 

PENDAHULUAN 
Gawai pintar telah menjadi bagian penting dari kehdupan sehari hari banyak orang 

diseluruh dunia. Gawai pintar adalah perangkat telepoon yang memiliki kemampuan 
computer yang dilengkapi dengan system informasi yang canggih, gawai pintar 
memungkinkan penggunanya tetap terhubung dengan orang lain tanpa terbatas oleh ruang 
dan waktu (Mulyati & Frieda, 2018). Gawai pintar digunakan sebagai perangkat telepon 
seluler yang dilengkapi dengan system operasi untuk Masyarakat umum, memungkinkan 
pengguna untuk menambahkan atau mengubah aplikasi sesuai keinginan, gawai pintar 
juga dapat dianggap sebagai telepon seluler yang menyerupai komputer mini dengan 
ukuran setara dengan telepon biasa (Putra & Patmaningrum, 2018). Sejumlah kelebihan 

mailto:reyhanrahyadi@ummi.ac.id1
mailto:amr37ramdan@ummi.ac.id2
mailto:nornorisanti@ummi.ac.id3


Oikos: Jurnal Kajian Pendidikan Ekonomi dan Ilmu Ekonomi 
ISSN Online: 2549-2284 

Volume 10 Nomor 1, Desember 2025 
 

 

 534 

dan keunggulan untuk mendukung aktivitas pengguna, gawai pintar memiliki berbagai 
fungsi serbaguna seperti memutar MP3, pemutar video, permainan, kamera, bahkan untuk 
mengakses internet, hal ini dapat memberikan kemudahan bagi pengguna dalam 
mengakses siturs web (Ramaita, Armaita & Vandelis, 2019). 

Berdasarkan data Newzoo, pada tahun 2022 pengguna gawai pintar terbanyak di 
dunia adalah negara China yang mencapai 910,14 juta pengguna, disusul dengan India 
dengan jumlah pengguna gawai pintar mencapai 647,53 juta pengguna, posisi ketiga 
negara Amerika Serikan yang mencapai 248,29 juta pengguna gawai pintar, sedangkan 
Indonesia berada diurutan keempat dalam daftar ini tercatat Indonesia memiliki 192,15 juta 
pengguna gawai pintar sepanjang tahun 2022. 

 
Tabel 1 Data Pengguna Gawai Pintar Di Dunia 

NO. Negara Jumlah 

1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 

China 
India 

Amerika Serikat 
Indonesia 

Brasil 
Rusia 

Meksiko 

910 Juta 
647 Juta 
249 Juta 
192 Juta 
139 Juta 
106 Juta 
80 Juta 

Sumber : Diolah Peneliti berdasarkan data NewZoo 2022 
Pengguna dalam memilih gawai pintar tentunya mempertimangkan kepercayaan 

merek acuan pengguna untuk memiliki sebuah gawai pintar, persepsi pengguna kepada 
kepercayaan  merek untuk menilai kehandalan suatu merek, yang dibentuk melalui 
pengalaman-pengalaman pengguna sebelumnya, fokusnya terletak pada serangkaian 
transaksi atau interaksi yang menunjukan keberhasillan dalam memenuhi harapan terkait 
kinerja produk dan Tingkat kepuasan pengguna (Pandiangan, Masiyono & Dwi Atmogo, 
2021). 

Pada penggunaaan gawai pintar tentunya memerlukan pengalaman pengguna 
untuk bisa memaksimalkan penggunaan gawai pintar, pengalaman pengguna (user 
experience) melibatkan pertimbangan dari setiap llangkah yang diambil oleh pengguna dan 
memahami setiap tahapan yang ditempuh oleh pengguna dalam menjalankan suatu proses 
(Latifah Hanum et al., 2022). Pengalaman pengguna secara menyeluruh melibatkan segala 
aspek interaksi antar pengguna dengan Perusahaan, layanan yang disediakan dan produk 
yang ditawarkan. Pengalaman pengguna tetntunya harus melibatkan segala aspek 
interaksi antar pegguna dan Perusahaan (Samara & Susanti, 2023). 

Selain mempertimbangkan pengalaman pengguna, pengguna juga menilai fitur 
untuk memilih gawai pintar yang dipakai, fitur digunakan untuk alat persaingan yang 
memungkinkan Perusahaan membedakan produknya dari produk sejenis yang ditawarkan 
oleh pesaing, dengan demikian konsumen cenderung memilih produk dari Perusahaan 
tersebut karena fitur yang tidak tersedia pada produk pesaingnya (Alvatwa, Fadilah & 
Cahyani, 2021). 

Dalam penelitian yang dilakukan (Lianardi, Rahman & Setyawan, 2022) yang 
berjudul Influence Of ease To Use, Trust and Customer Experience On Intention Continues 
To Use BCA Mobile In Pekanbaru berdasarkan hasil pengujian dapat dijelaskan bahwa ada 
hubungan positif dan signifikan dari penggunaan dan kepercayaan terhadap pengalaman 
pengguna pada pengguna BCA Mobile di Pekanbaru. Selain itu penelitian yang dilakukan 
oleh (Syty Nur Azizah & Kurniawati, 2023) yang berjudul Pengaruh Customer Experience 
Terhadap Brand Loyalty Melalui Brand Trust Dan Brand Affect Terhadap 5 Brand Skincare 
lokal Di Indonesia berdasarkan hasil pengujian dapat dijelaskan bahwa ada hubungan 
negatif dan tidak signifikan terhadap 5 Brand Skincare Lokal Di Indonesia. Terdapat 
beberapa kesenjangan yang terjadi pada peneliti terdahulu, berdasarkan hal tersebut 
peneliti tertarik untuk meneliti peran fitur dan user experience terhadap brand trust. 
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Tema yang diusulkan peneliti adalah “analisis fitur gawai pintar dan user experience 
terhadap brand trust pada pengguna gawai pintar”. Adapun tujuan peneliti yaitu untuk 
mengetahui Bagaimana Gambaran fitur, user experience dan brand trust , seberapa 
pengaruh fitur terhadap brand trust, seberapa pengaruh user experience terhadap brand 
trust. 
 
LANDASAN TEORI 
 Teori dasar atau grand theory pada penelitian ini adalah manajemen pemasaran. 
Menurut (Arianto, 2023) dalam bukunya menyatakan, maanajemen pemasaran adalah 
salah satu bidang krusial dalam seluruh aktivitas bisnis, keberlangsungan Perusahaan atau 
bisnis untuk mencapai tujuan yang diinginkan sangat tergantung pada manajemen 
pemasaran, manajemen ini menjadi faktor kunci karena pemasaran dianggap sebagai 
ujung tombak Perusahaan. Tidak jarang Perusahaan menganggap pemasaran sebagai inti 
dari operasionalnya, sehingga kesuksesan atau kegagalan kelangsungan hidup 
Perusahaan sangat bergantung pada bagaimana bisnis dipasarkan. 
 Menurut (Made Santi Diwyarthi et al., 2022) Perilaku konsumen adalah disiplin ilmu 
yang menginvestigasi cara konsumen menggambarkan pesan pemasaran, mengevaluasi 
produk, membuat keputusan pembelian dan melakukan interaksi berulang. Kajian perilaku 
konsumen melibatkan proses dimana individu tau kelompok melakukan seleksi pembelian, 
penggunaan dan pembuangan produk, layanan, ide, serta pengalaman untuk memenuhi 
kebutuhan konsumen. 
 Fitur merupakan atribut yang menambah nilai fungsionalitas suatu barang, oleh 
karena itu, dalam konteks pemasran fitur dianggap kunci membedakan produk dari pesaing 
(Alamsyah & Saino, 2021). Sedangkan menurut (Oscar & Megantara, 2020) fitur adalah 
semua elemen yang menentukan nilai suatu produk, menjadi bgian tak terpisahkan dari 
produk itu sendiri dan dianggap penting oleh konsumen dalam proses pengambilan 
Keputusan penggunaan, pengembangan produk harus mencakup manfaat yang terdapat 
dalam produk yang digunakan. Dan menurut (Suhatman et al., 2020) fitur pada suatu 
produk adalah komponen-komponen yang melekat pada produk tersebut, termasuk 
elemen-elemen seperti warna, kemasan reputasi merek, serta pelayanan yang diberikan 
oleh merek. 
 User experience atau pengalaman pengguna adalah pengalaman otentik yang 
membuat nilai pribadi menjadikan ketertarikan pengguna pada produk, jasa maupun 
persahaan sehingga mempengaruhi bisnis menjadi berhasil, pengalaman pengguna 
melibatkan panca Indera, hati, pikiran, yang dapat menempatkan pembelian produk atau 
jasa diantara yang lebih besar dalam kehidupan (Rahmawati, M. Ramdan & Samsudin, 
2019). Sedangkan menurut (Samara & Susanti, 2023) user experience adalah gambaran 
atau impresi yang dimiliki seseorang serta tanggapannya setelah menggunakan suatu 
produk, system, atau jasa, mencakup persepsi secara keseluruhan, mulai dari interaksi 
dengan antarmuka higga kenyamanan pengguna alam menjalankan tugas atau 
mendapatkan nilai dari pengalaman tersebut (Samara & Susanti, 2023). Dan menurut 
(Lianardi, Rahman & Setyawan, 2022). 
 Brand Trust adalah harapan terhadap kepercayaan dan kualitas yang tinggi dari 
merek. Kepercayaan mencakup sejumlah keyakinan tertentu terkait dengan integritas, 
keterbukaan dan kejujuran pihak yang dipercayai serta kemampuan untuk memenuhi janji, 
kebaikan hati, perhatian dan motivasi pihak yang dipercayai untuk bertindak sesuai dengan 
kepentingan yang mempercayai, kompentensi, kemampuan yang dipercayai untuk 
memenuhi kebutuhan yang dipercaya, dan konsistensi, kemampuan untuk secara 
konsisten menunjukan perilaku yang dapat dipercaya (Pandiangan, Masiyono & Dwi 
Atmogo, 2021). Sedangkan menurut (Rodiques & Rahanatha, 2018) kepercayaan merek 
adalah pandangan konsumen terhadap keandalan yang dibentuk oleh pengalaman merek. 
Kepercayaan tumbuh karena adanya harapan bahwa pihak lain akan berperilaku sesuai  
dengan kebutuhan dan keinginan pengguna, kepercayaan mencakup kesiapan seseorang 
untuk mengambil tindakan tertentu karena keyakinan bahwa merek akan memenuhi 
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harapan pengguna. Selain itu menurut (Atulkar, 2020) kepercayaan merek adalah salah 
satu kunci utama dalam hubungan antara pengguna dan perusahaan, juga merujuk pada 
keyakinan positif pengguna terhadap produk yang dipakai, layanan dan merek. Pengguna 
selalu mencari janji yang memenuhi harapan pengguna dari merek dan menikmati 
kepercayaan pada merek tersebut. Kesimpulannya brand trust merupakan  keyakinan 
merek akan memberikan nilai yang dijanjikan memenuhi harapan dan konsusten dalam 
kualitas, layanan  daperilaku bisnis sebuah perusahaan. 
 
METODOLOGI 
 Penelitian ini menggunakan pendekatan Manajemen Pemasaran dan berfokus pada 
fitur, user experience dan brand trust. Terdapat dua jenis variable dalam penelitian ini yaitu, 
variabel bebas (independent variable) yag terdiri dari fitur (X1) dan user experience (X2), 
serta variable terikat (dependent variable) yaitu brand trust (Y). Penelitian ini ditujukan 
kepada pengguna gawai pintar yang berjumlah 380 responden yang merupakan 
Masyarakat Kota Sukabumi. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 Teknik analisis data merupakan mempelajari materi yang terstruktur dengan tujuan 
menemukan informasi yang ada didalamnya, data yang dianalisis dari berbagai perspektif 
untuk meningkatkan keumungkinan penemuan fakta-fakta baru (Hardani et al., 2022). 
Adapun hasil pengujian dari data yang diperoleh peneliti : 
 

No. Pengujian Hasil Kriteria Keterangan 

1. Uji Heteroskedastisitas X1 
X2 

0,077 
0,040 

>0,05 Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 

2. Uji Multikolinearitas VIF 
Tolerance 

1.537 
0.651 

<10 
>0,10 

Tidak terjadi 
multikolinearitas 

3. Uji Autokorelasi  2.019 DU<DW<4-
DU 

Tidak terjadi 
autokorelasi 

4. Uji Linearitas X1 
X2 

0.000 
0.000 

>0.05 
>0.05 

Tidak terjadi 
hubungan yang 

linear 

5. Korelasi Ganda 0,561  Interval 
Koefisien 
0,0-1.000 

Kriteria Sedang 

6. Koefisien Determinasi 0,315  - 100% - 31,5% = 
68,5% 

7. Signifikan Simultan 
(Uji-F) 

Fhitung = 
86.745 
Sig. = 
0,000 

 Ftabel = 
3.02 

Sig. = 
<0,05  

Mempengaruhi 
secara simultan 
karena Fhitung 
lebih besar dari 

Ftabel 

8. Regresi Linear 
Berganda 

Y= a + b1X1+b2X2 
 = 8.175 + 0.187 X1 + 0.171 X2 

9. Signifikan Parsial (Uji-
T) 

X1 Thitung = 6.028 
Sig. = 0,000 

Ttabel =1.966 
Sig. = <0.05 

Maka H1 
diterima 

X1 Thitung = 5.882 
Sig. = 0,000 

Ttabel =1.966 
Sig. = <0.05 

Maka H1 
diterima 

Sumber : Data Diolah Peneliti, 2024 
 
 Berdasarkan dari table no.1 dari hasil pengolahan uji heteroskedastisitas 
menggunakan SPSS versi 21 diatas, mennjukan bahwa tidak terdapat hubungan yang 
signifikan antara seluruh variable independent denga nilai absolut residual dikarenakan nilai 
SIG. lebih besar dari 0,05 yang dihasilkan. Dengan nilai fitur (X1) sebesar 0,077 serta nilai 
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user experience sebesar 0,040, maka dapat disimpulkan dari kedua model variable 
terbebas dari heteroskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas atau tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 
 Berdasarkan dari tabel no.2 hasil pengolahan multikolinearitas diatas diperoleh hasil 
masing-masing nilai VIF sebesar 1.537 dan nilai tolerance sebesar 0,651 yang Dimana 
dapat diartikan nilai tersebut kurang dari 10 dan tolerance lebih dari 10, artinya antara 
variabel fitur dan user experience tidak terjadi hubungan yang linear. 
 Berdasarkan pada tabel No.3 hasil pengujian diatas dengan nilai durbin-watson 
sebesar 2.019, sementara Du, dicari pada tabel durbin-watson dengan didasari pada jumlah 
variabel independent (k = 2) dan jumlah keseluruhan sampel (n = 42) maka nilai Du sebesar 
1.735. Hasil menunjukan bahwa Du lebih kecil dari nilai durbin-watson. Maka dapat 
disimpulkan tidak terdapat perubahan sampel dari waktu ke waktu. 
 Berdasarkan dari tabel no.4 hasil pengujian linearitas brand ambassador terhadap 
minat beli menunjukan nilai signifikan sebesar 0.000, maka dari itu hubungan antara  
variabel X1 terhadap Y tidak mempunyai hubungan linear karena nilai signifikan kurang dari 
0,05. Serta dari hasil pengujian linearitas content marketing terhadap minat beli 
menunjukan nilai signifikan sebesar 0.000. maka dari itu hubungan antara variabel X2 
terhadap Y tidak mempunyai hubungan linear karena nilai signifikan kurang dari 0.05. 
 Berdasarkan hasil yang didapat pada Tabel no.5 dari hasil pengujian koefisien  
korelasi berganda sebesar 0.561 dapat diartikan hasil nilai dinyatakan sedang dikarenakan 
nilai 0.419 termasuk dalam kategori 0,40 – 0,599. Maka bisa disimpulkan hubungan antara 
variabel fitur dan user experience terhadap brand trust dikategorikan tingkat hubungan 
dinyatakan sedang. 
 Berdasarkan hasil perhitugan koefisien determinasi pada tabel no.6 maka dapat 
disimpulkan nilai koefisien determinasi (r2) pada penelitian ini sebesar 31,5% sedangkan 
sisanya 68,5% (100%-31,5) merupakan factor diluar penelitian. Maka dijelaskan bahwa nilai 
hasil menunjukan r2 mendekati 1 yang tentunya ada kontribusi serta pengaruh variabel 
dependen dapat dinyatakan kuat. 

Berdasarkan dari tabel no.7 diatas pengujian hasil simultas (Uji-f) pada variabel 
independent fitur (X1) dan user experience (X2) dan variable dependen brand trust (Y), 
dengan Fhitung sebesar 86.745 dan nilai signifikan sebesar 0,000 dengan taraf kesalahan 
sebesar 5% atau 0.05. Kemudian dibandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel, dapat dihitung 
dengan dk pembilang = 2 dan dk penyebut = (n-k-1) yaitu 340 yang sudah ditentukan 
Tingkat kesalahan 5% atau 0.05. Dengan diperoleh Ftabel = 3.02  

Berdasarkan tabell no.8 maka dapat diketahui nilai persamaan regresi linear 
berganda dapat disimpulkan dari persamaan regresi linear diatas terdapat pengaruh positif 
antara fitur (X1) terhadap brand trust (Y) serta terdapat pengaruh positif antara user 
experience (X2) terhadap brand trust (Y). 

Berdasarkan hasil pada tabel no.9 menunjukan Thitung fitur (X1) terhadap brand 
trust (Y) sebesar 6.028 dan nilai signifikan sebesar 0.000. Dengan taraf kesalahan 5% atau 
0,05 dan dk = (n-k) = 380 – 1 = 379, maka Ttabel sebesar 19,66. Adapun pada user 
experience (X2) terhadap brand trust (Y) yang menunjuka Thitung sebesar 5.882 dan nilai 
signifikan 0.000. Dengan taraf kesalahan 5% dan dk = (n - k) = 380 - 1 = 379, maka Ttabel 
sebesar 1,966. 

 
PENUTUP 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembaasan serta analisis yang telah dilakukan 
peneliti terhadap fitur dan user experience  tehadap brand trust  pada pengguna gawai 
pintar, maka dapat diambil kesmpulan sebagai berikut ; Fitur dan user experience 
merupakan sebagian factor yang mempengaruhi brand trust pada pengguna gawai pintar. 
Berdasarkan hasil pengujian parsial menunjukan adanya hubungan yang cukup kuat antara 
variabel fitur terhadap brand trust. hal ini juga dibuktikan dari hasil uji hipotesis yang 
menunjukan nilai signifikansi tidak melebihi batas nilai signifikan. Selain itu berdasarkan 
hasil pengujian secara parsial menunjukan adanya hubungan kuat antara variabel user 
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experience terhadap brand trust, hal ini dibuktikan dari hasil uji hipotesis yang menunjukan 
nilai signifikansi tidak melebihi nilai signifikan. 

Adapun saran dalam penelitian ini diharapkan dapat bermanaat bagi pihak-pihak 
yang memiliki kepentingan yang berkaitan dengan penelitian ini. Peneliti berharap 
penelirian ini dapat memberikan pembelajaran, pemahaman dan pengetahuan lebih lanjut. 
Penelitian ini juga diharapkan menjadi referensi atau bahan penelitian yang sama atau lebih 
luas dengan memperluas teori-teori baru tentang fitur, user experience dan brand trust pada 
pengguna gawai pintar. 
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