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 Abstract: This research aims to determine how much influence 
brand image has on puchasing decision for Lux Body wash at 
Transmart Cempaka Putih, partially and simultaneously. 
Currently there is a problem related to the boycott of products 
that This research uses quantitative methods. The sampling 
technique used observation and a questionnaire with a Likert 
scale and 40 respondents were obtained by processing the data 
using SPSS version 20 software The research method used was 
descriptive analysis method, validity test, classic assumption test 
which includes normality test and simple linear regression test. 
Hypothesis testing includes partial regression tests (t tests), 
simultaneous regression tests (f tests) and coefficient of 
determination tests using SPSS version 20 software. The results 
of research using partial regression (t tests) show that Brand 
Image has no significant effect on Purchasing Decisions, this is 
shown by the results of the calculated t data (0.1396) < t table 
(1.6859) and shows a significant value of 0.171 > probability 
0.05. Simultaneous research results (f test) show that Brand 
Image has no influence on Purchasing Decision, this is shown by 
the results of calculated f data (1.948) < f table (4.18) and the 
significant value (0.171) > 0.05 significant level. Then an R 
Square value of (0.008) was obtained which shows that the 
dependent variable Purchase Decision can be explained by the 
independent variable Brand Image 0.8% while the remaining 
99.2% is influenced by other factors not explained in the 
research 
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PENDAHULUAN  

Perkembangan ekonomi didunia bisnis saat ini, berkembang sangat pesat setelah 
masalah Covid melanda. Sehingga membuat persaingan didunia bisnis semakin ketat. 
Persaingan terjadi di berbagai sektor, baik dari industri produk maupun jasa. Persaingan yang 
sangat tinggi saat ini adalah industri perdagangan, karena hubungannya sangat erat dengan 
kebutuhan sehari-hari seperti usaha retail. Banyak bermunculan berbagai produk dan lahan 
berjualan dipasaran. Banyak pilihan tempat untuk pembeli membeli produk, dapat secara 
online maupun offline. Produk yang ditawarkan hampir sama dari segala manfaat, varian, 
serta harga. Oleh karena itu, para perusahaan retail dituntut untuk lebih menentukan dan 
meningkatkan strategi yang tepat dalam persaingan. Selain menentukan strategi, perusahaan 
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juga harus memahami brand image. 
 

Brand image merupakan apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika melihat, 
mendengar nama suatu merek. Brand image muncul apabila konsumen melakukan penilaian 
baik secara positif maupun negatif. Intense pembelian konsumen terhadap suatu merek 
ditentukan oleh citra brand image. Membangun brand image adalah salah satu agar dapat 
tetap bertahan dalam persaingan. Untuk mencapai hal itu, perusahaan harus memperhatikan 
hal-hal yang berhubungan dalam mencapai tujuannya tersebut seperti memperhatikan segala 
minat, kebutuhan dan keinginan pembeli maupun trend yang sedang terjadi agar dapat 
menyesuaikan. 

Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk memperkuat citra merek mereka. Di 
sisi lain, jika citra merek sudah sangat positif di mata konsumen dan tertanam kuat dalam 
pikiran mereka, hal ini dapat membantu mengurangi risiko dalam proses pembelian, 
mengevaluasi kualitas produk serta layanan, dan meningkatkan kepuasan konsumen 
terhadap perbedaan produk tertentu. Selain itu, citra merek juga penting dalam mendukung 
misi bisnis yang ingin dicapai serta alasan mengapa pemilik bisnis menciptakan produk atau 
layanan tersebut. 

Keputusan pembelian merupakan proses dimana konsumen mengenali dan mencari 
suatu masalah dalam produk tersebut. Selain itu, keputusan pembelian merupakan proses 
dimana konsumen untuk membeli atau tidaknya produk tersebut setelah mengenal positif 
dan negative citra produk tersebut.  

Saat ini dalam dunia retail yang bergerak dalam bidang supermarket seperti 
Superindo, Transmart, Hypermart, dll. Semua merupakan retail modern yang banyak disukai 
orang-orang, dari segi kenyamanan, kebersihan, kelengkapan produk serta promo-promo 
yang diberikan setiap bulannya. Selain itu, dalam persaingan ini para perusahaan retail 
modern harus meningkatkan pelayanan yang berkualitas. Karena terlalu banyak retail 
modern yang beredar memudahkan para konsumen untuk berpindah-pindah.  Pelayanan 
secara spesifik harus  memperlihatkan kebutuhan dan keinginan pelanggan. Pelayanan yang 
berkualitas dapat dirasakan langsung maupun tidak langsung oleh pembeli, sehingga dapat 
mempengaruhi minat dan omset itu sendiri.  

Transmart adalah perusahaan retail di Indonesia yang merupakan group dari Trans 
Corp, dengan nama PT Trans Retail Indonesia (Transmart). Transmart telah menguasai 
pangsa pasar sejak dulu. Produk-produk yang dijual di transmart mempunyai kualitas yang 
bagus dan sangat lengkap. Disana tersedia produk kebutuhan sehari-hari, perlengkapn rumah 
tangga, sayuran, buah-buahan, kosmetik, elektronik dll. Transmart juga menyediakan food 
and beverages, serta bread shop. Aneka makanan yang disajikan seperti makanan tradisional 
dan internasional. 

Dilihat dari pembelian kebutuhan rumah tangga, seperti deterjen, sabun, transmart 
lebih dipilih dibandingkan dengan supermarket lainnya. Pemasaran yang dilakukan 
transmart sangatlah bagus, dengan melibatkan promo-promo yang berbeda  dibandingkan 
dengan pesaing untuk menarik konsumen. Transmart memberikan harga lebih murah 
dibandingkan para pesaingnya. Dalam kuantitas produk, transmart sangatlah lengkap, kurang 
lebih 14.000 jenis produk yang tersedia. Seperti yang kita ketahui bersama pada akhir tahun 
2023 terdapat konflik dunia antara Israel dan Palestina, dan hal ini mendorong pemboikotan 
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terhadap perusahaan dan brand image produk tertentu, salah satunya perusahaan bernama 
PT Unilever Indonesia. 

Perusahaan perlu lebih cermat dalam mengamati persaingan yang ketat dari para 
kompetitor, baik dari segi nilai maupun manfaat yang ditawarkan. Di zaman sekarang, 
pembeli yang mudah ditarik adalah anak milenial (anak zaman gen Z). Dimana mereka lebih 
memilih produk yang praktis dan kekinian, misalnya dalam pemilihan sabun. Para anak 
milenial lebih menyukai sabun cair dari pada sabun batang. Sekarang di pasaran, banyak 
bermunculan merek sabun cair dengan memiliki kelebihan dan kekurangan. Namun 
kebutuhan sabun mandi sudah menjadi kebutuhan pokok saat ini. Oleh sebab itu, pentingnya 
memperkuat brand image dalam dunia bisnis. Dalam dunia persaingan retail modern, brand 
image produk dan retail harus sama-sama kuat agar dapat dengan mudah menarik dan 
mempertahankan pembeli lama maupun baru.  

Dilihat dari perilaku pembeli untuk memutuskan membeli dan menggunakan produk 
selalu berubah-rubah. Untuk memutuskan membeli sebuah produk selain melihat dari 
kebutuhan, manfaat, mereka juga mengikuti trend. Dahulu sebelum adanya sabun cair, sabun 
batang banyaklah dicari. Ternyata disaat sabun cair muncul dipasaran, antara sabun batang 
dan sabun cair memiliki peminat masing-masing. 

Saat ini, semakin banyak orang yang lebih memilih menggunakan sabun cair 
dibandingkan sabun batang. Seiring dengan kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi di 
bidang kimia dan farmasi, perkembangan industri kosmetik di Indonesia mulai beralih ke 
arah produk alami, sejalan dengan tren kembali ke alam (Duraisamyetal., 2011). Sabun cair 
menjadi produk yang strategis karena masyarakat modern kini lebih menyukai produk yang 
praktis dan ekonomis.  

Dalam penulisan ini, sangat menarik menggunakan sabun cair merek lux yang 
merupakan produk dari PrT Unrilever Inrdonesia. PrT Unrilever Indonresia adalah perusahraan 
pertama kali yanrg memperkanalkan sabun didunia.  PT Unilever masuk ke Indonesia sejak 
kurang lebih 80 tahun yang lalu. Dilihat dari brand image unilever yang sangat bagus dan 
sudah melekat dihati pembeli. Mereka dengan mudah menarik pembeli dan menguasai pasar. 
Hingga saat ini PT Unilever masih bertahan dimana pesaing-pesaing baru bermunculan 

Adapun masalah yang akan dibahas dalam penulisan ini adalah Pengaruh Brand Image 
Terhadap Pengambilan Keputusan Pembelian Sabun Cair Merek Lux Di Transmart Cempaka 
Putih Jakarta Pusat. 

 
LANDASAN TEORI 
Keputusan  Pembelian 

Pemahaman konsumen tentang keinginan dan kebutuhan akan suatu produk dengan 
menilai dari sumber-sumber yang ada dengan menetapkan tujuan pembelian serta 
mengindentifikasi alternatif sehingga pengambilan keputusan untuk membeli yang disertai 
dengan perilaku setelah melakukan pembelian merupakan pengertian dari keputusan 
pembelian, menurut Swasta dan Irawan (2008). 

Menurut Sutisna (2020), terdapat beberapa faktor yang memengaruhi keputusan 
pembelian, yaitu fitur produk, harga, promosi, dan lokasi. Atribut produk mencakup kualitas, 
merek, desain, serta fitur produk yang berdampak pada keputusan pembelian. Harga 
mencakup harga produk itu sendiri, harga produk alternatif, dan harga produk terkait yang 
juga memengaruhi keputusan konsumen. Promosi meliputi kegiatan seperti iklan, penjualan 
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langsung, promosi penjualan, dan pemasaran langsung, yang berperan dalam memengaruhi 
keputusan pembelian. Sedangkan, lokasi melibatkan aspek aksesibilitas, kenyamanan, dan 
lingkungan, yang turut memengaruhi pilihan konsumen dalam melakukan pembelian. 

Menurut Peter & Olson (2000:162) bahwa, “keputusan pembelian adalah proses 
pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 
perilaku alternatif dan memilih salah satu”.  

Menurut Tjiptono (2020:21), keputusan pembelian adalah sebuah proses di mana 
konsumen mengenal produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-
masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya yeng kemudian mengarah kepada 
keputusan pembelian. 

Selain itu Buchari Alma mengatakan bahwa keputusan pembelian adalah suatu 
keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, 
produk, harga, lokasi, promosi, physicalevidence, people, process. Pengaruh tersebut 
membentuk sikap konsumen untuk mengolah seegala informasi dan mengambil kesimpulan 
berupa respon yang muncul untuk membeli produk apa yang akan dibeli. 

Menurut Didik (2022), keputusan pembelian adalah suatu kegiatan, tindakan serta 
proses psikologis yang dilakukan oleh konsumen sebelum mengambil keputusan akhir untuk 
membeli suatu produk barang dan jasa dengan tujuan memenuhi kebutuhan dan keinginan 
dari individu, kelompok dan organisasi. 

Menurut Kotler dran Arms rtorng dalam buku Keputusan Pembelian produk (2022) 
bahwa keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli 
dimana konsumen benar-benar membeli.  Oleh karena itu bagaimana produk, jasa, ide, atau 
pengalaman yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan dari individu, kelompok, dan 
organisasi untuk membuat pilihan, pembelian, dan penggunaan. 

Kolter dran Armst rrong (200r8:1r8r1) mengatakan, “indicator keputusan pembelian adalah 
kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk, memutuskan membeli karena 
merek yang disukai, membeli karena sesuai dengan keinginan serta kebutuhan dan membeli 
karena mendapatkan rekomendasi dari orang lain”. Adapun indicator keputusan pembelian 
menurut kolter et.al dalam sawlani (2021:25) adalah pilihan produk/jasa, pilihan merek, dan 
pilihan penyaluran. Selain itu indicator keputursan pemrbelian adalrah pengenarlan keburtuhan, 
pencarrian informrasi, pengevarluasian alternartif, kepurtusan permbelian darn perilarku setelrah 
pembrelian mernurut Kolrter (dalam Indrasari, 2019:75). 

Meenureut Philip Kolter, prosres keprutusan pemrbelian terdriri drari limra tahrap, yairtu 
pengenarlan kebuturhan, penrcarian inforrmasi, evalruasi alterrnatif, keprutusan permbelian, 
perilraku pasrca pemberlian. Setiap kornsumen memriliki kebrutuhan berrbeda dralam kerhidupan 
srehari-harirnya dran kebrutuhan tersrebut memrbuat keprutusan berbreda. 
Brand Image 

Brand image terdiri dari dua kata yaitu brand dan image. Kata lain dari brand image 
adalah citra meerek. Mernururt Urndang – undeang MerrekNro.r1rr5 taheun 20rr01 pasael 1 rayrat r1 rdalram 
eFandy (r20r15r:3) adalah “Brand atau mereka adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, 
huruf - hueruf, angka - angkea, susunan warna atau kombinasi dari unsur – unsur tersebut 
yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa”. 

Membangun sebuah brand image adalah salah satu agar dapat tetap bertahan dalam 
persaingan. Brand image merupakan perspektif secara subjektif mengenai merek yang 
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terbentuk melalui beberapa hal seperti logo, desain, dan pengalaman konsumen secara 
pribadi. 

Menurut Kotler dan Keller (2014) menrdefinisikan brarnd imrage sebragai “Threperceptiorns 
arnd breliefs herld byconrsumers, ras reflectred in trhe assorciations herld inconrsumer mermory˝. Hal 
irni dapat diarrtikan sebagai persepsi dan kepercayaan yang dipegang oleh konsumen yang 
tercerrmin atau melekat dalam benark dan memrori dari konsrumen sendirri. Persepsi ini dapat 
terbentuk dari informasi ataupengalaman masa lalu konsumen terhadap merek tersebut. 

Menrurut Kerller (r20r20:76), brrarnd irmage adralah perserpsi tentrang suatru merrek 
sebagairmana tercerrmin olreh asosriasi merrek yarng arda darlam ingatarn konrsumen. Persepsi bisa 
berubah dari waktu ke waktu dan tidak selalu berkaitan dengan pembelian atau penggunaan 
produk serta layanan. 

Branrd imarge adarlah kumpulan asosiarsi unirk yarng inrgin dibentuk atrau dipertahankan 
orleh permasar. Asosirasi merrupakan atrribut yrangadra di dalram merrek darn akarn lebrih besrar 
apabrila pelranggan mermpunyai penrgalaman berrhubungan dengran merrek terrsebut. 

Berrbagai asosriasi yanrg diingrat olerh konrsumen darpat dirarngkai serhingga mrembentuk 
citrra mrerek (brarnd imrage), menurrut Rangkuti dalarm Sangadji dan Sorpiah (20r13). Dalam 
memperkuat dan membangun brand image ada tiga komponen, yaitu : 
a. Corprrorate imrage 

Merrupakan kumpurlan asosriasi yang dirasrakan oleh rkonsumen dran calorn konsurmen 
terhadap perusrahaan yanrg membruat dan mernyediakan prroduk atau jasa. 

b. Usrer imrage 
Merupakran kumpulan asosiasi yang dirasakan oleh calon konsumen terhadap konsrumen 
yang sudah menggunakan produk atau jasa yang disediakan oleh sebuah perusahaan. 
Mulai dari gaya hidup, status sosial, pekerjaan, jenis kelamin, usia, dll. 

c. Prroductimrage 
Merrurpakan kumprulan asorsiasi yrang dirasarkan orleh konsumren terhadap suatu produk 
atau jasa yang disedirakan. Mulai dari atributnya, manrfaat bagi konsumen, kegurnaan, dran 
hal lainrnya yang berhubrungan derngan prodruk atrau jarsa yang disedirakan tersebrut. 
Dalam asosiasi brand terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi menurut keller (alfiran 

2r012:26) seperti : 
a) Keungrgulan asosirasi brand (merrek)  

Merupakan keurnggurlan suatu produk dalam persaingan yang mempunyai cirri khas 
sehinrgga mempurnyai draya tarrik tersrendiri bargi konrsumen. 

b) Kekuatran asosriasi brand (merek) 
Merupakan kekuatan branrd dalam strategi komunikasi dengan cara iklan. Melalui ini 
dapat mensosialisasikan brand dalam bentuk iklan dan promosi. Iklan atau pun promosi 
bisa menjadi penghubung antara produk, brand dengan konsumen. Sehingga brand yang 
dibuat dapat cepat popular ditengah maraknya persaingan yang bermunculan. Karena 
tidak dapat dipungkiri, popularitas adalah kunci terbentuknya brand. 

c) Keunikan asosiasi brand (merek) 
Merupakan ciri khas khusus suatu brand yang tidak dimiliki oleh brand lain walaupun 
maraknya peniruan. 
 
Brarnd imragre  menjardri sralah rsartu faktror pentirng yanrr rg akan menunjang kelangsungan 

bisnis. Brand image yang kuat dapat memberikan hal positif (Wicaksono dalam 
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Sulistyawati, 2010:5), yaitu : 
a. Meningrkatkan pemahraman terhradap aspek-aspek perilaku konsumen dalam 

mengambil keprutusan pembelian. 
b. Mermperkaya orientasi konrsumen terhadap hal-hral yang berrsifat sirmbolis lebih dari 

fungsi-fungsi produk. 
c. Menirngkatkan kepercayaarn konsurmen terrhadap prorduk. 
d. Merningkatkan keunrggulan bersraing berkelanrjutan, mengingat teknologi sekarang 

sarngat mudrah ditriru olerh para pesaring. Menciptakan karateristik dasar dalam 
pemasaran modern adalah dengan kita memperkuat brand image. 
Memahami brand image dan fungsinya dalam bisnis memungkinkan kita untuk 

berkembang lebih lanjut dan bersaing lebih efektif dengan kompetitor sejenis. Brand image 
yang kuat membantu menciptakan citra yang positif dan konsisten di mata konsumen, 
memperkuat posisi merek di pasar, serta meningkatkan daya tarik dan loyalitas pelanggan. 
Indikator Brand Image 

Pengalaman konsumen menjadi faktor penentu atau indikator brand image yangutama. 
Menciptakan pengalaman interaksi konsumen yang menyenangkan merupakan salah 
satu cara membangun brand image. Dengan memahami indikator dalam keberhasilan 
brand image,dapat mengetahui pandangan orang-orang terhadap bisnis kita. 

Indirkator yarng digrunakan unrtuk mengukrur Brand Image / Citrra Merrek adralah indikatror 
yarng disebrutkan oleh Aakerr dialrih baharsakan olreh Arris Anranda (2012) dijelaskan sebragai 
berirkut : 
a. Recorgnition ( pengrakuan ) 

Tirngkat dikernalnya serbuah mrerek olerh konsrumen. Jirka serbuah rmerek tirdak dikernal, 
marka prroduk derngan mrerek terserbut hrarus dijrual dengran merngandalrkan hargra yarng 
mrurah. ( rlrorgo, atrribut ). 

b. Repurtation ( reprutasi ) 
Tinrgkat artau startus yrang curkup tinrggi bargi sebuarh merrek karrena lebrih terbukti memriliki 
trarck rercord yrang bairk. 

c. Arffinity ( afinritas ) 
Suratu emrosional relatironship yarng timrbul antarra serbuah rmerek dengran konsrumennya. 
Prorduk drengan merrek yarng disrukai olerh konrsumen akran lebrih mudrah dijural darn prorduk 
denrgan memirliki perseprsi kuralitas yang tingrgi rarkan memilriki reprutasi yarng baik. 

d. Dormain 
Domarin mernyangkut seberrapa bersar scorpe drari suratu prodruk yarng mrau menggrunakan 
merrek yarng bersangkutan. Domain ini mempurnyai huburngan yarng errat dengan scale rof 
scorpe. 
Dapat disimpulkan bahwa branrd image merrupakan pemaharman konsumren mengrenai 

suatu brrand secrara keselurruhan dengan keperrcayaan dan pandanrgan terhadrap suatu brarnd. 
Dilihat dari persepsi konsumen dalam suatu brand tertentu yang didasarkan atas 
pertimbangan dan perbandingan dengan beberapa brand lainnya pada jenis produk yang 
sama. 

Memiliki brand image yang kuat secara tidak langsung membuat konsumen menjadi duta 
bagi bisnis kita. Mereka cenderung melakukan transaksi berulang (repurchase) dan 
merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain. Hal ini tidak hanya membantu 
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dalam mempertahankan pelanggan yang ada tetapi juga menarik pelanggan baru. Setelah 
brand image sangat kuat dimata konsumen ataupun pasar. Kita juga harus memperhatikan 
minat konsumen dalam memutuskan membeli suatu produk ataupun jasa.  
Hasil Penelitian Yang Relevan 
 Untuk melengkapi penelitian ini, maka penulis mengumpulkan beberapa hasil 
penelritian terdrahulu untruk digurnakan serbagair  baharn referrensi darn perbrandingan dalram 
penrelitian irni, antara larin adalah sebragai brerikut : 

Nurul Huda (2012) meneliti tentang pengaruh Brand Image terhadap keputusan 
pembelian Motor matic Yamaha di Makasar. Dari hasil penelitian menunjukan variable brand 
image (corporate image, user image, dan product image) secara simultan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian motor scuter matic Yamaha. Dari variable brand image, 
product image yang lebih dominan terhadap keputusan pembelian motor scuter Yamaha. 
Kemudian dengan uji F untuk mengetahui variable brand image secara simultan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian motor scuter matic Yamaha. Dari hasil uji t 
variable brand image lebih dominan berpengaruhnya. 

Penelitian tentang pengaruh Brand image diantaranya dilakukan oleh Dedhy Pradana 
(2017), Syarifah Hudayah (2017), Rahmawati (2017), dalam penelitiannya menemukan 
bahwa produk, harga, dan citra merek sedikit berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 
melainkan hal lainlah yang sangat dominan. 

Alvian B (2012) meneliti tentang pengaruh Brarnd imagre terrhadap penrgambilan 
keprutusan pemberlian Morbil Toyota kijarng innorva pada PT. Hradji kallra crabang polrman. 
Penelirtian mengrgunakan metorde observasi, wawancrara, kuesrioner, dan study keprustakaan 
yrang dilakukan secara sistematik berdasarkan tujuan penelitian, hasilnya adalah keunggulan 
asosiasi merek yang terdiri dari keunggularn asorsiasi mrerrek, kekuatan asorsiasi mrrererk, 
keunirkan asosiasi merrek memprunyai pengaruh yang signifikan terhadap pengrambilan 
keputrusan permbelian. Diperorleh persarmaan Y = 0,264X1 + 0,353X2 + 0,276X3 yang memiliki 
arti bahwa variable brand image yang terdiri dari keunggulan asosiasi merek, kekuatan 
asosiasi merek dan keurnikan asosiasi mrerek berpengaruh positif terrhadap keputusan 
pembelian konsumren. 
Kerangka Berfikir 
 Berdasarkan penjelasan dan teoritis dan hasil penelitian-penelitian terdahulu, maka 
berikut ini dapat digambarkan kerangka pemikiran yang dipergunakan dalam penelitian 
ini. 
 

Gambar. 1 Kerangka Berfikir 
 

 
 
 
 
       Variabel Independen             Variabel Dependent 
 

 

Brand Image Keputusan Pembelian 
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METODE PENELITIAN 
Dalam penelitian ini, penulis menggunakan penelitian dengan metode kuantitatif 

asosiatif, Menurut Sugiyono (2018:13), data kuantitatif adalah metode penelitian yang 
didasarkan pada pendekatan positivistik, di mana data yang dikumpulkan berupa angka-
angka konkret yang dapat diukur menggunakan alat uji statistik. Data tersebut digunarkan 
untruk mernguji hirpotesis yarng berkraitan derngan masralarh yang diteliti dan menghasilkan 
kesimpulan. Sementara itu, menurut Sugiyono (2019:65), penelitian asosiatif adalah 
penelitian yang dirancang untuk mengkaji hubungan antara dua variabel atau lebih. 

Penulis menggunakan metode observasi yaitu melakukan pengamatan pada objek yang 
diteliti agar diperoleh gambaran dalam penelitian. Menurut Nasution dalam Sugiyono 
(2020:109) Observasi adalah kondisi dimana dilakukannya pengamatan secara langsung 
oleh peneliti agar lebih mampu memahami konteks data dalam keseluruhan situasi social 
sehingga dapat diperoleh pandangan yang holistik (menyeluruh). 

Metode kedua dengan kuesioner yaitu melakukan penyebaran kuesioner yang 
berisikan beberapa pertanyaan yang dijadikan sampel dalam penelitian. 

Porpulasi darlam penerlitian inri adralah customer di Transmart Cempaka Putih yang 
berjumlah 40 customer. Transmart Cempaka Putih termasuk toko yang sudah sangat lama 
beroperasi dan masih exist sampai saat ini. Sehingga customernya dari berbagai generasi 
usia dan dengan strata pendidikan dari level SMA sampai S2.  

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil dan Analisis Statistik 
1. Deskriptif Statistik Variabel Penelitian 

Setelah melalui proses pengolahan maka didapatkan statistic deskriptif variabel 
penelitian yang menjadi objek penelitian yang dapat dilihat pada tabel 1. di bawah ini : 

Tabel 1. Hasil Analisis Deskriptif Data 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

Berdasarkan hasil uji Deskriptif diatas, dapat kita gambarkan distribusi data yang 
didapat peneliti adalah : 

- Variabel Brand image (X), dari data tersebut dapat di deskripsikan bahwa nilai 
minimum 9, sedangkan maksimum 15, dengan nilai rata-rata 11,6750 dan standar 
deviation adalah 1,14102. 

- Variabel Keputusan pembelian (Y), dari data tersebut dapat di deskripsikan bahwa 
nilai minimum 8, sedangkan maksimum 15, dengan nilai rata-rata 11,2500 dan 
standar deviation adalah 1,31559. 

Descriptive Statistics 

 N Minimu
m 

Maximu
m 

Mean Std. 
Deviation 

BRAND IMAGE 40 9.00 15.00 
11.675

0 
1.14102 

KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 

40 8.00 15.00 
11.250

0 
1.31559 

Valid N (listwise) 40     
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- Dari hasil diatas, nilai rata-rata hasil pemecahan masalah pada brand image lebih 
tinggi dibandingkan keputusan pembelian. 

Sehingga data hasil penyelesaian masalah brand image cenderung lebih baik 
dibandingkan keputusan pembelian dengan nilai standar deviasi yang cenderung lebih kecil 
demikian dapat disimpulkan data pada variabel Brand image bagus. 

2. Uji Normalitas 
 Uji normalitas dalam penelitian ini menggunakan One-Sample Kolmogorov-

Smirnov Test dengan tingkat signifikansi 0,05. Hasil uji normalitas yang diperoleh dari tabel 
2. menunjukkan nilai probabilitas variabel yang diuji. Nilai probabilitas tersebut dapat dilihat 
dari Asymp. Sig. (2-tailed) varriabel yrang diurji. Nilai ini kemudian dibandingkran dengran 0,0r5 
sebagrai dasar untuk mengambil keputusan, dengan criteria sebagai berikut: 

a. Nilai Sirg. atau signifikarnsi atau nilai probabilitras < 0,05 dirstribusi data adarlah tidak 
nrormal. 

b. Nilai Sig. atau signrifikansi atau nilai probarbilitas > 0,05 distrribusi data adralah normral. 
Tabel 2. Hasil Uji Norrmalitas 

One-Sample Kolmorgorov-Smirnov Test 

 UnstrandardizedResi
drual 

N 40 

Normal 
Parametersa,b 

Mean 0E-7 

Std. Deviation 1.31028636 

Most 
Extrrreme 
Differences 

Absolute .151 

Positrive .141 
Negative -.151 

Kolmogorov-Smirnov Z .957 

Asymp. Sig. (2-tailed) .319 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Berdasarrkan ourtput di atas dapat dilihat dalam kolom Asyrmpsirg. (2-tailed)  diketahui 
bahwa nilai signifikan sebesar 0,319. Mraka daprat disirmpulkan bahrwa nilrai resridual drari 
darta pernelitian adarlah berrdistribusi secrara norrmral. 
 

3. Uji Regresi Linier Sederhana 
Uji Regresi linier sederhana adalah untuk mengenali seberapa berpengaruhnya 

variable independen pada brand image (X), dan dependen pada keputusan pembelian (Y). 
Variabel X hendak digunakan untuk menerangkan ataupun memprediksi hasil dari 
variabel independen. Uji regresi linier sederhana yang diperoleh sebagai berikut: 
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Tabel 3. 
Hasil Uji Regresi Linier Sederhana 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 10.043 2.185  4.596 .000 

BRAND 
IMAGE 

.103 .186 .090 .555 .582 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Berdasarkan hasil output SPSS diatas, maka dapat dirumuskan model 
persamaan regresinya sebagai berikut : 

Y =  + X+ e 
Maka : 
Y = 10,043 () + 0,103(X) + e 
Model persamaan regresi ini artinya : Jika Brand image ditingkatkan akan 
berdampak positif terhadap keputusan pembelian sabun cair lux. 

Pengujian Hipotesis 
1. Uji Regresi Secara Partial (Uji T) 

Uji koefisien regresi secara parsial (uji t) digunakan untuk mengetahui apakah 
dalam model regresi variabel independen (X) berpengaruh atau tidak 
berpengaruh secara signifrikan terhradap variarbel depernden (Y). Darsar 
pengarmbilan keputrusan dalarm ruji T adalrarh : 
- Jika nilrai sirg < 0,0r5 ataru t-hiturng > t-tarbel, makra terdrapat penrgaruh variabrle 

X terhradap Y. 
- Jika nilai sig > 0,05 atau t-hitung< t-tabel, maka tidak terdapat pengaruh 

variable X terhadap Y. 
Hasil Uji T dapat dilihat pada hasil olahan SPSS versi 20, sebragai berrikut : 

Tabel 4. Hasil Urji Regresi Secara Partial (t) 
Coefficientsa 

RModrel UnrstandardizedCoefficiern
ts 

Standrardized
Coeffircients 

t Sig. 

B Srtd. Errror Berta 

1 

(Conrstant) 10.043 2.185  4.596 .000 

BRAND 
IMAGE 

.103 .186 .090 .555 .582 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
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Berdasarkan hasil output SPSS diatas, maka dapat dirumuskan model persamaan 
regresinya sebagai berikut : 
- Nilai signifikansi 0,582 > 0,05 
- Nilai t-hitung< t-tabel ( 0,555 < 2,02619) 
Berdasarkan hasil diatas, maka dapat disimpulkan bahwa “Brand image tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian”. 
Pengujian Hipotesis Brand Image 
1. Ho : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara brand image terhadap 

Keputusan pembelian. 
Ha : Terdapat pengaruh yang signifikan antara brand image terhadap Keputusan 
pembelian. 
α = 5% / 2 = 2,5% (0,025) 

2. Nilai Hitung = 0,555 
3. Menentukan nilai tabel = (α,df) 

df = n-k-1 = 40 – 2 – 1 = 37 
α = 0,025 
nilaikritis = (0,025 ; 37) = 2,02809 

4. Ho diterima jika –t tabel ≤ t hitung ≤ t tabel 
Ha diterima jika –t hitung< -t tabelatau t hitung> t table 

5. Jika di lihat dari segi gambar akan terlihat seperti table dibawah : 
 

 
Gambar. 2 Pengujian Pengaruh Brand Image 

 
6. Keputusan 

Ho diterima, nilrai hitrung sebesrar 0,555 denrgan nrilai tarbel 2,02809. Sehinrgga 
menimbulkarn Hro yang diterirma karerna nilrai hitunrgnya berarda dridarerah Ho. 

7. Kesirmpulan 
Karrena nirlai t hitung<  t tabrel (0,555  <  2,02809 ) mraka Hro diterirma yang artinrya 
secrara parrsiral Brrand imarge tidak terdaprat pengarruh yarng signifikarn terhadap 
keputusan pembelian. 
 

Koofisien Determinasi 
 

Koefisien determinasi adalah bertujuan untuk melihat seberapa besar 
presentase pengaruh variable X terhadap variable Y. 

 
Tabel 5. 

Hasil Uji Regresi Secara Parsial ( Uji t ) 
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Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .090a .008 -.018 1.327 

a. Predictors: (Constant), BRAND IMAGE 
            Sumber : Hasil pengolahan penulis 

Nilai R square 0,008 bermakna bahwa brand image mempengaruhi sebesar 0,8% 
sedangkan sisanya 99,2% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain. 
Uji Regresi Secara Sim rultan ( Uji F ) 

Uji F digunarkan unrtuk mengretahui aparkah varriabel indepernden secrara simrultan 
atau bersarma – sama berprengaruh secarra signrifikan atrau tidrak terhradap variarbel 
derpenden. Dasar pengambilan keputusan dalam uji T adalah : 
- Jika nilai sig < 0,05 maka secara simultan terdapat pengaruh variable X terhadap 

variable Y. 
- Jika nilai sig > 0,05 maka secara simultan tidak terdapat pengaruh variable X 

terhadap variable Y. 
F-tabel = F(k-1 ; n-k) 

 
Hrasril uji f darpat dilihat darr  i hasil olrahan SPrSS pada outrput ANOrVA sebragai berirkut : 

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Secara Simultan (Uji F) 
 
 
 
 
 
 

                 

Sumber : Hasil pengolahan penulis 
 
Hasil : 
Nilai signifikasi 0,171 > 0,05 artinya tidak signifikan 
Nilai uji F adalah 1,948 < 4,18 artinya tidak  berpengaruh 
a. Pengujian Hipotesis Secara Simultan 

1. Ho :  Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara brand image secara simultan 
terhadap keputusan pembelian. 
Ha : Terdapat pengaruh yang signifikan antara brand image secara simultan 
terhadap 

2. rα = 5% 
drf1 = 2 – 1 = 1 
dfr2= 40 – 10 – 1 = 29 
rnilrai kritris (0,05 ; 1 ; 29) = 4,18 

ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 

Regression 4.387 1 4.387 1.948 .171b 

Residual 85.588 38 2.252   

Total 89.975 39    

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

b. Predictors: (Constant), BRAND IMAGE 
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3. nrilai hitrung = 1,948 
4. Hro diterrima bilra F hitrung ≤ F tarbel 

rHo ditorlak bilra F hitrung> F table 
5. Garmbar 

Gambar 3.  Pengujian Secara Simultan

 
 

6. Keputursan 
Ho dirterima berdrasarkan garmbar 3 , karrena nrilai hitrung kurrang drari nilrai tabrel 
sehirngga menrimbulkan Hro diterrima karrena nilrai hitrung berrada didarerarh Hro. 

7. Kesirmpulan 
Tidrak terdrapat pengaruh yarng signirfikan antarra brranrd image secara simultan 
terhadap keputusan pembelian, karena nilai hitung sebesar 1,948 berada pada 
daerah Ho, kurang dari nilai tabel. 

 
Pembahasan  Hasil Penelitian 

 
r Berrikut inri akarn disarjikan rangkruman harsil pernelitian yang terrdiri darri tabrelr  untruk 
menganralisis hrasil regrrresi yanrg diprerroleh. Hasril penelirtian yrang dilarkukan olerh penulis darpat 
dilirhat pada tabrel berirkut : 

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis 
 

 
 
 

 
 
        
 
                      
Sumber : Hasil pengolahan penulis 

Berdasarkan tabel 7. daprat dilihat harsil t hitrung darn t tabrelnya. Dapat disimpulkan secara 
parsial bahwa keputuan brand image dan keputusan pembelian tidak saling berpengaruh. 

 
 
 

Variabel 
Independen (X) 

Keputusan Pembelian (Y) 
t 

Hitung Perbandingan 
t 

tabel Sig 
Pengaruhnya 

Simultan 1,948 < 4,10 0,171 
tidak 

berpengaruh 

Brand image 1,396 < 2,028 0,171 tidakberpengaruh 
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KESIMPULAN 
Berdasrarkan uraian diartas, maka penelitian ini daprat disimpulkan sebargai berikut : 
1. Hasil penelitrian secarra regresi partial (uji t) menunjukan bahwa B rrand Imrage 

tidak berpengraruh signifikan terhradap Keputus ran Permbelian, hal ini ditunjukan 
dengan hasil olah data t hitung (0,1396) <  t table  (1,6859) serta menunjukan nilai 
signifikan 0,171 > probabilitas 0,05.  

2. Hasil penelitian secara simultan (uji f) menunjukan bahwa Brand Image tidak 
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, hal ini ditunjukan dengan hasil 
olah data f hitung (1,948) < f table  (4.18) dan nilai signifikan (0,171) > taraf 
signifikan 0,05. Kemudian di peroleh nilai R Square sebesar (0,008) yang 
menunjukan bahwa variable dependen Keputusan Pembelian dapat dijelaskan 
oleh variable independen Brand Image 0,8% sedanrgkan sisanya serbesar 99,2% 
dipenrgaruhi oleh farktor lain yrang  tidark dijelaskan dalarm penelitrian 
 

SARAN 
Berdasarkan kesimpulan tersebut, penulis memberikan beberapa implikasi dan saran 

yang sekirarnya daprat dijardikan srebagai masukran atrau rekormendasi baik bagi penjual, 
pembeli maurpun bagi penulis selanjutnya sebagai berikut : 

1. Bagi para penjual bahwa harus tetap memperkuat Brand Image perusahaan 
maupun produk. Karena hal itu sangatlah penting, dalam memperkuat brand 
image bukan saja saat memulai suatu usaha atau bisnis agar dikenal oleh calon 
konsumen. Melainkan setiap saat, agar tidak terjadinya penurunan omset 
penjualan, penurunan daya tarik serta kepercayaan konsumen dan calon 
konsumen. Memperkuat brand image bukan saja agar bisa bersaing dengan 
pesaing sejenis, melain jika ada hal yang tidak kita duga, seperti konflik dunia. 
Sehingga para penjual harus lebih dekat dengan para konsumen ini menjadi 
bahan pertimbangan untuk menarik rasa kepercayaan. 

2. Bagi penulis selanjutnya, menambahkan variabel lainnya dan lebih spesifik 
sehingga nantinya diharapkan dapat menghasilkan analisis yang lebih baik. 

3. Bagi Pembeli, saat mengambil keputusan pembelian banyak faktor yang 
mempengaruhi kita. Lakukanlah pembelian berdasarkan rasa percaya kita 
terhadap produk, kualitas, dan janganlah merubah keputusan karena suatu 
yang dapat merugikan kita. 
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