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Abstract. Intense competition in the beauty industry drives businesses to enhance service quality and
build a positive brand image in an effort to influence consumer purchasing decisions. This study aims to analyze
and determine the impact of service quality and brand image on purchasing decisions at Brand X, both
individually and simultaneously. The study employs a quantitative method with a causal-associative approach
and involves 190 respondents selected via purposive sampling. Data were collected through questionnaires and
analyzed using classical assumption tests, validity and reliability tests, multiple linear regression, t-tests, F-tests,
and the coefficient of determination using IBM SPSS Statistics Version 25. The multiple linear regression analysis
yielded the equation Y = 1.365 + 0.272X; + 0.319X,. The t-test results demonstrate that both service quality and
brand image have a positive and significant effect on purchasing decisions. The F-test results show a calculated
F-value of 97.766, indicating that service quality and brand image simultaneously exert a significant influence
on purchasing decisions. Furthermore, the Adjusted R-Square value of 0.506 indicates that 50.6% of the variation
in purchasing decisions can be explained by service quality and brand image, while the remaining 49.4% is
influenced by factors outside the research model. Service quality and brand image play a crucial role in boosting
purchasing decisions at Brand X.

Keywords: Brand Image; Customer Satisfaction; Purchasing Decision; Product Quality; Service Quality.

Abstrak. Persaingan kompetitif dalam industri kecantikan mendorong pelaku usaha untuk meningkatkan Kualitas
Pelayanan dan membangun Brand Image yang positif sebagai upaya dalam memengaruhi Keputusan Pembelian
konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh Kualitas Pelayanan dan Brand
Image terhadap Keputusan Pembelian di Brand X, baik secara parsial maupun simultan. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif kausal serta melibatkan 190 responden melalui
teknik purposive sampling. Data penelitian dikumpulkan menggunakan kuesioner dan dianalisis melalui uji
asumsi Kklasik, uji validitas, uji reliabilitas, regresi linier berganda, uji t, uji F, serta koefisien determinasi dengan
IBM SPSS Statistics Versi 25. Hasil analisis regresi linier berganda menghasilkan persamaan Y = 1,365 + 0,272X;
+ 0,319X,. Hasil uji t, variabel Kualitas Pelayanan dan Brand Image keduanya terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 97,7686,
mengindikasikan Kualitas Pelayanan dan Brand Image secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Selain itu, nilai Adjusted R Square sebesar 0,506 menunjukkan bahwa 50,6% variasi
Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh Kualitas Pelayanan dan Brand Image, sedangkan 49,4% sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Kualitas Pelayanan dan Brand Image merupakan faktor
berperan penting dalam meningkatkan Keputusan Pembelian di Brand X.

Kata Kunci: Brand Image; Keputusan Pembelian; Kepuasan Pelanggan; Kualitas Pelayanan; Kualitas Produk.

1. LATAR BELAKANG

Industri kecantikan, termasuk sektor body care di Indonesia, terus menunjukkan
pertumbuhan yang cukup pesat. Berdasarkan informasi dari Katadata Insight Center, belanja
konsumen untuk produk kecantikan mengalami peningkatan dari Rp175 triliun pada 2020 dan
diprediksi pada tahun 2025 menjadi Rp262 triliun (Santika, 2025). Peningkatan tersebut
menunjukkan adanya potensi pasar yang luas, tetapi pada saat yang sama juga menyebabkan
persaingan dalam industri kecantikan menjadi semakin ketat. Beberapa tahun terakhir, sektor
kecantikan di Indonesia mengalami perkembangan yang cukup signifikan. Perkembangan

tersebut dapat dilihat melalui perubahan nilai konsumsi masyarakat serta tingkat
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pertumbuhannya dalam periode 2020-2025. Analisis terhadap kedua indikator tersebut
diperlukan untuk memberikan gambaran mengenai kecenderungan permintaan konsumen dan
prospek pasar kecantikan nasional. Data mengenai nilai dan perkembangan pengeluaran
tahunan untuk produk kecantikan disajikan dalam Grafik 1.
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Grafik 1. Nilai dan Pertumbuhan Pengeluaran Tahunan Produk Kecantikan di
Indonesia
Sumber: (Santika, 2025)

Industri body care di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan, sejalan
dengan semakin ketatnya persaingan antarmerek. Berdasarkan data Joan (2022), Scarlett
menempati posisi teratas dalam pasar dengan penjualan sebanyak 23,8 juta unit atau sebesar
11,32%. Posisi berikutnya ditempati oleh Nivea dengan penjualan 23,4 juta unit atau 11,12%,
sedangkan Vaseline mencatatkan penjualan sebesar 15 juta unit atau 7,14%. Data tersebut
menunjukkan bahwa persaingan dalam industri body Care tidak hanya terjadi antara merek
lokal, tetapi juga melibatkan merek internasional yang memiliki tingkat pengenalan serta
penetrasi pasar yang kuat. Analisis pangsa pasar antar merek perlu dilakukan untuk mengetahui
preferensi konsumen, tingkat dominasi setiap merek, dan posisi kompetitif masing-masing
Brand dalam industri produk kecantikan di Indonesia. Informasi mengenai pangsa pasar
sejumlah merek produk kecantikan terkemuka di Indonesia ditampilkan pada Grafik 2.

Penguasa Brand Produk Kecantikan

= Scarlett 23.8 = Nivea 23.4 Vaseline 15.0

Grafik 2. Diagram Pie Penguasa Brand Produk Kecantikan
Sumber: (Joan, 2022)
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Berdasarkan data tahun 2025, Compas menempatkan Vaseline sebagai merek dengan
pangsa pasar tertinggi, yaitu sebesar 10,65%. Posisi tersebut kemudian diikuti oleh Nivea
dengan pangsa pasar 5,8% dan Marina sebesar 3,92%. Di sisi lain, data Markethac
menunjukkan bahwa Vaseline berada pada peringkat pertama dengan pangsa pasar 7,79%,
disusul Nivea sebesar 3,71% dan Marina sebesar 2,61%. Meskipun terdapat perbedaan
persentase antara kedua sumber data tersebut, VVaseline, Nivea, dan Marina tetap menunjukkan
dominasi dalam pasar body care di Indonesia. Perbedaan hasil persentase tersebut
kemungkinan dipengaruhi oleh variasi metode pengumpulan data, cakupan responden, periode
pengukuran, indikator yang digunakan, maupun definisi pangsa pasar yang diterapkan oleh
masing-masing sumber. Perbandingan pangsa pasar berdasarkan kedua sumber data tersebut

disajikan pada Grafik 3.
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Grafik 3. Perbandingan Penjualan Berlandaskan Market Share
Sumber: (Wafa, 2025) serta (Markethack, 2025)
Brand X merupakan merek yang bergerak di sektor body care dengan memasarkan

produknya melalui saluran online dan offline. Penjualan online tertinggi tercatat pada
September 2025 dengan omzet sebesar Rp5.991.750, sedangkan penjualan terendah terjadi
pada Agustus 2025 dengan omzet Rp770.000. Sementara itu, penjualan offline mencapai omzet
tertinggi pada Mei 2026, yaitu sebesar Rp11.850.000, dan omzet terendah pada April 2026
sebesar Rp8.190.000. Secara keseluruhan, saluran offline menyumbang 237unit atau 78%
dengan total omzet Rp90.065.000, sedangkan saluran online hanya menyumbang 65unit atau
22% dengan omzet Rp24.375.866. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa saluran offline masih
menjadi kanal penjualan utama bagi Brand X, baik ditinjau dari jumlah unit maupun nilai
omzet. Perbandingan omzet penjualan Brand X melalui saluran online dan offline disajikan
pada Grafik 4.
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Grafik 4. Perbandingan Omzet Penjualan Brand X
Sumber: Brand X (2025-2026)

Grafik 5 menunjukkan bahwa jumlah penjualan Brand X melalui saluran offline lebih
besar dibandingkan saluran online. Penjualan offline tertinggi terjadi pada Mei 2026 dengan
jumlah 33 unit, sedangkan jumlah terendah tercatat pada April 2026 sebanyak 21 unit. Adapun
penjualan online mencapai angka tertinggi pada September 2025, yaitu sebanyak 16 unit.
Jumlah penjualan online paling rendah terjadi pada Agustus 2025 dan April 2026, dengan
masing-masing jumlah sebanyak 2 unit. Grafik tersebut menyajikan perbandingan kuantitas
penjualan Brand X melalui saluran online dan offline selama periode Agustus 2025 hingga Mei
2026.
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Grafik 5. Perbandingan Kuantiti Penjualan
Sumber: Brand X (2025-2026)

Data penjualan Brand X selama periode Agustus 2025 hingga Mei 2026 menunjukkan
bahwa saluran offline memberikan kontribusi yang lebih besar dibandingkan saluran online.
Saluran offline mencatat penjualan sebanyak 237unit atau sebesar 78% dari total unit penjualan,
dengan omzet mencapai Rp90.065.000. Sementara itu, saluran online menyumbang 65unit atau
22% dari keseluruhan unit penjualan, dengan total omzet sebesar Rp24.375.866. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa saluran offline masih menjadi kanal penjualan utama dan memiliki

efektivitas yang lebih tinggi dalam menghasilkan penjualan Brand X dibandingkan saluran
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online. Perbandingan proporsi penjualan melalui saluran online dan offline disajikan pada
Grafik 6.

Presentase Penjualan Online dan Offline di Brand
X Agustus 2025-Mei 2026
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Grafik 6. Diagram Pie Penjualan Online dan Offline Brand X
Sumber: Brand X (2025-2026)

Berdasarkan wilayah asal konsumen, mayoritas pelanggan Brand X berasal dari
Boyolali, yaitu sebanyak 163 orang atau 85,79%. Konsumen yang berasal dari Surakarta
menempati urutan berikutnya dengan jumlah 24 orang atau sebesar 12,63%, sedangkan
konsumen dari wilayah lainnya memiliki jumlah yang relatif lebih rendah. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa konsumen Brand X paling banyak terkonsentrasi di wilayah Boyolali.

Distribusi wilayah asal konsumen Brand X disajikan pada Grafik 7.
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Grafik 7. Diagram Pie Persentase Wilayah Penjualan Brand X
Sumber: Brand X (2025-2026)

Berdasarkan karakteristik usia, konsumen Brand X paling banyak berasal dari
kelompok umur 17-25 tahun, dengan persentase sebesar 79%. Kelompok umur 26-35 tahun
memiliki persentase sebesar 9%, sedangkan konsumen berusia 36-45 tahun mencapai 12%.
Data tersebut menunjukkan bahwa mayoritas konsumen Brand X berada pada rentang usia 17-
25 tahun. Kelompok usia tersebut dapat dijadikan salah satu sasaran utama dalam perumusan

strategi pemasaran Brand X. Distribusi usia konsumen Brand X disajikan pada Grafik 8.
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Grafik 8. Diagram Pie Persentase Usia Konsumen Brand X
Sumber: Brand X (2025-2026)

Berdasarkan profesi konsumen, Brand X paling banyak digunakan oleh karyawan
swasta dengan persentase sebesar 61%. Konsumen yang berprofesi sebagai ibu rumah tangga
mencapai 17%, mahasiswa sebesar 18%, sedangkan pelajar sebesar 4%. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa mayoritas konsumen Brand X berasal dari kalangan karyawan swasta.
Karakteristik ini dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan dalam merancang strategi
pemasaran, terutama terkait pemilihan media promosi, waktu penyampaian komunikasi, serta
bentuk penawaran produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen yang bekerja. Distribusi

profesi konsumen Brand X disajikan pada Grafik 9.
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Grafik 9. Diagram Pie Persentase Profesi Konsumen Brand X
Sumber: Brand X (2025-2026)
Kualitas Pelayanan dapat dipahami sebagai upaya korporasi dalam menyediakan layanan

yang sesuai dengan kebutuhan dan harapan pelanggan, sehingga mampu menciptakan
pengalaman yang positif serta meningkatkan kepuasan konsumen (Gulo & Hersusetiyati,
2023). Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan memiliki pengaruh
terhadap Keputusan Pembelian melalui sistem, prosedur, dan mekanisme layanan yang
diterapkan. Namun, penelitian (Ekasari & Putri, 2021) menemukan bahwa Keputusan
Pembelian tetap dapat terjadi tanpa adanya pengaruh dari Kualitas Pelayanan. Perbedaan hasil
penelitian tersebut menunjukkan adanya research gap, sehingga pengaruh Kualitas Pelayanan
terhadap Keputusan Pembelian masih belum menunjukkan hasil yang konsisten.
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Brand Image merupakan persepsi atau pandangan yang terbentuk dalam diri pelanggan
terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman dan informasi yang diperoleh (Ni’mah & Putri,
2024). Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian masih menunjukkan hasil
penelitian yang beragam. Putri & Harti (2022) menyatakan bahwa Brand Image tidak
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Sebaliknya, Pauji
(2026) menemukan bahwa Brand Image berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian
karena mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Perbedaan temuan
tersebut menunjukkan bahwa pengaruh Brand Image dapat berbeda-beda, bergantung pada
karakteristik konsumen dan kondisi kajian yang dilakukan.

Pada aktivitas pemasaran, Brand Image merupakan salah satu elemen penting karena
mencerminkan kesan dan persepsi pelanggan terhadap suatu merek. Persepsi tersebut terbentuk
melalui pengalaman pelanggan, informasi yang diterima, serta berbagai atribut produk yang
ditawarkan. Dalam sektor kecantikan, Brand Image yang positif dapat meningkatkan
kepercayaan pelanggan dan mendorong mereka untuk mengambil Keputusan Pembelian
(Simatupang et al., 2024).

Keputusan Pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai aspek, termasuk Kualitas
Pelayanan dan Brand Image. Namun, hingga saat ini belum terdapat kajian yang secara khusus
menganalisis pengaruh kedua variabel tersebut bersama aspek lainnya pada objek Brand X.
Kajian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh Kualitas Pelayanan dan Brand Image
terhadap Keputusan Pembelian di Brand X, sekaligus memberikan tambahan rujukan
mengenai berbagai faktor yang memengaruhi Keputusan Pembelian dalam sektor kecantikan.
2. KAJIAN TEORI
a. Grand Theory

Grand theory dalam penelitian ini adalah Teori Perilaku Konsumen (Consumer
Behavior Theory). Menurut (Kotler & Keller, 2016), Perilaku konsumen merupakan kajian
mengenai proses yang dilalui individu maupun kelompok dalam menentukan pilihan,
melakukan pembelian, memanfaatkan, serta menilai suatu produk atau jasa guna memenuhi
kebutuhan dan keinginan mereka. Teori ini relevan karena keputusan pembelian merupakan
bagian dari perilaku konsumen yang terbentuk melalui proses pertimbangan berbagali
informasi dan atribut produk. Dalam penelitian Brand X, kualitas pelayanan dan brand
image dipandang sebagai faktor yang dapat memengaruhi pertimbangan konsumen dalam
proses pengambilan keputusan (Kharisma et al., 2023), sehingga teori perilaku konsumen
digunakan sebagai landasan konseptual untuk menganalisis pengaruh kedua variabel

tersebut terhadap keputusan pembelian.
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b. Kualitas Pelayanan

Kualitas Pelayanan merupakan salah satu aspek penting yang mendukung keberhasilan
pemasaran, sebab pelayanan yang baik dapat meningkatkan kepuasan konsumen sekaligus
mendorong peningkatan penjualan. Selain itu, penerapan Kualitas Pelayanan yang optimal
dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian kembali serta memberikan
testimoni positif terhadap produk dan layanan yang diterima (Gulo & Hersusetiyati, 2023).
Hasil kajian Dewi et al., (2023) menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian. Semakin baik kualitas layanan
yang diberikan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian.

Menurut Parasuraman et al., (1988), Kualitas Pelayanan merupakan persepsi konsumen
terhadap layanan yang diberikan perusahaan, yang dinilai berdasarkan perbandingan antara
harapan dan kenyataan yang diterima. Suatu layanan dapat dikategorikan berkualitas apabila
mampu memenuhi atau bahkan melebihi harapan konsumen. Sebaliknya, layanan yang tidak
sesuai dengan ekspektasi konsumen akan dipersepsikan kurang baik. Kualitas Pelayanan
menjadi salah satu faktor penting yang dapat menentukan tingkat kepuasan, kepercayaan,
dan Keputusan Pembelian konsumen terhadap suatu produk atau jasa.

Mengukur Kualitas Pelayanan, penelitian umumnya menggunakan metode SERVQUAL
yang dikembangkan oleh (Parasuraman et al., 1988) dan masih banyak diterapkan dalam
berbagai kajian terdahulu (Teressa et al., 2024). Metode tersebut terdiri atas lima indikator,
yaitu tangibles atau bukti fisik, reliability atau keandalan, responsiveness atau daya tanggap,
assurance atau jaminan, serta empathy atau empati. Kelima indikator tersebut digunakan
untuk mengukur kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang sesuai dengan
harapan pelanggan, sehingga dapat meningkatkan kepuasan dan mendorong Keputusan
Pembelian.

c. Brand Image

Brand Image merupakan pandangan dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek
yang terbentuk melalui pengalaman, informasi, serta interaksi yang dilakukan oleh
konsumen (Meilani et al., 2025 (Ni’mah & Putri, 2024). Pembentukan Brand Image juga
dipengaruhi oleh berbagai aspek, seperti kualitas produk, kegiatan promosi, pengalaman
penggunaan, dan reputasi perusahaan. Berbagai aspek tersebut berperan dalam membentuk
penilaian konsumen terhadap suatu merek (Hardyansyah et al., 2024). Brand Image yang
positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen serta membangun persepsi yang baik
terhadap produk.
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Hasil kajian (Pratama et al., 2024) membuktikan bahwa Brand Image berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Brand Image mencakup berbagai keyakinan,
ide, dan kesan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek, yang selanjutnya dapat
memengaruhi sikap serta perilaku pembelian. Semakin positif citra suatu merek, semakin besar
pula kemungkinan konsumen untuk membeli produk tersebut. Persepsi yang baik terhadap
merek dapat meningkatkan keyakinan konsumen mengenai kualitas produk dan mendorong
minat beli. Brand Image menjadi salah satu aspek penting dalam Keputusan Pembelian, karena
citra merek yang kuat mampu membangun kepercayaan sekaligus mempertahankan loyalitas
konsumen (Mariana et al., 2024).

Menurut (Biel, 1992), Brand Image merupakan kumpulan persepsi, keyakinan, dan kesan
yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek. Persepsi tersebut terbentuk melalui
pengalaman, informasi, serta interaksi konsumen dengan merek. Brand Image umumnya
diukur menggunakan tiga indikator, yaitu corporate image atau citra pembuat, user image atau
citra pemakai, dan product image atau citra produk, (Biel, 1992). Ketiga indikator tersebut
berperan dalam memengaruhi Keputusan Pembelian, karena konsumen yang memiliki persepsi
positif terhadap suatu merek cenderung mempunyai tingkat kepercayaan yang lebih tinggi dan
terdorong untuk melakukan pembelian (Utami et al., 2024).

d. Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian merupakan serangkaian tindakan yang dilakukan pelanggan dalam
menentukan produk atau jasa yang akan digunakan setelah mempertimbangkan berbagai aspek
yang berkaitan dengan pilihan tersebut (Hasim & Solihin, 2024). Selain itu, Keputusan
Pembelian dapat diartikan sebagai perilaku konsumen dalam memilih suatu produk yang
dipengaruhi oleh persepsi dan pengalaman sebelumnya (Ashdag, 2024). Pada prosesnya,
konsumen terlebih dahulu mengumpulkan informasi, kemudian membandingkan berbagai
alternatif yang tersedia, sebelum akhirnya menetapkan produk yang dianggap paling sesuai
dengan kebutuhan dan keinginannya (Listiya, et al 2024).Keputusan Pembelian merupakan
bagian dari perilaku konsumen yang muncul setelah konsumen melakukan evaluasi terhadap
berbagai alternatif produk yang tersedia (Nasti et al., 2024). Berdasarkan teori (Armstrong,
2011), proses Keputusan Pembelian terdiri atas beberapa tahapan, yaitu pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, pengambilan Keputusan Pembelian, dan perilaku
pasca pembelian. Seluruh tahapan tersebut dapat dipengaruhi oleh faktor internal konsumen
maupun kondisi eksternal yang berkaitan dengan pemasaran. Indikator Keputusan Pembelian
dalam penelitian ini meliputi pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,

pengambilan Keputusan Pembelian, serta perilaku pasca pembelian (Armstrong, 2011). Pada
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tahap ini, konsumen menyadari kebutuhan yang mendorongnya mencari produk untuk
memenuhinya (Tukan et al., 2024)Proses tersebut juga dapat dipengaruhi oleh berbagai aspek,
termasuk Kualitas Pelayanan dan Brand Image terhadap suatu produk (Yunus & Ariawan,
2022). Semakin positif persepsi konsumen terhadap kedua aspek tersebut, semakin besar
kemungkinan konsumen untuk memutuskan melakukan pembelian.
3. METODE PENELITIAN

Studi ini menggunakan metode kuantitatif dengan desain asosiatif kausal dan pendekatan
analitik untuk menganalisis besarnya pengaruh Kualitas Pelayanan (X1) dan Brand Image (X2)
terhadap Keputusan Pembelian (Y) di Brand X. Subjek penelitian terdiri atas konsumen Brand
X yang berdomisili di Boyolali dan wilayah sekitarnya. Penentuan sampel dilakukan melalui
metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling, yang melibatkan 190
responden sesuai dengan kriteria penelitian. Data primer diperoleh secara langsung melalui
penyebaran kuesioner kepada konsumen Brand X, sedangkan data sekunder diperoleh dari
buku. Jurnal ilmiah, artikel penelitian dan informasi yang berkaitan dengan objek penelitian.
Pengukuran setiap variabel menggunakan skala Likert lima poin, sementara pengolahan data
dilakukan dengan bantuan IBM SPSS Statistics. Analisis data mencakup uji instrumen berupa
uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik yang terdiri atas uji normalitas, multikolinearitas,
dan heteroskedastisitas, serta analisis regresi linier berganda dengan persamaan Y = a + b1X1
+ b2X2+ e. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t parsial, uji F simultan, dan koefisien
determinasi.
4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif
Karakteristik Responden

Berdasarkan Tabel 1, karakteristik partisipan dalam kajian ini diklasifikasikan berdasarkan
metode pembelian, wilayah domisili, kelompok usia, serta profesi atau pekerjaan utama.
Penyajian distribusi karakteristik tersebut bertujuan untuk memberikan gambaran yang lebih

menyeluruh mengenai profil subjek kajian.
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Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi | Persentase
Metode Pembelian Offline 149 78,4%
Online 41 21,6%
Wilayah Boyolali 123 64,7%
Surakarta 21 11,1%
Lainnya (Klaten, Kalimantan, dll.) 46 24,2%
Usia 17-25 Tahun 159 83,7%
26-35 Tahun 17 8,9%
36-45 Tahun 14 7,4%
Profesi Ibu rumah tangga 28 14,7%
Karyawan swasta 119 62,6%
Mahasiswa 35 18,4%
Pelajar 8 4,2%

Sumber: Data primer diolah (2026)
Berdasarkan tabel 1 Karakteristik responden, penelitian ini melibatkan 190 responden.

Mayoritas responden melakukan pembelian secara Offline, yaitu sebanyak 149 responden
(78,4%). Berdasarkan wilayah, mayoritas responden berasal dari Boyolali sebanyak 123
responden (64,7%). Kelompok usia terbanyak adalah 17-25 tahun sebanyak 159 responden
(83,7%), sedangkan berdasarkan profesi mayoritas responden merupakan karyawan swasta
sebanyak 119 responden (62,6%). Hal ini menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini
lebih dominan melakukan pembelian secara Offline, berasal dari Boyolali, berusia muda (17-
25 tahun), dan berprofesi sebagai karyawan swasta.
Analisis Deskriptif Variabel

Analisis deskriptif variabel dipakai untuk mengevaluasi kecenderungan tanggapan
partisipan pada butir-butir pernyataan menerapkan skala Likert 1 sampai 5. Berlandaskan
kategori interval skor (1,00-1,79 = Sangat Rendah), (1,80-2,59 = Rendah), (2,60-3,39 =
Cukup), (3,40-4,19 = Tinggi), (4,20-5,00 = Sangat Tinggi) (Gusti & Kusumadewi, 2024).
ringkasan hasil penilaian variabel disajikan di tabel di bawah ini.

Tabel 2. Hasil Deskriptif Variabel Kualitas Pelayanan

Variabel | X1.1 | X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1.9 | X1.10
Mean 406 | 402 | 406 | 410 | 407 | 407 | 408 | 412 | 400 | 3,98
Median 4,00 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 4,00 | 4,00
Modus 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Minimum 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Kategori Tinggi | Tinggi | Tinggi | Tinggi | Tinggi | Tinggi | Tinggi | Tinggi | Tinggi | Tinggi

Sumber: Data primer diolah (2026)
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Tabel 3. Hasil Deskriptif Variabel Brand Image

Variabel X21 | X22 | X23 | X24 | X25 | X2.6
Mean 4,10 4,18 4,17 4,18 4,11 4,11
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Modus 4 4 4 4 4 4
Minimum 2 2 3 2 2 2
Maksimum 5 5 5 5 5 5
Kategori Tinggi | Tinggi | Tinggi | Tinggi | Tinggi | Tinggi

Sumber: Data primer diolah (2026)
Tabel 4. Hasil Deskriptif VVariabel Keputusan Pembelian

Variabel Y.l Y.2 Y.3 Y.4 Y.5
Mean 4,06 4,12 4,10 4,03 4,00
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Modus 4 4 4 4 4
Minimum 2 2 3 2 2
Maksimum 5 5 5 5 5
Kategori Tinggi | Tinggi | Tinggi | Tinggi | Tinggi

Sumber: Data primer diolah (2026)

Berdasarkan Tabel 2, Tabel 3, dan Tabel 4, hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa
seluruh indikator pada variabel Kualitas Pelayanan, Brand Image, dan Keputusan Pembelian
termasuk dalam kategori tinggi. Nilai Mean pada variabel Kualitas Pelayanan berada pada
rentang 3,98-4,12, sedangkan Brand Image memiliki rentang nilai Mean 4,10-4,18 dan
Keputusan Pembelian berada pada rentang 4,00-4,12. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
responden memberikan penilaian yang tinggi terhadap Kualitas Pelayanan dan Brand Image di
Brand X, serta memiliki tingkat Keputusan Pembelian yang tinggi.

Uji Instrumen
a. Uji Validitas

Uji validitas instrumen memakai teknik Bivariate Pearson Correlation dengan nilai r tabel
0,142 (df = 188, a = 0,05) (Ghozali, 2021).

Tabel 5. Uji Validitas Variabel Kualitas Pelayanan

Variabel X1.1 | X1.2 | X1.3 | X1.4 | X15 | X16 | X1.7 | X1.8 | X1.9 | X1.10

r hitung 0,746 | 0,813 | 0,751 | 0,743 | 0,674 | 0,724 | 0,725 | 0,774 | 0,772 | 0,764

Sig. 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

Keterangan | Valid | Valid | Valid | Valid | Valid | Valid | Valid | Valid | Valid | Valid
Sumber: Data primer diolah (2026)

Tabel 6. Uji Validitas Variabel Brand Image

Variabel X2.1 | X2.2 | X2.3 | X2.4 | X2.5 | X2.6

r hitung 0,803 | 0,816 | 0,808 | 0,785 | 0,821 | 0,827

Sig. 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

Keterangan | Valid | Valid | Valid | Valid | Valid | Valid
Sumber: Data primer diolah (2026)
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Tabel 7. Uji Validitas Keputusan Pembelian

Variabel Y1l |Y2 |Y3 |Y4 |Y5

r hitung 0,818 | 0,816 | 0,792 | 0,779 | 0,829

Sig. 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

Keterangan | Valid | Valid | Valid | Valid | Valid
Sumber: Data primer diolah (2026)

Berdasarkan Tabel 5, Tabel 6, dan Tabel 7, seluruh item pernyataan pada variabel Kualitas
Pelayanan, Brand Image dan Keputusan Pembelian memiliki nilai r hitung lebih besar dari r
tabel (0,142) dengan tingkat signifikansi 0,000 (< 0,05). Dengan demikian, seluruh indikator
dalam penelitian ini dinyatakan valid.

b. Uji Validitas Construct

Studi ini memakai uji validitas konstruk lewat analisis faktor (factor analysis) sebagai
metode pendukung dalam menguatkan pengujian validitas instrumen. Analisis faktor
digunakan untuk mengetahui hubungan antarindikator serta memastikan bahwasanya setiap
indikator bisa merepresentasikan konstruk ataupun variabel yang diteliti. Pendekatan ini
dipakai pada kajian kuantitatif untuk mengevaluasi validitas konstruk pada instrumen
penelitian (Kamila & Widodo, 2025).

Instrumen dikatakan memenuhi analisis faktor bila punya KMO > 0,50, signifikansi
Bartlett’s Test < 0,05 (Ghozali, 2021) serta Factor Loading dianggap memenuhi Kkriteria bila >
0,50 (Hair et al., 2019), pengujian Factor Loading ini menggunakan Rotated Componentt
Matrix.

Tabel 8. Hasil Uji Validitas Construct

KMO dan Sig Barlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin | 0,934
Sig Bartlett’s Test 0.000
Sumber: Data primer diolah (2026)

Berlandaskan tabel 8 ini, semua variabel punya nilai KMO lebih dari 0,50 serta
Bartlett’s Test memperlihatkan nilai signifikansi 0,000 kurang dari 0,05. Data telah memenuhi

kelayakan untuk dilanjutkan ke analisis faktor.
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Tabel 9. Hasil Uji Factor Loading lewat Rotated Component Matrix

Item | Component 1 | Component 2 | Component 3
X1.1 0,708

X1.2 0,771

X1.3 0,682

X1.4 0,716

X15 0,645

X1.6 0,686

X1.7 0,668

X1.8 0,687

X1.9 0,755

X1.10 0,720

X2.1 0,731

X2.2 0,770

X2.3 0,762

X2.4 0,705

X2.5 0,807

X2.6 0,820

Y.l 0,685
Y.2 0,664
Y.3 0,716
Y.4 0,759
Y.5 0,708

Sumber: Data primer diolah (2026)

Berdasarkan hasil analisis faktor pada Tabel 9, seluruh indikator memiliki nilai factor
loading pada Rotated Component Matrix yang berada di atas 0,50. Indikator X1.1-X1.10
tergabung dalam Component 1 dengan nilai factor loading berkisar antara 0,645-0,771,
indikator X2.1-X2.6 berada pada Component 2 dengan rentang nilai 0,705-0,820, sedangkan
indikator Y.1-Y.5 termasuk dalam Component 3 dengan nilai 0,664-0,759. Seluruh indikator
telah memenuhi kriteria yang Component. Selain itu, masing-masing variabel terbentuk dalam
satu Component, sehingga hasil analisis tersebut dapat merepresentasikan setiap variabel yang
diukur.

c. Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas memakai koefisien Cronbach's Alpha memperlihatkan bahwasanya

semua variabel memenuhi standar reliabilitas (> 0,70) (Ghozali, 2021).
Tabel 10. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Penelitian (N) | Cronbach's Alpha | Standar Kritis | Keterangan
Kualitas Pelayanan (X1) 10 0,912 0,70 Reliabel
Brand Image (X2) 6 0,895 0,70 Reliabel
Keputusan Pembelian () 5 0,866 0,70 Reliabel

Sumber: Data primer diolah (2026)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 10, variabel Kualitas Pelayanan, Brand Image,
dan Keputusan Pembelian memperoleh nilai Cronbach’s Alpha > 0,70, seluruh instrumen yang

digunakan dalam kajian ini dinyatakan reliabel.
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Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

Uji normalitas dijalankan agar mengerti apakah nilai residual pada model regresi
berdistribusi normal (Ghozali, 2021). Pengujian ini memakai metode One-Sample
Kolmogorov-Smirnov pada residual. Dasar pengambilan keputusan berlandaskan nilai Asymp.
Sig (2-tailed), yaitu signifikansi > 0,05 residual normal, sedangkan < 0,05 residual tidak normal
(Ghozali, 2021).

Tabel 11. Uji Normalitas

Kriteria Hasil | Standar Keterangan
Asymp. Sig (2-tailed) | 0,200 | >0,05 | Berdistribusi Normal
Sumber: Data primer diolah (2026)

Nilai Asymp. Sig. (2-tailed) pada Tabel 11 sebesar 0,200, lebih besar dari 0,05, sehingga

data residual dinyatakan berdistribusi normal.

b. Uji Multikolinearitas
Uji ini dijalankan agar memahami ada ataupun tidak korelasi antar variabel independen
pada model regresi yang baik tidak menampilkan multikolinieritas, pada nilai tidak terjadi
multikolinieritas bila nilai Tolerance > 0,10 serta VIF < 10 (Ghozali, 2021).
Tabel 12. Uji Multikolinieritas

Variabel Tolerance | VIF Keterangan
Kualitas Pelayanan (X1) | 0,789 1,267 | Tidak terjadi multikolinieritas
Brand Image (X2) 0,789 1,267 | Tidak terjadi multikolinieritas

Sumber: Data primer diolah (2026)

Tabel 12 menunjukkan nilai Tolerance sebesar 0,789 (>0,10) dan VIF sebesar 1,267 (<10)
untuk variabel Kualitas Pelayanan (X1) dan Brand Image (X2), yang mengindikasikan bahwa
model regresi tidak mengalami masalah multikolinieritas.

c. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilaksanakan agar mengetahui ada ataupun tidak kesamaan varians
residual pada model regresi. Pengujian memakai uji Glejser dengan kriteria bola nilai Sig, >
0,05 tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2021).

Tabel 13. Uji Heterokedastisitas

Variabel Nilai Nilai Keterangan
Standar Signifikansi
Kualitas Pelayanan (X1) 0,05 0,401 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Brand Image (X2) 0,05 0,937 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber: Data primer diolah (2026)
Nilai signifikansi pada Tabel 13 untuk Kualitas Pelayanan (X1) sebesar 0,401 dan
Brand Image (X2) sebesar 0,937, keduanya lebih besar dari 0,05, sehingga model regresi bebas

dari heteroskedastisitas.
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Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda dipakai agar menguji Kualitas Pelayanan serta Brand
Image pada Keputusan Pembelian di Brand X dengan mengesampingkan faktor kualitas
produk (Ghozali, 2021). Ringkasan hasil estimasi regresi serta pengujian hipotesis disajikan di
tabel.

Tabel 14. Ringkasan Hasil Estimasi Regresi serta Pengujian Hipotesis

Model Koef|3|e_n Std. Sta_n c_iar t Sig. Keterangan /
Variabel Regresi Error coefficients hitung | (pvalue) Pengujian
(B) beta
(Constant) 1,365 1,362 1,002 0,318 -
Kualitas Positif &
Pelayanan 0,272 0,033 0,468 8,123 0,000 Signifikan (H1
(X1) Diterima)
Brand EOSi_ti_f &
Image (X2) 0,319 0,050 0,367 6,380 0,000 Signifikan
(H2 Diterima)

Sumber: Data primer diolah (2026)
Y =a+biX1+h2X2+e
Y =1,365 + 0,272X1+ 0,319X>
Hasil regresi linier berganda pada Tabel 14 menghasilkan persamaan Y = 1,365 + 0,272X1
+ 0,319X>, yang menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan dan Brand Image masing-masing
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,272 dan 0,319 satuan untuk setiap
kenaikan satu satuan, dengan variabel lain dianggap tetap.
Pengujian Hipotesis
Uji t (Parsial)

Uji t dipakai agar mengetahui pengaruh setiap variabel independen pada variabel
dependen secara parsial. Hipotesis dikatakan diterima bila nilai signifikansi < 0,05 (Sig. < 0,05)
atau nilai t hitung lebih besar dibanding t tabel t hitung > t tabel (1,973) serta koefisien regresi
memperlihatkan arah hubungan yang positif (Ghozali, 2021).

Tabel 15. Uji t
Variabel t hitung | p-value (Sig.) Keterangan
Kualitas Pelayanan (X1) | 8,123 0,000 Berdampak positif serta signifikan
Brand Image (X2) 6,380 0,000 Berdampak positif serta signifikan

Sumber: Data primer diolah (2026)
Uji t pada Tabel 15 menunjukkan Kualitas Pelayanan (t hitung 8,123 > t tabel 1,973, sig.

0,000 < 0,05) dan Brand Image (t hitung 6,380 > t tabel 1,973, sig. 0,000 < 0,05) masing-
masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, sehingga H1

diterima dan H2 diterima.
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Uji F (Simultan)

Uji F dipakai agar memahami apakah semua variabel independen dengan Bersama-
sama berdampak pada variabel dependen. Model dikatakan signifikan bila nilai signifikansi <
0,05 (Sig < 0,05) serta F hitung > pada F tabel (3,04) (Ghozali, 2021)

Tabel 16. Uji F (Simultan)
Model F hitung | Sig. (p-value) Keterangan

Regresi 97,766 0,000 Berdampak secara simultan serta signifikan
Sumber: Data primer diolah (2026)

Uji F pada Tabel 16 menghasilkan F hitung 97,766 (sig. 0,000 < 0,05) dan F hitung > F
tabel (97,766 > 3,04), sehingga Kualitas Pelayanan (X1) dan Brand Image (X2) secara simultan

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (), H3 diterima.
Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi diterapkan mengukur kemampuan model regresi dalam
memaparkan variabel dependen. Semakin besar nilai Adjusted R Square, makin besar pula
kemampuan model memaparkan Keputusan Pembelian (Ghozali, 2021).

Tabel 17. Uji Koefisien Determinasi (R?)

R R Square | Adjusted R Square Keterangan
0,715 0,511 0,506 Kemampuan model menjelaskan variabel 50,6%
Sumber: Data primer diolah (2026)

Nilai Adjusted R Square pada Tabel 17 sebesar 0,506 menunjukkan Kualitas Pelayanan dan
Brand Image secara bersama-sama menjelaskan 50,6% variasi Keputusan Pembelian,
sedangkan 49,4% sisanya dipengaruhi faktor lain di luar model.

Pembahasan

Berlandaskan hasil analisis data empiris yang telah dipaparkan, berikut ialah pembahasan
mendalam mengenai pengaruh setiap variabel pada Keputusan Pembelian di Brand X dengan
mengesampingkan faktor kualitas produk:

Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Brand X. Hal tersebut dibuktikan melalui nilai
t hitung sebesar 8,123 yang lebih besar daripada t tabel 1,973, nilai signifikansi 0,000 < 0,05,
serta koefisien regresi sebesar 0,272. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik
Kualitas Pelayanan yang diberikan oleh Brand X, semakin besar pula kecenderungan

pelanggan untuk melakukan Keputusan Pembelian. Hipotesis pertama (H1) yang menyatakan
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bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
dinyatakan diterima.

Temuan ini menunjukkan bahwa pelayanan yang cepat, ramah, responsif, dan mampu
menyampaikan informasi secara jelas dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap
Brand X. Kepercayaan tersebut menjadi salah satu faktor yang mendorong pelanggan untuk
memutuskan melakukan pembelian produk.

Hasil kajian ini selaras dengan teori SERVQUAL yang disampaikan (Parasuraman et al.,
1988), yang memaparkan bahwasanya Kualitas Pelayanan diukur lewat dimensi tangibles,
reliability, responsiveness, assurance, serta empathy. Semakin baik Kualitas Pelayanan yang
dirasakan pelanggan, semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian
karena dorongan terhadap Keputusan Pembelian menjadi semakin kuat. Hasil ini konsisten
dengan temuan (Irmayani & Marwana, 2025) yang mengatakan bahwa Kualitas Pelayanan
berdampak positif serta signifikan pada Keputusan Pembelian.

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua, Brand Image terbukti berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian di Brand X. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t
hitung sebesar 6,380 yang lebih besar daripada t tabel 1,973, serta nilai signifikansi sebesar
0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Selain itu, koefisien regresi sebesar 0,319 menunjukkan bahwa
peningkatan Brand Image diikuti oleh peningkatan Keputusan Pembelian konsumen. Hipotesis
kedua (H2) yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian dinyatakan diterima.

Hasil studi ini menunjukkan bahwa Brand Image yang positif mampu membangun
kepercayaan konsumen terhadap Brand X. Persepsi yang baik terhadap perusahaan, produk,
maupun pengguna merek dapat membentuk keyakinan konsumen bahwa produk yang
ditawarkan memiliki kualitas yang dapat diandalkan. Keadaan tersebut kemudian mendorong
pelanggan untuk memilih dan melakukan pembelian terhadap produk Brand X.

Penemuan ini konsisten dengan teori yang disampaikan (Biel, 1992), yang memaparkan
bahwasanya Keputusan Pembelian dipengaruhi Brand image yang dibentuk lewat corporate
image, product image, serta user image. Ketiga dimensi ini menciptakan persepsi positif
konsumen pada sebuah merek hingga meningkatkan kecenderungan p untuk menjalanklan
pembelian. Hasil kajian ini juga memperkuat temuan studi (Firmadona et al., 2025), yang
menyimpulkan bahwasanya Brand image punya pengaruh positif serta signifikan pada

Keputusan Pembelian.
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5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil kajian, Kualitas Pelayanan dan Brand Image terbukti berpengaruh positif
serta signifikan terhadap Keputusan Pembelian, baik secara parsial maupun simultan. Model
penelitian menghasilkan nilai koefisien determinasi Adjusted R Square sebesar 0,506, yang
menunjukkan bahwa 50,6% variasi Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh kedua variabel
tersebut. Sementara itu, sebesar 49,4% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang berada
di luar model kajian. Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan Kualitas Pelayanan
yang disertai dengan Brand Image yang baik dapat mendorong konsumen dalam mengambil
Keputusan Pembelian terhadap produk Brand X.
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