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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image dan brand equity terhadap keputusan pembelian 
Sari Roti di Kota Medan. Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian kuantitatif dengan 
menggunakan aplikasi SPSS untuk analisis data. Penelitian ini menggunakan non probability sampling dengan teknik 
purposive sampling. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen Sari Roti Di Kota Medan. Penelitian ini 
menggunakan rumus Lemeshow, Untuk menentukan jumlah sampel minimal yang diperlukan dalam penelitian. Dan 
dihasilkan jumlah sampel sebanyak 96 responden. Teknik analisis data menggunakan analisis statistik deskriptif dan 
regresi linear berganda. Temuan penelitian sebagai berikut: (1) Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) , Variabel brand 
image (X1) menghasilkan t hitung sebesar 2,402 > t tabel sebesar 1,985 dengan nilai signifikansi (Sig) sebesar 0,018 
(< 0,05). Dengan demikian, H1 diterima yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian Sari Roti di Kota Medan. Dan brand equity (X2) menghasilkan t hitung sebesar 3,488 
> t tabel sebesar 1,985 dengan nilai signifikansi (Sig) sebesar 0,001 (< 0,05). Dengan demikian, H2 diterima yang 
menunjukkan bahwa brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Sari Roti di 
Kota Medan. (2) Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), Nilai F hitung 59,752 > F tabel 3,094 dan nilai Sig 0,000 < 0,05 
artinya brand image (X1) dan brand equity (X2) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian (Y), Dengan demikian, H3 diterima yang menunjukkan bahwa brand image dan brand equity 
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Sari Roti di Kota Medan. (3) 
Berdasarkan hasil uji koefisien determinanasi (𝑅!), Adjusted R Square sebesar 0,553 = 55,3% artinya variabel brand 
image (X1) dan brand equity (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 55,3%. Sedangkan 44,7% 
sisanya dipengaruhi dari variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. 
Kata Kunci: Brand Image, Brand Equity, Keputusan Pembelian 

 
Abstract 

This research aims to determine the influence of brand image and brand equity on purchasing decisions for Sari Roti in 
Medan City. The research method used is a quantitative research method using the SPSS application for data analysis. 
This research uses non-probability sampling with a purposive sampling technique. The population in this research is 
Sari Roti consumers in Medan City. This research uses the Lemeshow formula to determine the minimum sample size 
required in the research. And the resulting sample size was 96 respondents. Data analysis techniques use descriptive 
statistical analysis and multiple linear regression. The results of the study are as follows: (1) Based on the results of the 
partial test (t-test) the brand image variable (X1) produces a t value of 2.402> t table of 1.985 with a significance value 
(Sig) of 0.018 (<0.05). Thus, H1 is accepted, which indicates that brand image has a positive and significant effect on the 
purchasing decisions of Sari Roti in Medan City. And brand equity (X2) produces a t value of 3.488> t table of 1.985 with 
a significance value (Sig) of 0.001 (<0.05). Thus, H2 is accepted, which indicates that brand equity has a positive and 
significant effect on the purchasing decisions of Sari Roti in Medan City. (2) Based on the results of the simultaneous test 
(F test), the calculated F value is 59.752 > F table 3.094 and the Sig value is 0.000 < 0.05, meaning that brand image (X1) 
and brand equity (X2) simultaneously have a positive and significant effect on purchasing decisions (Y). Thus, H3 is 
accepted, indicating that brand image and brand equity simultaneously have a positive and significant effect on the 
purchasing decisions of Sari Roti in Medan City. (3) Based on the results of the determination coefficient test (𝑅!), the 
Adjusted R Square value is 0.553 = 55.3%, meaning that the brand image variables (X1) and brand equity (X2) affect 
purchasing decisions (Y) of 55.3%. While the remaining 44.7% is influenced by other variables not examined in this 
study. 
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PENDAHULUAN  
Brand atau merek telah berkembang menjadi identitas yang kuat yang melampaui sekadar 

nama atau logo di era persaingan bisnis yang ketat. Merek ini mencakup semua hal yang 
membedakan barang atau jasa, seperti nama, istilah, tanda, aset, desain, atau kombinasi dari semua 
ini. Brand image (citra merek) dan brand equity (ekuitas merek) adalah dua konsep utama yang 
membentuk kekuatan merek Perusahaan (P. Kotler & Keller, 2012). Bisnis dapat meningkatkan 
pertumbuhan dan keunggulan kompetitif dengan menekankan kedua aspek ini melalui strategi 
seperti manajemen kualitas yang konsisten, kampanye pemasaran strategis, dan rebranding 
inovatif (Koller & Keller, 2009). 

Bisnis memainkan peran penting dalam meningkatkan keunggulan kompetitif dan 
mendorong pertumbuhan ekonomi, yang menyebabkan persaingan ketat di berbagai bidang 
(Priansa, 2020). Usaha roti adalah salah satu yang sedang berkembang. PT Nippon Indosari 
Corpindo, Tbk, yang dikenal dengan merek dagang Sari Roti, adalah salah satu produsen roti 
terbesar di Indonesia. Bisnis ini menunjukkan bagaimana perusahaan dapat memanfaatkan 
keunggulan kompetitif untuk berkembang dan bersaing di pasar yang semakin kompetitif. 

Sari Roti selalu menempati posisi pertama dalam survei Top Brand kategori Roti Tawar yang 
dilakukan oleh konsultasi Frontier, Merek Sari Roti selalu menempati posisi pertama. Sari Roti 
memiliki Top Brand Index (TBI) yang sangat tinggi, Menurut data yang tersedia (www.topbrand-
award.com).TBI Sari Roti sebesar 73,2% pada tahun 2013, meningkat 2,1 poin dari 2012 dan 12,9 
poin dari 2011. 
 

Gambar 1.1 Top Brand 
Sumber: Top Brand Award (www.topbrand-award.com) 

 
Berdasarkan data yang disediakan oleh Top Brand Award (www.topbrand- award.com). 

Dalam komparasi merek, merek yang berada di posisi teratas menunjukkan brand equity yang 
kuat, yang ditunjukkan oleh brand awareness, brand association, perceived quality, dan brand 
loyalty. Dengan demikian, Sari Roti menempati posisi teratas dalam komparasi merek, 
menunjukkan kekuatan dan daya konsumen pada produk Sari Roti di pasar yang kompetitif. 
Namun, seperti yang ditunjukkan dalam diagram, ada masalah: persentase penjualan produk Sari 
Roti menurun. 

 

Gambar 1.2 Komparasi Brand 
Sumber: Top Brand Award (www.topbrand-award.com) 

Berikut adalah diagram data penjualan Sari Roti dari tahun 2020 hingga 2024, berdasarkan 
data yang diakses di situs web perusahaan (https://market.bisnis.com): 

http://www.topbrand-award.com/
http://www.topbrand-award.com/
https://market.bisnis.com/
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Tabel 1. Data Penjualan Sari Roti tahun 2020-2024 Se-Indonesia 

 
Penjualan Sari Roti terus meningkat setiap tahunnya, Seperti yang ditunjukkan dalam tabel 

di atas; dari tahun 2020 hingga 2023, Penjualan total meningkat sekitar 15%. Perusahaan telah 
meningkatkan kapasitas produksinya dan meningkatkan distribusinya ke lebih dari 93.000 toko 
di seluruh Indonesia yang mendorong pertumbuhan penjualan. Pada semester I/2024, Penjualan 
Sari Roti mencapai 1,92 triliun, meningkat 5,46% dari periode yang sama tahun sebelumnya. 
Selain itu, Industri roti Kota Medan semakin kompetitif dengan banyak gerai yang menjual 
berbagai jenis roti. Ini menunjukkan tingginya minat dan kebutuhan asset Kota Medan terhadap 
roti. Dibuktikan dengan adanya data internal perusahaan, Data Penjualan Sari Roti Area 
SUMBAGUT (Sumatera Bagian Utara)- Riau, JAMBUL (Jambi, Buleleng, dan Luwu), Aceh, 
Palembang, Sumatera Barat Periode Agustus-Oktober 2024. 

 
Tabel 2 Data Penjualan Sari Roti Area SUMBAGUT Agustus-Oktober 2024 

Sumber: Data Internal Perusahaan 

 
Keputusan pembelian adalah proses konsumen dalam menilai dan memilih produk untuk 

memenuhi kebutuhannya (Sudaryono, 2014). Faktor utama yang mempengaruhi keputusan 
pembelian meliputi brand image dan brand equity. Brand image penting karena citra merek 
berfungsi sebagai indikator kualitas dan keandalan produk, sehingga pelanggan cenderung 
memilih merek yang dikenal atau disukai (Richardson et al., 1994). Sementara itu, Brand equity, 
menurut Kotler & Keller (2016), mencakup kesadaran merek, asosiasi, persepsi kualitas, dan 
loyalitas pelanggan yang dapat meningkatkan atau menurunkan nilai merek, sehingga merek 
dengan ekuitas tinggi mampu menarik perhatian konsumen dan memengaruhi keputusan 
pembelian. 

Penelitian ini juga didasari oleh temuan kesenjangan penelitian pada penelitian sebelumnya 
yang menunjukkan inkonsistensi hasil penelitian. Berikut ini terdapat penelitian sebelumnya 
tentang Pengaruh Brand Image dan Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian yang 
menunjukkan output penelitian berbeda. Penelitian yang dilaksanakan oleh NGUYEN et al. (2022) 
menyatakan bahwa brand equity berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Di sisi 
lain, Hasil penelitian oleh Wahyuni et al. (2021) menyatakan bahwa brand equity tidak 
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian. Fenomena dan kesenjangan penelitian 
yang ada mendorong peneliti untuk melaksanakan penelitan guna menilai seberapa kuat pengaruh 
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brand image dan brand equity terhadap keputusan pembelian dengan judul “Pengaruh Brand 
Image dan Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian Sari Roti di Kota Medan. 

 
METODE PENELITIAN  

Penelitian ini untuk mengetahui pengaruh brand image dan brand equity terhadap 
keputusan pembelian Sari Roti di Kota Medan dan dilakukan dengan menggunakan metode 
penelitian kuantitatif. Pada pelaksanaannya, fokus penelitian ini adalah konsumen Sari Roti di Kota 
Medan. Penelitian dilakukan sejak Juni 2024 sampai Desember 2024. 

Populasi pada penelitian ini adalah konsumen Sari Roti di Kota Medan. Untuk menganalisis 
Pengaruh Brand Image dan Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian Sari Roti di Kota Medan. 
Berdasarkan data Direktorat Jenderal Kependudukan dan Pencatatan Sipil (Dukcapil), Jumlah 
penduduk Kota Medan pada tahun 2024 adalah 2,54 juta jiwa. Dengan adanya populasi yang besar. 
Peneliti menggunakan rumus Lemeshow untuk menghitung jumlah sampel. Didalam penelitian ini 
peneliti menggunakan non probability sampling dengan teknik purposive sampling. Purposive 
sampling adalah teknik pengambilan sampel di mana peneliti mengandalkan penilaiannya sendiri 
ketika memilih anggota populasi untuk berpartisipasi dalam penelitian, biasanya berdasarkan 
kriteria tertentu yang ditetapkan peneliti (Revou, 2024). 

Pertimbangan untuk sampel dalam penelitan ini adalah responden dengan kriteria sebagai 
berikut: 
1. Responden berdomisili di Kota Medan. 
2. Responden merupakan konsumen Sari Roti di Kota Medan. 

Dalam penelitian ini, besarnya sampel ditetapkan dengan menggunakan rumus Lemeshow. 
Jenis data yang digunakan dalam skripsi pengaruh brand image dan brand equity terhadap 
keputusan pembelian Sari Roti di Kota Medan adalah data kuantitatif. Data kuantitatif ini diperoleh 
melalui sebaran kuesioner yang berisi pertanyaan-pertanyaan yang relevan dengan brand image, 
brand equity, dan keputusan pembelian. Kuesioner ini telah diuji validitas dan reliabilitasnya 
untuk memastikan keakuratan data yang diperoleh. Dan proses pengolahan data dilakukan 
menggunakan SPSS. Data primer pada penelitian ini menggunakan kuisioner, angket, wawancara 
dan observasi. Data sekunder pada penelitian ini menggunakan jurnal, skripsi, dokumentasi, dan 
laporan penelitian. Teknik pengumpulan data menggunakan google form melibatkan pembuatan 
kuesioner online yang dapat disebarkan kepada responden. Skala likert diterapkan pada 
penelitian ini, Skala likert digunakan untuk mengukur sikap seseorang tentang suatu objek 
(Kriyantono, 2020). Skala likert adalah metode pengumpulan data yang digunakan dalam 
penelitian untuk mengukur sikap, pendapat, atau persepsi responden terhadap suatu pernyataan. 
Biasanya, skala ini terdiri dari lima pilihan, yaitu "Sangat Setuju," "Setuju," "Netral," "Tidak Setuju," 
dan "Sangat Tidak Setuju". 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN  

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Konsumen Sari Roti di Kota 
Medan adalah subjek penelitian ini. Kuesioner disebarkan melalui formulir Google. Penelitian ini 
dilakukan untuk mengidentifikasi karakteristik responden yang dapat meningkatkan pemahaman 
hasil penelitian. Sebelum responden menjawab pernyataan setiap variabel, Responden harus 
menjawab pernyataan iya atau tidak merupakan berdomisili di Kota Medan dan konsumen Sari 
Roti di Kota Medan 
Profil PT. Nippon Indosari Corpindo, Tbk. 

PT Nippon Indosari Corpindo Tbk, juga dikenal dengan merek Sari Roti, didirikan pada 8 
Maret 1995 sebagai perusahaan penanaman modal asing dengan nama PT Nippon Indosari 
Corporation. Perusahaan mulai beroperasi secara komersial pada tahun 1996 di pabrik 
pertamanya di Cikarang, Jawa Barat, dengan merek Sari Roti. 

Perusahaan meningkatkan kapasitas produksinya pada tahun 2001 dengan menambahkan 
dua lini mesin untuk roti tawar dan roti manis untuk memenuhi permintaan pasar yang meningkat. 
Pada tahun 2003, PT Nippon Indosari Corpindo diubah namanya menjadi PT Nippon Indosari 
Corpindo. Perusahaan terus berkembang dengan mendirikan pabrik kedua di Pasuruan pada 
tahun 2005 dan pabrik ketiga di Cikarang pada tahun 2008. Pada tanggal 28 Juni 2010, PT Nippon 
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Indosari Corpindo melakukan penawaran umum perdana (IPO) dan mencatatkan sahamnya di 
Bursa Efek Indonesia dengan kode emiten "ROTI". 
 
Deskripsi Data 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Konsumen Sari Roti di Kota 
Medan adalah subjek penelitian ini. Kuesioner disebarkan melalui formulir Google. 

Penelitian ini dilakukan untuk mengidentifikasi karakteristik responden yang dapat 
meningkatkan pemahaman hasil penelitian. Sebelum responden menjawab pernyataan setiap 
variabel, Responden harus menjawab pernyataan iya atau tidak merupakan berdomisili di Kota 
Medan dan konsumen Sari Roti di Kota Medan. 
 
Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah metode statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan 
cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya" 
tanpa membuat kesimpulan umum (Sugiyono, 2015). Variabel penelitian ini adalah Brand Image 
(X1), Brand Equity (X2), dan Keputusan Pembelian (Y). Berikut merupakan hasil dari statistik 
deskriptif: 

 
Tabel 3. Hasil Uji Statistik Deskriptif 

 
Berdasarkan hasil uji dekriptif di atas, Dapat kita gambarkan distribusi data yang didapat 

oleh peneliti adalah: 
1. Variabel Brand Image (X1), Dari data tersebut bisa di deskripsikan bahwa nilai minimum 49. 

Sedangkan nilai maksimum 75, Mean Brand Image sebesar 66,1667. Dan standar devisiasi data 
Brand Image adalah 6,89113. 

2. Variabel Brand Equity (X2), Dari data tersebut bisa di deskripsikan bahwa nilai minimum 42. 
Sedangkan nilai maksimum 75, Mean Brand Equity sebesar 64.8021. Dan standar devisiasi data 
Brand Equity adalah 8.14554. 

3. Variabel Keputusan Pembelian (Y), Dari data tersebut bisa di deskripsikan bahwa nilai 
minimum 23. Sedangkan nilai maksimum 50, Mean Keputusan Pembelian sebesar 42.2604. 
Dan standar devisiasi data Keputusan Pembelian adalah 6.26812. 

 
Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data variabel bebas dan variabel terikat 
dalam model regresi berdistribusi normal atau tidak. Asumsi normalitas penting karena jika data 
tidak normal, maka pengujian hipotesis tidak bisa menggunakan statistik parametrik. 
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Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 

 
Berdasarkan Tabel 4, di atas ini, hasil uji Kolomogulov-Smirnov menunjukkan nilai 

signifikansi sebesar 0,200 Jika nilai signifikansi > 0,05 maka berdistribusi normal dan dari uji 
diatas nilai signifikansi 0,200 > 0,05 yang berarti berdistribusi normal. 
 
Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengevaluasi apakah terdapat korelasi di antara 
variabel independen dalam model regresi. Pengujian ini memeriksa nilai Variance Inflation Factor 
(VIF) dan tolerance value. Jika tolerance value > 0,1 atau nilai VIF < 10, artinya multikolinearitas 
tidak terjadi. Berikut adalah hasil uji multikolinearitas: 

 
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Berdasarkan Tabel 5, Diketahui nilai VIF Brand Image (X1) sebesar 3,706 dan Brand Equity 
(X2) sebesar 3,706. Hal ini menunj ukkan bahwa nilai VIF keduanya kurang dari 10. Sementara 
itu, diperoleh nilai tolerance Brand Image (X1) 0,270 dan Brand Equity (X2) 0,270. Kedua 
nilai tolerance lebih besar dari 0,1 maka dapat disimpulkan Multikolinearitas tidak terjadi. 
 
Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menentukan apakah terdapat variasi yang berbeda 
antara residual dalam pengamatan pada model regresi linear. Model regresi yang baik adalah 
model yang tidak menunjukkan adanya heteroskedastisitas. Salah satu cara untuk 
mengidentifikasinya adalah dengan memeriksa grafik Scatterplot yaitu sebagai berikut: 
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Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Sumber: Data Diolah Peneliti (2024) 

 
Berdasarkan Gambar 1 diketahui bahwa tidak ada tanda-tanda heteroskedastisitas karena 

tidak terlihat pola yang khusus dan titik-titik menyebar di atas maupun di bawah nol pada sumbu y. 
 
Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda diterapkan dengan tujuan menganalisis pengaruh variabel 
independen yakni brand image dan brand equity terhadap variabel dependen yakni keputusan 
pembelian. Hasil pengujian dapat diamati pada tabel berikut: 

 
Tabel 5. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2024) 

 

Konstanta 
Nilai konstanta sebesar 4.324 menunjukkan bahwa jika semua variabel independen (brand 

image dan brand equity) bernilai nol, maka keputusan pembelian rata-rata adalah 4.324. 
1. Brand Image 

Koefisien: 0,225. Ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu unit dalam Brand Image 
dikaitkan dengan penurunan sebesar 0,225 unit dalam Keputusan Pembelian, dengan asumsi 
variabel lain tetap konstan. 

 Nilai t-value: 2,402. T-value yang rendah ini menunjukkan bahwa pengaruh Brand Image 
terhadap Keputusan Pembelian tidak signifikan. 

 Signifikansi (Sig.): 0.018. Nilai signifikansi yang lebih besar dari 0.05 menunjukkan bahwa 
pengaruh Brand Image tidak signifikan secara statistik terhadap Keputusan Pembelian. 

2. Brand Equity 
Koefisien: 0.347. Ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu unit dalam Brand Equity 

diharapkan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0.347 unit, dengan asumsi variabel lain 
tetap konstan. 
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 Nilai t-value: 3,488. Nilai t-value yang tinggi ini menunjukkan bahwa pengaruh 
 Brand Equity terhadap Keputusan Pembelian sangat signifikan. 
 Signifikansi (Sig.): 0.001. Nilai signifikansi yang kurang dari 0.05 menunjukkan bahwa 

pengaruh Brand Equity signifikan secara statistik terhadap KeputusanPembelian. 
3. Koefisien Standar 

Koefisien standar (Beta) untuk Brand Equity adalah 0.461, yang menunjukkan bahwa Brand 
Equity memiliki pengaruh yang sangat kuat dibandingkan dengan variabel lain dalam model ini. 
Sementara itu, Brand Image memiliki Beta - 0.317, menunjukkan pengaruh yang sangat kecil dan 
negatif. 
4. Standar eror (e) 

Nilai Standar eror yaitu 2,620 yang digunakan dalam menghitung perkiraan hubungan antar 
variabel. 

 
Uji Hipotesis 

Uji Parsial (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menilai pengaruh variabel independen secara individual terhadap 

variabel dependen. Menghitung nilai t tabel, dapat menggunakan rumus df = n – k (n: jumlah 
sampel, k: jumlah konstruk). Dalam penelitian ini, nilai df = 96 – 3 = 93 dengan tingkat signifikansi 
0,05 sehingga nilai t tabel yang diperoleh adalah1,985. Berikut adalah hasil uji t : 

 
Tabel 6. Hasil Uji Parsial (Uji T) 

 
Berikut adalah penjelasan dari Tabel 6, Diperoleh t hitung Brand Image (X1) > t tabel 1,985 

dan nilai Sig < 0,05 maka: 
H1 diterima yang menyatakan “Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian Sari Roti Di Kota Medan ”. 
Diperoleh t hitung Brand Equity (X2) > t tabel 1.661 dan nilai Sig < 0,05 maka H2 diterima 

yang menyatakan “Brand Equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian Sari Roti Di Kota Medan”. 
 
Uji Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk menganalisis secara bersamaan pengaruh variabel independen 
terhadap variabel dependen. Nilai F tabel dalam penelitian ini yaitu df1 = k – 1= 3 – 1 = 2, df2 = n – 
k = 96 – 3 = 93, dengan tingkat signifikansi 0,05 sehingga diperoleh nilai F tabel 3,094 . Berikut 
adalah hasil uji F: 
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Tabel 7. Hasil Uji Simultan (Uji F) 

 

Berdasarkan Tabel 7, diketahui F hitung 59,752 > F tabel 3,094 dan nilai Sig 0,000 < 0,05 
artinya Brand Image (X1) dan Brand Equity (X2) secara simultan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), maka H3 diterima. 
 
Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi diterapkan guna menunjukkan persentase pengaruh semua variabel 
independen terhadap variabel dependen. Berikut adalah hasil uji koefisien determinasi: 

 
Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

 
Berdasarkan Tabel 8, diketahui Adjusted R Square sebesar 0,553 = 55,3 % artinya variabel 

Brand Image (X1) dan Brand Equity (X2) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 
55,3%. Sedangkan 44,7% sisanya dipengaruhi dari variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian 
ini. 

 
PEMBAHASAN 
Pengaruh Brand Image (X1) Terhadap Keputusan Pembelian(Y) 

Brand Image adalah variabel yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini 
dibuktikan dari nilai Unstandardized Coefficients Beta pada variabel Brand Image sebesar 0,225. 
Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda koefisien regresi pada variabel Brand Image sebesar 
0,225 menunjukkan bahwa branding Sari Roti dapat meningkatkan sebesar 0,225 keputusan 
pembelian Sari Roti di Kota Medan. Berdasarkan uji hipotesis menunjukkan Brand Image 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Terbukti dari hasil uji t memperoleh t 
hitung Brand Equity (X2) > t tabel 1,985 dan nilai Sig < 0,05, Maka H1 diterima yang menyatakan 
Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Sari Roti di Kota 
Medan 

Berdasarkan jawaban responden pada analisis statistik deskriptif diketahui bahwa mean 
tertinggi terdapat pada dimensi Corporate Image (Citra Perusahaan) terkait pada pernyataan PT 
Nippon Indosari Corpindo,Tbk memiliki popularitas yang baik sebagai salah satu perusahaan. Hal 
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ini menunjukkan bahwa mayoritas responden konsumen Sari Roti di Kota Medan lebih 
terpengaruh oleh Corporate Image (Citra Perusahaan) dan memiliki potensi kepercayaan dan 
keputusan pembelian konsumen terhadap produk Sari Roti. 

Berdasarkan jawaban responden pada analisis statistik deskriptif diketahui bahwa mean 
terendah terdapat pada dimensi User Image (Citra Pemakai) terkait pada pernyataan percaya diri 
meningkat ketika membeli dan mengkonsumsi produk Sari Roti. Hal ini menunjukkan bahwa 
percaya diri merupakan faktor konsumen ketika membeli Sari Roti. Hal ini sejalan dengan 
penelitian Rahmawaty (2014) dengan judul “Pengaruh Brand Image, Kualitas Produk, Harga 
Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Sari Roti”. 

Brand image adalah persepsi dan keyakinan konsumen yang tercermin dalam asosiasi yang 
tertanam dalam ingatan konsumen (Kotler & Keller, 2012). Dari definisi brand image tersebut, 
Maka dapat disimpulkan bahwa brand image merupakan sebuah bentuk kepercayaan konsumen 
kepada suatu produk. Sehingga brand image tersebut akan ada dalam ingatan konsumen 
berdasarkan pengalaman dalam menggunakan produk akan menimbulkan pengalaman sebuah 
kepercayaan bagi konsumen untuk terus menggunakan produk dengan merek tertentu dan dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian bagi calon konsumen nantinya. 

Manullang (2017) menyimpulkan bahwa brand image dimanfaatkan oleh perusahaan 
sebagai alat pembeda dari produk kompetitornya yang berupa sebutan, ciri atau rancangan. 
Menurut M. Anang Firmansyah (2019) dalam bukunya yang berjudul "Pemasaran Produk dan 
Merek: Planning & Strategy" yang diterbitkan oleh Penerbit Qiara Media pada tahun 2019, 
Menyebutkan bahwa brand image adalah apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika 
mendengarkan sebuah merek produk. 

Sedangkan(Eva & Widya, 2021) mengungkapkan brand image ini ialah suatu representasi 
perihal suatu brand yang lahir dari ingatan konsumen. Eva & Widya (2021) mengungkapkan brand 
image ini ialah suatu representasi perihal suatu brand yang lahir dari ingatan konsumen. 

Pendapat atas brand image (citra merek) tersebut diperkuat oleh Mujid & Andrian (2021) - 
Google Scholar (n.d.) bahwa brand image merupakan kesan yang tertanam dalam isi kepala 
pembeli pada brand tertentu baik berupa barang maupun jasa. Banyaknya produk yang beredar 
dipasaran membuat konsumen mencari alternatif dalam memilih produk salah satunya citra 
merek ini, testimoni atau tanggapan dari konsumen lain terhadap suatu produk menjadikan salah 
satu pertimabangan dalam memilih produk. 

Dengan demikian, brand image merupakan persepsi dan keyakinan yang terbentuk dalam 
ingatan konsumen mengenai suatu merek. Hal ini mencerminkan kepercayaan konsumen 
terhadap produk dan dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Brand image dibentuk melalui 
pengalaman konsumen dalam menggunakan produk, serta informasi yang diterima dari berbagai 
sumber, termasuk testimoni dari konsumen lain. Selain itu, brand image berfungsi sebagai alat 
pembeda bagi perusahaan untuk membedakan produknya dari pesaing. Citra merek yang positif 
dan kuat akan meningkatkan loyalitas konsumen dan memudahkan perusahaan dalam 
mempertahankan posisi di pasar. Sebuah brand yang dapat mempertahankan citra baiknya akan 
selalu diingat oleh para konsumen. Brand image menyangkut reputasi dan kredibilitas merek yang 
kemudian menjadi pedoman bagi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. 
 
Pengaruh Brand Equity (X2) Terhadap Keputusan Pembelian(Y) 

Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda koefisien regresi pada variabel Brand Equity 
sebesar 0.347 menunjukkan bahwa brand equity dapat meningkatkan keputusan pembelian 
sebesar 0,347. Berdasarkan uji hipotesis menunjukkan Brand Equity berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Terbukti dari hasil uji t memperoleh t hitung Brand Equity (X2) > 
t tabel 1,985 dan nilai Sig < 0,05, Maka H2 diterima yang menyatakan Brand Equity berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Sari Roti Di Kota Medan dan brand equity, 
Variabel yang paling berpengaruh pada penelitian ini. Berdasarkan jawaban responden pada 
analisis statistik deskriptif diketahui bahwa mean tertinggi terdapat pada dimensi Brand 
Awareness (Kesadaran Merek) terkait pada pernyataan Apabila diminta untuk menyebutkan 
merek roti, merek pertama yang terlintas di benak peneliti adalah Sari Roti.Hal ini menunjukkan 
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bahwa mayoritas responden cenderung mengingat Sari Roti sebagai merek Roti pertama yang 
terlintas. 

Berdasarkan jawaban responden pada analisis statistik deskriptif diketahui bahwa mean 
terendah juga terdapat pada dimensi Brand Loyality (Loyalitas Merek) terkait pada pernyataan 
Sari Roti adalah makanan yang konsumen konsumsi setiap hari. Hal ini menunjukkan bahwa 
mayoritas responden cenderung Hal ini sejalan dengan penelitian Rizwan et al. (2021) dengan 
judul “Impact of brand equity on purchase intentions: empirical evidence from the health takāful 
industry of the United Arab Emirates”. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Van Thuy NGUYEN, 
Thi Hong Dao TRAN, Thi Xuan Binh NGO (2022) dengan judul penelitian “The Influence of Brand 
Equity on Customer Purchase Decision: A Case Study of Retailers Distribution”. Pada Hasil 
penelitian lainnya Nguyen Van Thuy, Nguyen Thi Ngoc Anh Ngo Thi Xuan Binh (2022) menyatakan 
Brand Equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Demikian pula 
pada penelitian dengan judul penelitian “Impact Of Brand Equity On Consumer Purchase Decision: 
A Case Study Of Mobile Retailer In Hochiminh City, Vietnam” juga menyatakan Brand Equity 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Menurut Gunawardane (2015) menyatakan bahwa ada hubungan positif yang sangat dekat 
antara ekuitas merek dan keputusan pembelian. Pada saat yang sama, merek itu sendiri memiliki 
tingkat pengaruh yang tinggi dalam keputusan pembelian. Merek dianggap sebagai logo 
perusahaan dan merupakan perbedaan antara satu produk dan lainnya. Merek adalah simbol atau 
logo yang dapat membentuk persepsi konsumen terhadap suatu produk. Selain itu, ekuitas merek 
akan memberi konsumen alasan untuk membeli berdasarkan berbagai faktor yang 
dipertimbangkan oleh konsumen. 

Berdasarkan perspektif konsumen, ekuitas merek merupakan suatu bentuk respon atau 
tanggapan dari konsumen terhadap sebuah merek (Firmansyah & Yulianto, 2021). Menurut P. dan 
K. L. K. Kotler (2016), ekuitas merek adalah nilai tambah yang diberikan untuk produk dan jasa 
pada konsumen sehubungan dengan merek tersebut. 

Menurut Adam Hayes, seorang ahli keuangan dari University of Wisconsin- Madison dalam 
laman Investopedia, brand equity adalah nilai tambah yang diperoleh dari suatu produk atau 
layanan dari merek yang sudah dikenal dan dihargai oleh pelanggan. Nilai ini mencakup persepsi, 
sikap, dan loyalitas pelanggan terhadap merek tersebut, yang pada akhirnya dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian dan preferensi pelanggan. Brand equity yang kuat dapat memberikan 
berbagai manfaat, seperti kemampuan untuk menetapkan harga yang lebih tinggi, meningkatkan 
pangsa pasar, dan memperkuat hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

Menurut  dalam bukunya yang berjudul “Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value 
of a Brand”. Menyebutkan bahwa brand equity sebagai sekumpulan aset dan kewajiban yang 
terkait dengan nama merek dan simbolnya, yang dapat menambah atau mengurangi nilai yang 
diberikan oleh produk atau layanan kepada perusahaan dan pelanggan. 

Menurut Keller (2007) dalam bukunya yang berjudul "Strategic Brand Management" 
Menyebutkan bahwa brand equity adalah nilai yang diberikan konsumen kepada produk atau 
layanan berdasarkan pengalaman dan persepsi konsumen terhadap merek. Ini mencakup aspek 
seperti kesadaran merek, loyalitas, dan asosiasi yang terbentuk di benak konsumen. 

Menurut Tjiptono (2004) dalam bukunya yang berjudul "Brand Equity: Definition and 
Measurement" mendefinisikan brand equity sebagai serangkaian aset dan kewajiban yang terkait 
dengan merek, nama, dan simbol yang dapat menambah atau mengurangi nilai produk atau 
layanan bagi perusahaan dan pelanggan. Brand equity mencakup elemen- elemen seperti 
kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek. 

Dengan demikian, Brand Equity memiliki hubungan positif yang signifikan dengan 
keputusan pembelian konsumen. Ekuitas merek, yang mencakup elemen seperti kesadaran merek, 
persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek, berfungsi sebagai faktor penting yang 
mempengaruhi bagaimana konsumen menilai dan memilih produk. Merek tidak hanya berfungsi 
sebagai identitas visual, tetapi juga sebagai simbol yang membentuk persepsi konsumen terhadap 
nilai dan kualitas produk. Brand equity memberikan alasan bagi konsumen untuk melakukan 
pembelian berdasarkan pengalaman dan tanggapan konsumen terhadap merek tersebut. 
Perusahaan yang berhasil membangun ekuitas merek yang kuat akan mendapatkan keuntungan 
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kompetitif, seperti kemampuan untuk menetapkan harga lebih tinggi dan meningkatkan loyalitas 
pelanggan. 
 
Pengaruh Brand Image (X1) dan Brand Equity (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil uji F dapat dilihat bahwa ada pengaruh yang signifikan antara Brand 
Image dan Brand Equity terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini dibuktikan dari hasil uji F 
memperoleh F hitung 59,752 > F tabel 3,094 dan nilai Sig 0,000 < 0,05 artinya Brand Image (X1) 
dan Brand Equity (X2) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian (Y), maka H3 diterima. 

Sejalan dengan hasil penelitian Krisna Adi Wibowo dan Bulan Prabawani (2020) yang 
berjudul “Pengaruh Brand Image, Kualitas Produk dan Jingle Iklan Terhadap Keputusan Pembelian 
(Studi Pada Konsumen Sari Roti Di Semarang)”. Hasil penelitiannya menyatakan Brand Image, 
Kualitas Produk dan Jingle Iklan secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. Demikian pula pada penelitian Ivan Agus Saputra, Heru Irianto, Setyowati 
(2020). dengan judul penelitian “Analisis Pengaruh Ekuitas Merek dan Citizen Brand Terhadap 
Keputusan Pembelian Pada Produk Sari Roti Di Indomaret Kota Surakarta.” juga menyatakan 
Ekuitas Merek dan CitizenBrand berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. 

 
SIMPULAN  
1. Brand Image (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Sari Roti Di Kota Medan 
2. Brand Equity (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) Sari Roti Di Kota Medan. 
3. Brand Image (X1) dan Brand Equity (X2) bersama-sama memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sari Roti Di Kota Medan. 
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