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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image dan loyalitas konsumen terhadap keputusan pembelian 

produk Indomie di Jakarta Barat. Persaingan yang semakin ketat dalam industri mi instan menuntut perusahaan untuk 

mempertahankan brand image yang baik serta meningkatkan loyalitas konsumen guna mendorong keputusan pembelian. Oleh 

karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh kedua variabel tersebut terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling. Sampel penelitian terdiri atas 

100 konsumen Indomie yang berdomisili di Jakarta Barat. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis 

menggunakan metode regresi linear berganda dengan bantuan aplikasi SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung 10,553 dan signifikansi 0,000. 

loyalitas konsumen juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung 13,956 dan 

signifikansi 0,000. Secara simultan, kedua variabel berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai F 

hitung 102,513 dan signifikansi 0,000. 

 
Kata Kunci: Brand Image, Loyalitas Konsumen, Keputusan Pembelian, Indomie.      

 

1. Latar Belakang 

Mi instan merupakan salah satu produk pangan yang memiliki tingkat konsumsi tinggi di Indonesia dan telah 

menjadi bagian dari pola konsumsi masyarakat. Tingginya konsumsi tersebut tidak terlepas dari karakteristik mi 

instan yang praktis, mudah disajikan, dan relatif ekonomis. Berdasarkan laporan World Instant Noodles 

Association (WINA), konsumsi mi instan di Indonesia pada tahun 2024 mencapai 14,680 miliar bungkus dan 

menempatkan Indonesia sebagai negara dengan konsumsi mi instan terbesar kedua di dunia setelah Tiongkok. 

Jumlah tersebut meningkat dibandingkan konsumsi tahun 2022 sebesar 14,260 miliar bungkus dan tahun 2023 

sebesar 14,540 miliar bungkus. WINA juga mencatat rata-rata konsumsi masyarakat Indonesia sekitar 51,7 porsi 

per orang per tahun [1]. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa mi instan telah menjadi bagian yang melekat dalam 

pola konsumsi masyarakat Indonesia. 

Tingginya konsumsi mi instan juga terlihat pada tingkat wilayah. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik, rata-

rata konsumsi mi instan masyarakat di Jakarta Barat mencapai 0,081 kg per kapita per minggu [2]. Tingkat 

konsumsi tersebut menunjukkan bahwa mi instan menjadi salah satu produk pangan yang cukup sering dikonsumsi 

masyarakat Jakarta Barat. Besarnya permintaan terhadap produk mi instan kemudian mendorong persaingan yang 

semakin intensif antarprodusen dan merek. Perusahaan dituntut untuk mempertahankan konsumen melalui inovasi 

produk serta strategi pemasaran yang mampu membangun persepsi positif terhadap merek dan mendorong 

keputusan pembelian. 

Salah satu merek yang memiliki posisi dominan dalam industri mi instan Indonesia adalah Indomie. Indomie 

dikenal luas oleh masyarakat dan memiliki jangkauan pasar yang luas. Penelitian mengenai dominasi Indomie 

menunjukkan bahwa merek tersebut menguasai sekitar 70% pangsa pasar mi instan di Indonesia [3]. Posisi tersebut 

menempatkan Indomie sebagai salah satu pemimpin pasar dalam industri mi instan. Namun, dominasi pangsa 

pasar tidak serta-merta menjamin konsumen akan selalu memilih produk tersebut. Keputusan pembelian konsumen 

tetap dapat dipengaruhi oleh berbagai pertimbangan, termasuk persepsi terhadap merek dan tingkat keterikatan 

konsumen terhadap produk [4] 
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Salah satu faktor yang berkaitan dengan keputusan pembelian adalah brand image. Brand image 

menggambarkan persepsi yang terbentuk dalam benak konsumen terhadap suatu merek [5]. Brand image yang 

positif dapat memperkuat kepercayaan dan preferensi konsumen terhadap produk. Penelitian Sakti Riana 

Fatmaningrum, Susanto, dan Fatmaningrum menunjukkan bahwa brand image atau citra merek berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian [6]. Namun, hasil berbeda ditemukan oleh Atmaja dan Faiz yang 

menunjukkan bahwa brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian [7]. Perbedaan hasil 

tersebut menunjukkan adanya ketidakkonsistenan temuan mengenai pengaruh brand image terhadap keputusan 

pembelian. 

Selain brand image, loyalitas konsumen juga menjadi faktor yang berkaitan dengan keputusan pembelian. 

Loyalitas mencerminkan kecenderungan konsumen untuk mempertahankan pilihan terhadap suatu merek dan 

melakukan pembelian ulang secara berkelanjutan. Konsumen yang memiliki loyalitas tinggi cenderung memiliki 

preferensi yang lebih kuat terhadap merek tertentu dan tidak mudah beralih kepada produk pesaing [8]. Penelitian 

Muhammad Nurkhalis dan IBN Udayana. menunjukkan bahwa loyalitas berperan dalam meningkatkan peluang 

terjadinya pembelian ulang[9]. Hasil penelitian Nani juga menunjukkan adanya pengaruh positif loyalitas 

konsumen terhadap keputusan pembelian [10]. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa keterikatan konsumen 

terhadap suatu merek dapat menjadi salah satu faktor yang mendorong keputusan pembelian. 

Berdasarkan penelitian terdahulu tersebut, masih terdapat research gap terkait hubungan brand image dan 

loyalitas konsumen terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian mengenai brand image menunjukkan temuan 

yang berbeda, sedangkan penelitian mengenai loyalitas cenderung menunjukkan adanya pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Di sisi lain, perilaku konsumen mi instan, khususnya produk Indomie di wilayah Jakarta 

Barat, masih perlu dikaji secara lebih spesifik. Kondisi ini menjadi semakin relevan karena Jakarta Barat memiliki 

tingkat konsumsi mi instan sebesar 0,081 kg per kapita per minggu [2]. Oleh karena itu, diperlukan penelitian yang 

secara empiris menganalisis pengaruh brand image dan loyalitas konsumen terhadap keputusan pembelian produk 

Indomie di Jakarta Barat. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian produk 

Indomie di Jakarta Barat, menganalisis pengaruh loyalitas konsumen terhadap keputusan pembelian produk 

Indomie di Jakarta Barat, serta menganalisis pengaruh brand image dan loyalitas konsumen secara simultan 

terhadap keputusan pembelian produk Indomie di Jakarta Barat. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

gambaran empiris mengenai faktor yang berperan dalam keputusan pembelian konsumen serta menjadi masukan 

bagi pengembangan strategi pemasaran produk Indomie. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menganalisis pengaruh brand image dan loyalitas 

konsumen terhadap keputusan pembelian produk Indomie di Jakarta Barat [11]. Data penelitian diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner kepada konsumen Indomie yang memenuhi kriteria sebagai responden[12]. Sampel 

penelitian berjumlah 100 responden dengan teknik pengambilan sampel non-probability sampling melalui metode 

purposive sampling. Kriteria responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli atau 

mengonsumsi produk Indomie minimal dua kali, berdomisili di wilayah Jakarta Barat, dan berusia minimal 17 

tahun[13]. 

Data yang terkumpul selanjutnya dianalisis menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan aplikasi 

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Analisis dilakukan untuk mengetahui pengaruh brand image 

dan loyalitas konsumen terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun simultan. Pemilihan metode 

analisis tersebut disesuaikan dengan tujuan penelitian yang menguji dua variabel independen, yaitu brand image 

(X1) dan loyalitas konsumen (X2), terhadap keputusan pembelian (Y). Hasil analisis digunakan sebagai dasar 

dalam menguji hipotesis penelitian. 

3.  Hasil dan Diskusi 

3.1 Uji Kualitas Data  

3.1.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana instrumen penelitian mampu mengukur variabel yang 

seharusnya diukur secara tepat dan akurat. Menurut Sugiyono[13] , instrumen yang valid merupakan alat ukur 

yang mampu mengumpulkan data sesuai dengan apa yang hendak diukur. Sementara itu, Ghozali [14] menjelaskan 

bahwa uji validitas digunakan untuk mengetahui apakah setiap butir pernyataan dalam kuesioner mampu 

mengukur variabel penelitian yang menjadi sasarannya. 
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 Pengujian validitas dalam penelitian ini menggunakan korelasi Pearson Product Moment dengan bantuan 

perangkat lunak SPSS versi 25. Dengan sampel sebanyak 100 responden pengujian dilakukan dengan 

membandingkan nilai r hitung dengan r tabel. Nilai r tabel ditentukan berdasarkan derajat kebebasan (degree of 

freedom) dihitung sebagai df = 100-2 = 98, Pada tingkat signifikansi 5% (α = 0,05) dan df sebesar 98, diperoleh 

nilai r tabel sebesar 0,1966. Suatu butir pernyataan dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar daripada r 

tabel (r hitung > 0,1966) dan nilai signifikansi kurang dari 0,05. Sebaliknya, butir pernyataan dinyatakan tidak 

valid apabila nilai r hitung lebih kecil daripada r tabel dan nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. 

Tabel 3. 1 Hasil Uji Validitas X1 

Item Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan 

P1 0,550 0,1966 Valid 

P2 0,621 0,1966 Valid 

P3 0,749 0,1966 Valid 

P4 0,627 0,1966 Valid 

P5 0,578 0,1966 Valid 

P6 0,650 0,1966 Valid 

 
Tabel 3. 2 Hasil Uji Validitas X2 

Item Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan 

P7 0,786 0,1966 Valid 

P8 0,718 0,1966 Valid 

P9 0,665 0,1966 Valid 

P10 0,794 0,1966 Valid 

P11 0,624 0,1966 Valid 

P12 0,681 0,1966 Valid 

P13 0,743 0,1966 Valid 

P14 0,681 0,1966 Valid 

P15 0,721 0,1966 Valid 

P16 0,807 0,1966 Valid 

 
Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas Y 

Item Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan 

P17 0,751 0,1966 Valid 

P18 0,762 0,1966 Valid 

P19 0,807 0,1966 Valid 

P20 0,648 0,1966 Valid 

P21 0,779 0,1966 Valid 

P22 0,573 0,1966 Valid 

P23 0,455 0,1966 Valid 

P24 0,860 0,1966 Valid 

P25 0,527 0,1966 Valid 

P26 0,792 0,1966 Valid 

P27 0,849 0,1966 Valid 

P28 0,816 0,1966 Valid 

P29 0,770 0,1966 Valid 

P30 0,752 0,1966 Valid 

 

Seluruh item pernyataan pada variabel brand image (X1), loyalitas konsumen (X2), dan keputusan pembelian 

(Y) memiliki nilai r hitung yang lebih besar daripada r tabel sebesar 0,1966. Pada variabel brand image, nilai r 

hitung berada pada rentang 0,550-0,749, variabel loyalitas konsumen memiliki rentang 0,624-0,807. Sedangkan 

variabel keputusan pembelian memiliki rentang 0,455-0,860. Dengan demikian, seluruh 30 item pernyataan 

dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian. 

 

3.1.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur tingkat konsistensi instrumen penelitian dalam menghasilkan data 

yang dapat dipercaya [13]. Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode Cronbach’s 
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Alpha melalui aplikasi SPSS versi 25, instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih besar 

dari 0,60.  

Tabel 3. 4 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Jumlah Item/Pernyataan Cronbach’s Alpha Keterangan 

Brand Image (X1) 6 0,843 Realibel 

Loyalitas Konsumen (X2) 10 0,917 Realibel 

Keputusan Pembelian (Y) 14 0,945 Realibel 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel brand image (X1) memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 

0,843, variabel loyalitas konsumen (X2) sebesar 0,917, dan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,945. 

Seluruh nilai tersebut lebih besar dari 0,60, sehingga seluruh instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak 

digunakan dalam proses analisis data. 

 

3.2 Uji Asumsi Klasik  

3.2.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah residual dalam model regresi berdistribusi normal[14]. 

Dalam penelitian ini, pengujian normalitas dilakukan menggunakan analisis grafik berupa histogram dan Normal 

P-P Plot serta diperkuat dengan uji statistik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Data residual dinyatakan berdistribusi 

normal apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Sebaliknya, apabila nilai signifikansi kurang dari 0,05, maka 

residual dinyatakan tidak berdistribusi normal. Pengujian dilakukan menggunakan bantuan SPSS versi 25. 

 

                                                                  Tabel 3. 5 Hasil Uji Kolmogorov-Sminornov 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                                          

 
 

                                                                   Gambar 3. 1 Hasil Uji Analisis Histogram 
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                                                                 Gambar 3. 2 Hasil Uji Analisis Normal P-P Plot 

Berdasarkan hasil uji Kolmogorov-Smirnov terhadap 100 responden, diperoleh nilai Test Statistic sebesar 

0,058 dengan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05 (0,200 > 

0,05), sehingga residual dalam model regresi dinyatakan berdistribusi normal. Hasil tersebut juga diperkuat oleh 

grafik histogram yang menunjukkan pola menyerupai lonceng serta Normal P-P Plot yang menunjukkan titik-titik 

residual mengikuti arah garis diagonal. Dengan demikian, model regresi dalam penelitian ini telah memenuhi 

asumsi normalitas. 

3.2.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan atau korelasi yang terlalu kuat 

antarvariabel independen dalam model regresi [14]. Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan 

Variance Inflation Factor (VIF). Model regresi dinyatakan tidak mengalami gejala multikolinearitas apabila nilai 

Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10.  

Tabel 3. 6 Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan hasil pengujian, variabel brand image (X1) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,343 dan VIF 

sebesar 2,915, sedangkan variabel loyalitas konsumen (X2) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,343 dan VIF 

sebesar 2,915. Nilai tersebut telah memenuhi kriteria yang ditetapkan, yaitu Tolerance > 0,10 dan VIF < 10. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas antara variabel brand image 

dan loyalitas konsumen, sehingga model regresi memenuhi asumsi multikolinearitas dan dapat digunakan untuk 

analisis selanjutnya 

3.2.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya ketidaksamaan varians residual pada 

model regresi. Menurut Ghozali[14], model regresi yang baik adalah model yang tidak mengalami 

heteroskedastisitas, sehingga varians residual bersifat konstan pada setiap pengamatan. Pengujian dalam penelitian 

ini dilakukan menggunakan metode Scatterplot dengan bantuan aplikasi SPSS versi 25. Model regresi dinyatakan 

tidak mengalami heteroskedastisitas apabila titik-titik residual menyebar secara acak di atas dan di bawah angka 

0 pada sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu. 



 Afifah Salsabila1, Iwan Asmadi2 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 5 Nomor 2, 2026  

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i2.13770 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

27794 

 

 

 

        Gambar 3. 3 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Berdasarkan hasil pengujian, titik-titik residual pada grafik Scatterplot menyebar secara acak di atas dan di 

bawah angka 0 pada sumbu Y dan tidak membentuk pola yang teratur, baik pola melebar, menyempit, maupun 

bergelombang. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak mengalami 

gejala heteroskedastisitas dan memenuhi salah satu asumsi klasik untuk melanjutkan analisis regresi. 

 

3.3 Uji Hipotesis  

3.3.1 Uji t (Parsial)  

       Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial terhadap 

keputusan pembelian atau variabel dependen[14]. Pengujian dilakukan dengan tingkat signifikansi 5% (α = 0,05) 

dan two-tailed test. Dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden dan 2 variabel independen, diperoleh nilai 

derajat kebebasan sebesar df = 100 − 2 − 1 = 97, sehingga nilai t tabel sebesar 1,984. 

Tabel 3. 7 Hasil Uji Parsial X1 Terhadap Y 

 

 

 

 

 
 

                                                                                Tabel 3. 8 Hasil Uji Parsial X2 Terhadap Y 

 

 

 

 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand image (X1) memiliki nilai t hitung sebesar 10,553 dengan 

signifikansi 0,000 maka dari itu Ha1 diterima dan H01 ditolak, sedangkan loyalitas konsumen (X2) memiliki nilai 

t hitung sebesar 13,956 dengan signifikansi 0,000 maka Ha2 diterima dan H02 ditolak. Kedua nilai t hitung lebih 

besar dari t tabel 1,984 dan nilai signifikansi < 0,05. Dengan demikian, brand image dan loyalitas konsumen 

masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Indomie di Jakarta Barat. 

3.3.2 Uji f (Simultan) 

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh brand image (X1) dan loyalitas konsumen (X2) secara simultan 

terhadap keputusan pembelian (Y)[14]. Dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden dan 2 variabel 

independen, diperoleh perhitungan derajat kebebasan df₁ = k = 2 dan df₂ = n − k − 1 = 100 − 2 − 1 = 97. Dengan 

tingkat signifikansi 5% (α = 0,05), diperoleh nilai F tabel sebesar 3,09. 
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Tabel 3. 9 Hasil Uji Simultan 

 

Hasil pengujian menunjukkan nilai F hitung sebesar 102,513 dengan signifikansi 0,000. Karena F hitung > F 

tabel (102,513 > 3,09) dan signifikansi 0,000 < 0,05, maka H03 ditolak dan Ha1 diterima. Dengan demikian, brand 

image dan loyalitas konsumen secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Indomie di Jakarta Barat. 

3.4 Uji Koefisien Determinasi 

3.4.1 Uji Koefisien Determinasi Parsial  

Uji koefisien determinasi parsial digunakan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi masing-masing 

variabel independen dalam menjelaskan variasi pada variabel dependen secara individual. Pengujian ini 

memberikan gambaran mengenai besarnya kontribusi brand image (X1) dan loyalitas konsumen (X2) terhadap 

keputusan pembelian (Y) apabila pengaruh masing-masing variabel dianalisis secara parsial. Besarnya kontribusi 

setiap variabel dapat diketahui melalui perkalian nilai Standardized Coefficients Beta dengan nilai Zero-order, 

kemudian dikalikan 100%. Dengan demikian, semakin besar nilai koefisien determinasi parsial yang diperoleh, 

semakin besar pula kontribusi variabel independen tersebut terhadap keputusan pembelian[15]. 

Tabel 3. 10 Hasil Uji Koefisien Determinasi Parsial 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data, variabel brand image (X1) memiliki nilai Standardized Coefficients Beta 

sebesar 0,199 dan Zero-order sebesar 0,729. Perhitungannya adalah 0,199 × 0,729 × 100% = 14,51%. Artinya, 

brand image memberikan kontribusi sebesar 14,51% terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, variabel 

loyalitas konsumen (X2) memiliki nilai Standardized Coefficients Beta sebesar 0,654 dan Zero-order sebesar 

0,816. Perhitungannya adalah 0,654 × 0,816 × 100% = 53,37%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa loyalitas 

konsumen memberikan kontribusi sebesar 53,37% terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan kedua hasil 

tersebut, loyalitas konsumen memiliki kontribusi parsial yang lebih besar dibandingkan brand image dalam 

memengaruhi keputusan pembelian produk Indomie di Jakarta Barat. 

3.4.2 Uji Koefisien Simultan  

Uji koefisien determinasi simultan digunakan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan brand image (X1) 

dan loyalitas konsumen (X2) secara bersama-sama dalam menjelaskan variasi keputusan pembelian (Y). Besarnya 

kontribusi kedua variabel independen terhadap variabel dependen dapat dilihat melalui nilai R Square (R²) pada 

hasil analisis regresi linear berganda[14]. 

Tabel 3. 11 Hasil Uji Koefisien Determinasi Simultan 
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Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SPSS, diperoleh nilai R Square sebesar 0,679, sehingga 

perhitungan koefisien determinasi dapat dituliskan sebagai KD = R² × 100% = 0,679 × 100% = 67,9%. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa brand image dan loyalitas konsumen secara simultan memberikan kontribusi sebesar 

67,9% terhadap keputusan pembelian produk Indomie di Jakarta Barat. Sementara itu, sebesar 32,1% dipengaruhi 

oleh faktor lain di luar variabel yang diteliti. 

3.5 Uji Koefisien Regresi  

Uji koefisien regresi dilakukan untuk mengetahui arah hubungan dan besarnya perubahan keputusan pembelian 

yang dipengaruhi oleh brand image dan loyalitas konsumen[14]. Dalam penelitian ini, analisis yang digunakan 

adalah regresi linear berganda karena penelitian melibatkan dua variabel independen, yaitu brand image (X1) dan 

loyalitas konsumen (X2), serta satu variabel dependen, yaitu keputusan pembelian (Y). 

Tabel 3. 12 Hasil Uji Koefisien Regresi 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SPSS, diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai 

berikut: 

𝑌 = 14,331 + 0,454 𝑋1 + 0,852 𝑋2 + 𝑒 

Berdasarkan persamaan tersebut, nilai konstanta sebesar 14,331 menunjukkan bahwa apabila brand image dan 

loyalitas konsumen dianggap bernilai 0, maka nilai keputusan pembelian sebesar 14,331. Koefisien regresi brand 

image (X1) sebesar 0,454 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan brand image akan meningkatkan 

keputusan pembelian sebesar 0,454, dengan asumsi variabel loyalitas konsumen tetap. Selanjutnya, koefisien 

regresi loyalitas konsumen (X2) sebesar 0,825 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan loyalitas 

konsumen akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,825, dengan asumsi brand image tetap. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa brand image dan loyalitas konsumen memiliki arah hubungan positif 

terhadap keputusan pembelian produk Indomie di Jakarta Barat. Selain itu, loyalitas konsumen memiliki nilai 

koefisien regresi yang lebih besar, yaitu 0,825 dibandingkan brand image sebesar 0,454, sehingga loyalitas 

konsumen memberikan perubahan yang lebih besar terhadap keputusan pembelian dalam model penelitian ini 

3.6 Pembahasan Hasil Penelitian  

3.6.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil penelitian, brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Indomie di Jakarta Barat. Hal tersebut dibuktikan melalui hasil uji t dengan nilai t hitung sebesar 10,553, 

lebih besar dari t tabel sebesar 1,984, serta nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, H01 ditolak 

dan Ha1 diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin baik brand image yang dimiliki Indomie, maka 

semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Fatmaningrum dan Susanto[6] yang menyatakan bahwa brand 

image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, hasil penelitian ini berbeda dengan 

penelitian Atmaja dan Faiz[7] yang menunjukkan bahwa tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Perbedaan tersebut dapat dipengaruhi oleh karakteristik responden, objek penelitian, maupun kondisi 

pasar yang berbeda. Dalam penelitian ini, kuatnya brand image produk Indomie dan tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap merek menjadi faktor yang mendukung terbentuknya keputusan pembelian konsumen di 

Jakarta Barat. 

3.6.2 Pengaruh Loyalitas Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa loyalitas konsumen (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y) produk Indomie di Jakarta Barat. Hasil uji t menunjukkan nilai t hitung sebesar 13,956 

dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga H02 ditolak dan Ha2 diterima. Hasil tersebut menunjukkan 
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bahwa semakin tinggi loyalitas konsumen terhadap produk Indomie, semakin besar kecenderungan konsumen 

untuk melakukan keputusan pembelian. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Muhammad Nurkhalis dan IBN Udayana[9] yang 

menunjukkan bahwa loyalitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil serupa juga ditemukan oleh Nani 

[10], yang membuktikan bahwa loyalitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat temuan penelitian terdahulu bahwa loyalitas konsumen dapat 

mendorong konsumen untuk tetap memilih dan melakukan pembelian terhadap produk yang telah dipercaya. Pada 

konteks Indomie di Jakarta Barat, loyalitas tersebut dapat tercermin dari kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang serta menjadikan Indomie sebagai pilihan utama dibandingkan merek mi instan 

lainnya. 

3.6.3 Pengaruh Brand Image dan Loyalitas Konsumen Secara Simultan Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image (X1) dan loyalitas konsumen (X2) secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) produk Indomie di Jakarta Barat. 

Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai F hitung sebesar 102,513 lebih besar daripada F tabel sebesar 3,09 (102,513 

> 3,09), dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, H03 ditolak dan Ha3 diterima, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa brand image dan loyalitas konsumen secara bersama-sama berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen terhadap produk Indomie tidak hanya 

dipengaruhi oleh brand image yang terbentuk dalam benak konsumen, tetapi juga oleh tingkat loyalitas konsumen 

terhadap produk. Brand image yang positif dan loyalitas konsumen yang kuat secara bersama-sama dapat 

meningkatkan keyakinan serta kecenderungan konsumen untuk memilih dan membeli produk Indomie. Hal ini 

menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut saling melengkapi dalam mendorong keputusan pembelian konsumen 

di Jakarta Barat. 

Temuan tersebut diperkuat oleh hasil koefisien determinasi yang menunjukkan nilai R Square sebesar 0,679 

atau 67,9%. Artinya, brand image dan loyalitas konsumen secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi 

keputusan pembelian sebesar 67,9%, sedangkan sebesar 32,1% dipengaruhi oleh faktor lain di luar variabel yang 

diteliti. 

4.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh brand image dan loyalitas konsumen terhadap keputusan 

pembelian produk Indomie di Jakarta Barat, dapat disimpulkan bahwa brand image secara parsial berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 dan dengan nilai t hitung 

sebesar 10,553, lebih besar dari t tabel sebesar 1,984. Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat brand image 

Indomie yang terbentuk dalam benak konsumen, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen dalam melakukan 

pembelian. Loyalitas Konsumen juga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung sebesar 13,956 yang menunjukkan bahwa 

semakin tinggi loyalitas konsumen terhadap Indomie, semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian. Secara simultan, brand image dan loyalitas konsumen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 diperoleh nilai F hitung sebesar 

102,513 lebih besar daripada F tabel sebesar 3,09. Dengan demikian, kedua variabel tersebut secara bersama-sama 

memiliki peran dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap produk Indomie. 
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