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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand awareness dan brand image terhadap purchase decision pada 

konsumen Texas Chicken Indonesia di tengah persaingan industri restoran cepat saji yang semakin ketat. Persaingan yang 

tinggi mendorong perusahaan untuk tidak hanya berfokus pada kualitas produk, tetapi juga pada kekuatan merek dalam 

membentuk persepsi dan purchase decision konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis 

penelitian eksplanatori untuk menjelaskan hubungan kausal antarvariabel yang diteliti. Data penelitian dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang merupakan konsumen Texas Chicken Indonesia, dengan teknik 

pengambilan sampel menggunakan purposive sampling sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan. Instrumen penelitian 

diukur menggunakan skala Likert lima poin. Analisis data dilakukan melalui analisis deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, 

uji asumsi klasik, serta analisis regresi linear berganda. Seluruh proses pengolahan dan analisis data dilakukan dengan 

bantuan perangkat lunak SPSS versi 29 untuk menguji pengaruh parsial dan simultan antarvariabel. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa secara parsial brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision, demikian 

pula brand image yang terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. Selain itu, hasil pengujian 

simultan menunjukkan bahwa brand awareness dan brand image secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap purchase decision. 

Kata kunci: Brand Awareness, Brand Image, Purchase Decision 

1. Latar Belakang 

Persaingan industri makanan cepat saji di Indonesia semakin ketat seiring bertambahnya jumlah merek 

dengan karakteristik produk yang relatif serupa, sehingga konsumen memiliki banyak alternatif dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2016). Pertumbuhan ekonomi Indonesia pada tahun 2025 

yang mencapai 5,12%, dengan sektor makanan dan minuman sebagai salah satu kontributor utama, turut 

mendorong meningkatnya jumlah pelaku usaha restoran cepat saji di Indonesia (Badan Pusat Statistik, 2025). 

 

Texas Chicken Indonesia merupakan salah satu merek quick service restaurant yang terus melakukan 

ekspansi gerai di berbagai kota besar di Indonesia. Hingga tahun 2025, Texas Chicken Indonesia telah memiliki 

sekitar 20 gerai sebagai bagian dari strategi pertumbuhan merek di tengah persaingan industri restoran cepat saji 

(Texas Chicken Indonesia, 2025). Pembukaan gerai baru juga mencerminkan upaya perusahaan dalam memperluas 

jangkauan pasar dan memperkuat daya saing merek (MNC Trijaya News, 2025). 

 

Selain tingkat pengenalan merek, intensitas komunikasi pemasaran dan konsistensi pesan merek juga 

berperan penting dalam membentuk brand awareness konsumen. Komunikasi pemasaran yang terintegrasi mampu 

meningkatkan kemampuan konsumen dalam mengenali dan mengingat merek, terutama pada industri restoran 

cepat saji yang memiliki tingkat persaingan tinggi dan karakteristik produk yang serupa (Keller et al., 2013). Brand 

awareness yang kuat memungkinkan merek untuk masuk ke dalam evoked set konsumen, sehingga meningkatkan 

probabilitas merek tersebut dipilih dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Aaker, 1997). 

https://journal.ilmudata.co.id/index.php/RIGGS
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Namun demikian, jumlah dan sebaran gerai Texas Chicken Indonesia masih relatif terbatas dibandingkan 

merek pesaing utama yang telah memiliki jaringan outlet lebih luas. Keterbatasan kehadiran fisik ini berpotensi 

menurunkan tingkat eksposur merek, karena intensitas kehadiran outlet berperan penting dalam membentuk brand 

awareness konsumen pada industri makanan dan minuman berbasis gerai fisik (Handayani & Arafah, 2024). 

Dalam kondisi persaingan produk yang relatif homogen, konsumen cenderung memilih merek yang telah dikenal 

dan dianggap lebih familiar serta terpercaya (Wulandari & Arafah, 2024). 

 

Perbedaan tingkat pengenalan merek restoran cepat saji di Indonesia terlihat dari hasil Top Brand Index 

nasional tahun 2025, dimana merek-merek besar menempati posisi teratas dibandingkan merek lain yang memiliki 

tingkat pengenalan lebih rendah (Top Brand Award, 2025). Kondisi ini menunjukkan bahwa kekuatan merek 

menjadi faktor pembeda utama dalam persaingan, karena merek yang lebih dikenal cenderung lebih mudah diingat 

dan dipilih oleh konsumen (Kotler & Keller, 2016). 

 

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, konsumen cenderung mengandalkan informasi dan 

pengalaman yang telah dikenal sebelumnya. Keputusan pembelian dipahami sebagai hasil dari pertimbangan 

kognitif konsumen yang terbentuk melalui persepsi dan pengalaman terhadap suatu produk sebelum menentukan 

pilihan akhir (Kristin & Arafah, 2024). Brand awareness meningkatkan peluang suatu merek untuk 

dipertimbangkan oleh konsumen dalam memilih restoran cepat saji (Anita & Ardiansyah, 2019). Selain itu, brand 

image yang positif membentuk persepsi kualitas dan kepercayaan konsumen, sehingga memperkuat purchase 

decision terhadap suatu merek restoran (Putri & Nilowardono, 2021). Merek yang mudah dikenali dan diingat juga 

cenderung lebih sering dipilih dalam konteks persaingan restoran cepat saji (Zed et al., 2024). 

 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand awareness dan 

brand image terhadap purchase decision konsumen Texas Chicken Indonesia di tengah persaingan industri 

restoran cepat saji yang semakin ketat. 

2. Kerangka Konseptual 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

3. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori yang bertujuan untuk 

menguji hubungan kausal antara variabel brand awareness, brand image, dan purchase decision melalui pengujian 

hipotesis secara empiris (Saunders et al., 2007). Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengukuran 

persepsi konsumen secara objektif dan terstruktur serta analisis hubungan antarvariabel menggunakan teknik 

statistik (Cresswell, 2014). 
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3.1 Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan Google Forms kepada responden sebagai media penyebaran kuesioner 

penelitian (Pranatawijaya et al., 2019). Pengukuran variabel dalam penelitian ini menggunakan skala Likert lima 

poin untuk mengukur sikap dan persepsi responden terhadap pernyataan penelitian (Boone & Boone, 2012). 

Kategori penilaian sebagai berikut: 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Cukup Setuju (CS) 

4. Setuju (S) 

5. Sangat Setuju (SS) 

3.2 Teknik Analisis Data 

Seluruh proses analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan bantuan perangkat lunak Statistical Package 

for the Social Sciences (SPSS) versi 29 guna menjamin ketepatan dan keandalan pengolahan data statistik. Analisis 

regresi linear berganda digunakan untuk menguji pengaruh parsial dan simultan variabel independen terhadap 

variabel dependen sebagai dasar pengujian hipotesis penelitian (Field, 2018). 

3.3 Populasi & Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Texas Chicken Indonesia yang pernah melakukan pembelian 

produk, dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden yang ditentukan menggunakan teknik purposive sampling 

berdasarkan kriteria responden yang relevan dengan tujuan penelitian (Hair et al., 2019). 

4. Hasil dan Diskusi 

Uji Validitas  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Variabel Item r-Hitung r-Tabel Keterangan 

Brand Awareness 

(X1) 

X1.1 0,742 0,196 VALID 

X1.2 0,794 0,196 VALID 

X1.3 0,706 0,196 VALID 

Brand Image 

(X2) 

X2.1 0,782 0,196 VALID 

X2.2 0,870 0,196 VALID 

X2.3 0,830 0,196 VALID 

Purchase Decision 

(Y) 

Y.1 0,808 0,196 VALID 

Y.2 0,725 0,196 VALID 

Y.3 0,663 0,196 VALID 

Y.4 0,729 0,196 VALID 

            Sumber: Outpus SPSS 29 (2025) 

Berdasarkan hasil uji validitas terhadap 100 responden dengan tingkat signifikansi 0,05, diperoleh nilai 

r-tabel sebesar 0,196. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel Brand 

Awareness (X1), Brand Image (X2), dan Purchase Decision (Y) memiliki nilai r-hitung lebih besar dari r-tabel, 

sehingga seluruh item dinyatakan valid. 
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Uji Realibilitas 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Nilai 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 
Keterangan 

Brand Awareness (X1) 0,605 0.60 12 Reliabel 

Brand Image (X2) 0,771 0.60 12 Reliabel 

Purchase Decision (Y) 0,708 0.60 15 Reliabel 

      Sumber: Outpus SPSS 29 (2025) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha, diperoleh nilai alpha pada variabel 

Brand Awareness (X1) sebesar 0,605, Brand Image (X2) sebesar 0,771, dan Purchase Decision (Y) sebesar 0,708, 

yang seluruhnya lebih besar dari batas minimum 0,60. Hasil ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki 

konsistensi internal yang baik dan seluruh item pernyataan pada masing-masing variabel dinyatakan reliabel, 

sehingga layak digunakan dalam analisis data selanjutnya.  

Uji Normalitas 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

  Unstandardized 

Residual 

N  100 

Normal Parametersa,b 
Mean  .0000000 

Std. Deviation  .76226959 

Most Extreme Differences 

Absolute  .083 

Positive  .083 

Negative  -.072 

Test Statistic   .083 

Asymp. Sig. (2-tailed)   .090 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig.  .091 

 99% Confidence Interval Lower Bound .084 

  Upper Bound .099 

             Sumber: Outpus SPSS 29 (2025) 

Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan Kolmogorov–Smirnov, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-

tailed) sebesar 0,090, yang lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa data residual 

berdistribusi normal, sehingga asumsi normalitas dalam model regresi telah terpenuhi. 

Uji Heterokedastisitas 

Tabel 4. Hasil Uji Heterokedastisitas 

        

Sumber: Outpus SPSS 29 (2025) 

 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

 
B Std. Error Beta     

(Constant) -.180 .448  -.401 .689 

Brand Awareness (X1) -.012 .050 -.031 -.242 .809 

Brand Image (X2) .083 .048 .222 1.730 .087 
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Berdasarkan hasil uji heterokedastisitas menggunakan uji Glejser, diperoleh nilai signifikansi pada 

variabel Brand Awareness (X1) sebesar 0,809 dan Brand Image (X2) sebesar 0,087, yang seluruhnya lebih besar 

dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala heterokedastisitas dalam model regresi, sehingga 

varians residual bersifat konstan. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Brand Awareness (X1) .599 1.670 

Brand Image (X2) .599 1.670 

        Sumber: Outpus SPSS 29 (2025) 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, diperoleh nilai Tolerance sebesar 0,599 dan VIF sebesar 1,670 

pada variabel Brand Awareness (X1) dan Brand Image (X2). Nilai tolerance yang lebih besar dari 0,10 dan nilai 

VIF yang lebih kecil dari 10 menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas antar variabel independen. 

Uji t 

Tabel 6. Hasil Uji t 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 2.429 .740  3.284 .001 

Brand Awareness (X1) .690 .082 .587 8.399 <,001 

Brand Image (X2) .390 .080 .342 4.898 <,001 

      Sumber: Outpus SPSS 25 (2025) 

Berdasarkan hasil uji t (parsial), variabel Brand Awareness (X1) dan Brand Image (X2) terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi 

masing-masing variabel yang lebih kecil dari 0,05. 

Pengujian Hipotesis: 

H1: Brand Awareness (X1) berpengaruh terhadap Purchase Decision (Y) dengan nilai signifikansi < 0,05 dan t-

hitung sebesar 8,399. 

H2: Brand Image (X2) berpengaruh terhadap Purchase Decision (Y) dengan nilai signifikansi < 0,05 dan t-

hitung sebesar 4,898. 

Uji f 

Tabel 7. Hasil Uji f 

Model Sum of Squares df MeanSquare F Sig. 

Regression 145.226 2 72.613 122.443 <,001 

Residual 57.524 97 .593   

Total 202.750 99    

      Sumber: Output SPSS 29 (2025) 
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Berdasarkan hasil uji F, variabel Brand Awareness (X1) dan Brand Image (X2) secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision (Y) karena nilai signifikansi < 0,05. Dengan demikian, model 

regresi dinyatakan layak dan hipotesis simultan diterima. 

H3: Brand Awareness (X1) dan Brand Image (X2) secara simultan berpengaruh terhadap Purchase Decision (Y) 

karena nilai signifikansi uji F lebih kecil dari 0,05. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.846 .716 .710 .77009 

             Sumber: Outpus SPSS 29 (2025) 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, diperoleh nilai R Square sebesar 0,716, yang berarti bahwa 

71,6% variasi Purchase Decision (Y) dapat dijelaskan oleh Brand Awareness (X1) dan Brand Image (X2), 

sedangkan 28,4% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian. 

Uji Hipotesis 

Hipotesis 1 

Berdasarkan hasil uji t, brand awareness (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision (Y) 

konsumen Texas Chicken Indonesia, yang dibuktikan oleh nilai signifikansi <0,05 dan nilai t-hitung sebesar 8,399, 

sehingga hipotesis diterima. 

Hipotesis 2 

Berdasarkan hasil uji t, brand image (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision (Y) 

konsumen Texas Chicken Indonesia, yang dibuktikan oleh nilai signifikansi <0,05 dan nilai t-hitung sebesar 6,181, 

sehingga hipotesis diterima. 

Hipotesis 3 

Berdasarkan hasil uji f, brand awareness (X1) dan brand image (X2) secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap purchase decision (Y) konsumen Texas Chicken Indonesia, yang dibuktikan oleh nilai signifikansi <0,05 

dan nilai F-hitung sebesar 122,443, sehingga hipotesis diterima. 

5. Pembahasan Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian, brand awareness dan brand image terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase decision konsumen Texas Chicken Indonesia. Temuan ini menunjukkan bahwa 

keputusan pembelian konsumen meningkat seiring dengan tingginya tingkat pengenalan merek serta persepsi citra 

merek yang dimiliki konsumen terhadap Texas Chicken Indonesia. 

Hasil penelitian mengindikasikan bahwa kedua variabel tersebut berperan dalam membentuk keputusan 

pembelian konsumen, sehingga purchase decision tidak hanya dipengaruhi oleh kemampuan konsumen mengenali 

merek, tetapi juga oleh persepsi citra merek yang terbentuk. Dengan demikian, peningkatan purchase decision 

konsumen berkaitan dengan penguatan brand awareness dan brand image secara bersamaan. 

Berdasarkan hasil penelitian, implikasi manajerial difokuskan pada penguatan brand awareness dan 

brand image sebagai faktor utama yang memengaruhi purchase decision konsumen Texas Chicken Indonesia. 

Penguatan brand awareness perlu diarahkan pada peningkatan kemampuan merek untuk diingat secara spontan 

oleh konsumen melalui komunikasi merek yang konsisten dan berulang. Selain itu, brand image perlu diperkuat 

melalui peningkatan reputasi merek dan konsistensi kualitas produk serta pelayanan agar persepsi positif 

konsumen semakin kuat. 
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6. Kesimpulan 

Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision, Brand Image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Purchase Decision, Brand Awareness dan Brand Image secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision. 
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