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Abstrak 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh pentingnya Brand Awareness dan Brand Image dalam keputusan pembelian. Keputusan 

pembelian merupakan salah satu faktor yang menentukan kemajuan suatu usaha, sehingga diperlukan upaya untuk 

meningkatkan Brand Awareness dan Brand Image dengan tujuan untuk memenuhi pengaruh Brand Awareness dan Brand 

Image terhadap keputusan pembelian produk J.CO Coffee & donuts di Plaza Slipi Jaya. Metode Penelitian ini menggunakan 

metode kuantitatif statistic. Dengan jumlah sampel 92 orang yang didapatkan melalui rumus lemeshow. Data dikumpulkan 

melalui kuesioner dengan teknik Non-Probability sampling atau purposive sampling. Analisis menggunakan uji regresi linier 

berganda dengan bantuan softwere spss 20. Hasil penelitian ini adalah (1) Berdasarkan hasil uji t variabel Brand Awareness 

memperoleh t hitung sebesar 4,589 > nilai t tabel 1,987 dengan nilai signifikan 0.000 < 0,05 koefisien regresi memperoleh 

nilai positif sebesar 0,430 variabel Brand Awareness berpengaruh secara positif dan signifikan, (2) Berdasarkan hasil uji t 

variabel Brand Image memperoleh t hitung sebesar 4,384 > nilai t tabel 1,987, dengan nilai signifikan 0.000 < 0,05 koefisien 

regresi memperoleh nilai positif sebesar 0,438 variabel Brand Image berpengaruh secara positif dan signifikan. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa variabel Brand Awareness dan Brand Image secara bersama-sama atau simultan memiliki pengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kata kunci: Brand Awareness, Brand Image, Keputusan Pembelian 

Abstract 

This research is motivated by the importance of brand awareness and brand image in purchasing decisions. Purchasing 

decisions are one of the factors that determine the progress of a business, thus requiring efforts to enhance brand awareness 

and brand image with the aim of fulfilling the effect of brand awareness and brand image on purchasing decisions for J.CO 

Coffee & Donuts products at Plaza Slipi Jaya. This research uses a statistical quantitative method with a sample size of 92 

respondents obtained through the Lemeshow formula. Data were collected via questionnaires using non-probability sampling 

or purposive sampling techniques. The analysis used multiple linear regression tests with the assistance of the SPSS 20 

software. The results of this study are: (1) Based on the t-test results, the brand awareness variable obtained a calculated t-

value of 4.589 > t-table value of 1.987 with a significance value of 0.000 < 0.05 and a regression coefficient obtaining a 

positive value of 0.430, indicating that the brand awareness variable has a positive and significant effect; (2) Based on the t-

test results, the brand image variable obtained a calculated t-value of 4.384 > t-table value of 1.987, with a significance value 

of 0.000 < 0.05 and a regression coefficient obtaining a positive value of 0.438, indicating that the brand image variable has 

a positive and significant effect. Thus, it can be concluded that the brand awareness and brand image variables simultaneously 

have a positive and significant effect on purchasing decisions. 

Keywords: Brand Awareness, Brand Image, Purchasing Decisions 

1. Pendahuluan  

Semakin banyak pemain baru yang masuk ke industri ini setiap harinya, sehingga para pelaku usaha F&B dituntut 

untuk terus berinovasi dan menciptakan diferensiasi yang kuat agar tidak tergerus persaingan. Di tengah 

banyaknya pilihan merek dan produk yang tersedia di pasar, keputusan pembelian konsumen menjadi semakin 

kompleks. Konsumen tidak lagi hanya mempertimbangkan keunggulan produk semata, tetapi juga dipengaruhi 

oleh sudut pandang mereka terhadap merek secara keseluruhan.J.CO Coffee & Donuts merupakan salah satu 

produk terkenal yang menjual donat di Indonesia.mengungguli Dunkin Donuts serta Krispy Kreme, J.CO 

mempunyai angka persentase sebesar 51,9% (Marwan et al., 2023)   
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Berdasarkan pengamatan awal pada ulasan pelanggan dan kondisi di lapangan, J.CO Donuts & Coffee Plaza Slipi 

Jaya menghadapi tantangan dalam mempertahankan keputusan pembelian konsumen. Gerai ini belum sepenuhnya 

menjadi pilihan utama konsumen, yang mencerminkan masih terbatasnya tingkat Brand Awareness. Dari sisi 

Brand Image, konsumen lain memberikan ulasan bahwa meskipun suasana gerai cukup nyaman, terdapat pelayan 

yang dinilai kurang informatif, tidak menjelaskan promo yang tersedia, dan terkesan kurang antusias dalam 

melayani pelanggan. Merek menempati posisi penting dalam pengambilan keputusan pembelian konsumen. 

Semakin akrab pelanggan pada suatu merek, semakin tinggi peluang mereka untuk membeli produk industri 

tertentu. 

Berbagai studi terdahulu memperlihatkan hasil yang belum seragam mengenai pengaruh Brand Awareness dan 

Brand Image terhadap keputusan pembelian, sehingga menjadi celah penelitian (research gap). Di samping itu, 

sampai saat ini studi yang secara spesifik meneliti pengaruh Brand Awareness dan Brand Image terhadap 

keputusan pembelian produk J.CO Donuts & Coffee di Plaza Slipi Jaya, sehingga terdapat novelty atau kebaruan 

dari penelitian ini baik dari sisi objek penelitian maupun lokasi yang diteliti. 

Maka perlu dilakukan untuk perlu dilakukan pengkajian untuk menganalisa pengaruh Brand Awareness dan 

Brand Image terhadap keputusan pembelian produk J.CO Coffee & Donuts di Plaza Slipi Jaya. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel purposive sampling. Menurut 

Syahroni (2022), pendekatan kuantitatif berfokus pada pengujian hipotesis menggunakan data numerik yang 

dianalisis secara statistik. Variabel independen (X) dalam penelitian ini adalah Brand Awareness dan Brand Image, 

sedangkan variabel dependen (Y) adalah keputusan pembelian. Data yang diperoleh melalui pengumpulan data 

akan dianalisis menggunakan IBM SPSS Statistics untuk mengetahui pengaruh kedua variabel independen 

terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ini dilaksanakan di J.CO Coffee & Donuts Plaza Slipi Jaya, Jakarta Barat. Jumlah populasi pembeli 

produk J.CO Coffee & Donuts di lokasi tersebut tidak diketahui secara pasti. Pengambilan sampel dilakukan 

menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling. Karena jumlah populasi tidak 

diketahui secara pasti, penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow: 

𝑛 =
Z2𝑥 𝑝 ( 1 −  𝑝) 

𝑑2
 

Lewat rumus lemeshow yang diterapkan dalam estimasi ukuran sampel, didapatkan angka kalkulasi sebesar 88,45 

yang selanjutnya digenapkan menjadi 92 partisipan sebagai subjek penelitian. 

Pengumpulan data dilakukan melalui observasi, wawancara, dan penyebaran kuesioner menggunakan Google 

Form kepada konsumen di J.CO Coffee & Donuts Plaza Slipi Jaya, Jakarta Barat, serta studi dokumentasi. 

Instrumen penelitian menggunakan skala Likert untuk mengukur tanggapan responden terhadap variabel 

lingkungan kerja, disiplin kerja, dan kinerja karyawan. Data yang terkumpul kemudian diolah melalui tahapan 

analisis yang meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji multikolinieritas, uji heterosekedastisitas, uji 

parsial (uji T), uji simultan (uji F), uji koefisien determinasi dan uji koefisien regresi. 

3. Hasil dan Pembahasan  

3.1. Karakter Responden 

Detail pengolahan data melalui pendekatan frekuensi yang dilakukan penulis tersaji dalam tabel seperti: 

Tabel 3.1 Karakteristik Responden Bedasarkan Jenis Kelamin 

Jenis kelamin Frekuensi Presentase 

Laki-Laki 22 23,9% 

Perempuan 70 76,1% 

Total 92 100% 

Sumber: (Data diolah oleh penulis, 2026) 
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Berdasarkan Tabel 3.1, diketahui bahwa responden laki-laki berjumlah 22 orang (23,9%) dan perempuan 

berjumlah 70 orang (76,1%). Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah 

perempuan dengan total 92 responden (100%). 

Tabel 3.2 Karakteristik Responden Bedasarkan Usia 

Pekerjaan Frekuensi  Presentase 

20–25 tahun 81 88% 

26–30 tahun 2 2,2% 

31–40 tahun 1 1,1% 

>40 tahun 8 8% 

Total 92 100% 

Sumber: (Data diolah oleh penulis, 2026) 

Berdasarkan Tabel 3.2 Hasil penelitian menunjukkan dominasi responden berada pada rentang usia 20 – 25 tahun 

yakni sebanyak 81 partisipan (88%), dari total sampel penelitian ini terdapat 92 responden dengan presentase 

100% 

Tabel 3.3 Karakteristik Responden Bedasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi  Presentase 

Mahasiswa 74 80,4% 

Pegawai Negeri 1 1,1% 

Pegawai Swasta 5 5,4% 

Lain -  lain 12 13% 

Total 92 100% 

Sumber: (Data diolah oleh penulis, 2026) 

Berdasarkan Tabel 3.3 diketahui bahwa responden terbanyak berasal dari divisi finance yakni berjumlah 74 orang 

(80,4%), pada total sampel penelitian ini terdapat 35 responden dengan presentase 100%. 

3.2. Deskripsi Data Penelitian 

Berdasarkan hasil uji frekuensi, penelitian ini menganalisis variabel Brand Awareness (X1), Brand Image(X2), 

dan Keputusan Pembelian (Y). Nilai mean menunjukkan rata-rata jawaban responden pada setiap variabel. 

Tabel 3.4 Hasil Skor Variabel Brand Awareness (X1) 

No Pernyataan STS TS N S SS Rata-

Rata 

Skor 

F % F % F % F % F % 

1. Ketika saya ingin membeli donat anda ingat merek 

J.CO 
1 1,1 1 1,1 7 7,6 44 47,8 39 42,4 4,29 429 

2. Saya mengenali J.CO Coffee & Donuts melalui 

berbagai varian produk yang ditawarkan. 
1 1,1 1 1,1 13 14,1 44 47,8 33 35,9 4,16 416 

3. Saya dapat mengenali logo J.CO dengan mudah 0 0 0 0 10 10,9 31 33,7 51 55,4 4,45 445 
4. Saya dapat mengenali kemasan produk J.CO 

Coffee & Donuts dengan mudah. 
0 0 0 0 5 5,4 34 37,0 53 57,6 4,52 452 

5. Saya membandingkan produk J.CO dengan 
produk lain ketika ingin Donut 

1 1,1 6 6,5 14 15,2 40 43,5 31 33,7 4,02 402 

6. Saya menjadikan J.CO pilihan  utama ketika 

inginn membeli donut 
0 0 5 5,4 16 17,4 38 41,3 33 35,9 4,08 408 

7. Pengalaman mengonsumsi produk J.CO Coffee & 

Donuts membuat saya semakin mengenal merek 

tersebut. 

0 0 1 1,1 5 5,4 42 45,7 44 47,8 4,40 440 

8. Setelah mengonsumsi produk J.CO Coffee & 

Donuts, saya lebih mudah mengingat mereknya 

dibandingkan merek lain 

1 1,1 3 3,3 13 14,1 45 48,9 30 32,6 4,09 409 

Sumber: (Data diolah oleh penulis, 2026) 



Dimas Axelino Paendra, Viani Naufalia, Yenni Arif Rahman 

Indonesian Journal of Multidisciplinary on Social and Technology Vol. 4 No. 3, 2026 

DOI: https://doi.org/10.69693/ijmst.v4i3.14217 

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

9309 

 

 

Berdasarkan Tabel 3.4 memiliki nilai mean frekuensi variabel Brand Awareness dapat dinyatakan tergolong sangat 

sangat setuju, yang dicerminkan dari nilai rata-rata 4,251 

Tabel 3.4 Hasil Skor Variabel Brand Image (X2) 

No Pernyataan STS TS N S SS Rata-

Rata 

Skor 

F % F % F % F % F % 

1. Nama J.CO Coffee & Donuts mudah saya ingat 
dibandingkan merek donat lainnya. 

0 0 0 0 6 6,5 43 46,7 43 46,7 4,40 440 

2. Warna dan desain yang digunakan J.CO Coffee & 

Donuts mudah saya kenali. 
1 1,1 0 0 5 5,4 38 41,3 48 52,2 4,43 443 

3. Menurut saya J.CO Coffee & Donuts memiliki kesan 

yang menarik bagi konsumen. 
0 0 4 4,3 8 8,7 41 44,6 39 42,4 4,25 425 

4. Ketika mendengar nama J.CO Coffee & Donuts, saya 

langsung teringat pada produk donat 
0 0 0 0 9 9,8 29 31,5 54 58,7 4,49 449 

5. Saya mengasosiasikan J.CO Coffee & Donuts dengan 

produk yang berkualitas. 
1 1,1 1 1,1 7 7,6 41 44,6 42 45,7 4,33 433 

6. Produk J.CO Coffee & Donuts memberikan 
pelayanan yang baik 

0 0 0 0 9 9,8 47 51,1 36 39,1 4,29 429 

7. Produk J.CO Coffee & Donuts menunjukkan 
konsistensi dalam kualitas pelayanan. 

0 0 1 1,1 8 8,7 45 48,9 38 41,3 4,30 430 

8. Saya percaya pada kualitas produk yang ditawarkan 
J.CO Coffee & Donuts. 

1 1,1 0 0 4 4,3 46 50,0 41 44,6 4,37 437 

Sumber: (Data diolah oleh penulis, 2026) 

Berdasarkan Tabel 3.4 mempunyai rata-rata frekuensi variabel Brand Image dapat dinyatakan tergolong sangat 

setuju, yang dicerminkan dari nilai rata-rata 4,357. 

Tabel 3.5 Hasil Skor Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

No Pernyataan STS TS N S SS Rata-

Rata 

Skor 

F % F % F % F % F % 

1. Saya merasa membutuhkan produk J.CO Coffee & 

Donuts ketika ingin menikmati donat dan kopi. 
0 0 2 2,2 14 15,2 44 47,8 32 34,8 4,15 415 

2. Saya membeli produk J.CO Coffee & Donuts 
karena sesuai kebutuhan 

0 0 2 2,2 13 14,1 42 45,7 35 38,0 4,20 420 

3. Saya mendapat informasi produk J.CO Coffee & 

Donuts dari teman atau kerabat 
1 1,1 5 5,4 14 15,2 42 45,7 30 32,6 4,03 403 

4. Saya memperhatikan ulasan atau rekomendasi 

konsumen lain mengenai J.CO Coffee & Donuts 

sebelum membeli. 

1 1,1 4 4,3 15 16,3 45 48,9 27 29,3 4,01 401 

5. J.CO Coffee & Donuts dipilih karena produk 
terkenal dari segi rasa. 

0 0 2 2,2 5 5,4 37 40,2 48 52,2 4,42 432 

6. Anda yakin memutuskan untuk membeli J.CO 

Coffee & Donuts 
1 1,1 1 1,1 5 5,4 45 48,9 40 43,5 4,33 433 

7. Saya merasa puas atas harga dan kualitas rasa J.CO 

Coffee & Donuts 
0 0 2 2,2 4 4,3 44 47,8 42 45,7 4,37 437 

8. Setelah membeli produk J.CO Coffee & Donuts, 

saya merasa keputusan pembelian yang saya 

lakukan sudah tepat. 

1 1,1 0 0 8 8,7 36 39,1 47 51,1 4,39 439 

Sumber: (Data diolah oleh penulis, 2026) 

Berdasarkan Tabel 3.5 mempunyai rata-rata frekuensi variabel Keputusan Pembelian dapat dinyatakan tergolong 

sangat sangat setuju, yang dicerminkan dari nilai rata-rata 4,237. 

3.3. Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk menguji kelayakan instrumen penelitian menggunakan 92 responden J.CO Coffee & 

Donuts Plaza Slipi Jaya dengan bantuan  softwere SPSS. nilai r dari tabel diperoleh dihitung memakai rumus df = 

n-2, yaitu df = 92-2-1 = 89, hasilnya adalah nilai r tabel sebesar 0,2061. Suatu indikator dinyatakan valid jika r 

hitung > r tabel. 
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Tabel 3.6 Hasil Uji Validitas  

Variabel 
Rentang 

R hitung 
r tabel Keterangan 

Brand Awareness (X1) 0,281– 0,678 0,2061 Valid 

Brand Image (X2) 0,477– 0,712 0,2061 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 0,307– 0,675 0,2061 Valid 

Sumber: (Output SPSS, 2026) 

Hasil uji validitas pada Tabel 3.6 menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel Brand Awareness (X1), 

Brand Awareness (X2) dan Keputusan Pembelian (Y) dinyatakan valid dan layak digunakan dalam penelitian ini. 

3.4. Uji Reabilitas 

Uji reliabilitas yaitu suatu variabel ditentukan dengan cara membandingkan nilai Cronbach's Alpha, variabel 

dinyatakan reliabel jika nilai Cronbach Alpha (a) > 0,60. 

Tabel 3.7 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Standar 

Reliabilitas 

Keterangan 

Brand Awareness (X1) 0,657 > 0,60 Reliabel 

Brand Image (X2) 0,697 > 0,60 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,653 > 0,60 Reliabel 

Sumber: (Output SPSS 22, 2026) 

Hasil uji Reliabilitas pada Tabel 3.7menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel Brand Awareness (X1), 

Brand Image (X2) dan Keputusan Pembelian (Y) dinyatakan Reliabel dan layak digunakan dalam penelitian ini. 

3.5. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk pengujian bahwa setiap variabel yang dianalisis berdistribusi normal atau tidak Uji 

normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov dengan kriteria nilai signifikansi (p) > 0,05 menunjukkan data 

berdistribusi normal, sedangkan p < 0,05 menunjukkan data tidak berdistribusi normal. 

Tabel 3.8 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov (K-S) 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Standardized 
Residual 

N 92 

Normal Parametersa,b 
Mean 0E-7 

Std. Deviation .98894994 

Most Extreme Differences 

Absolute .076 

Positive .063 

Negative -.076 

Kolmogorov-Smirnov Z .725 

Asymp. Sig. (2-tailed) .670 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Sumber: (Output SPSS, 2026) 

Hasil tabel 3.8 pengujian Uji Normalitas pada Kolmogorov-Smirnov dengan nilai 0,670 lebih besar dari 0,05, maka 

dinyatakan berdistribusi normal. 
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Analisis ini tidak hanya menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov, tetapi juga menggunakan gambar normalitas P-

plot dibawah ini 

Gambar 1. Uji Normalitas Grafik P-Plot 

 

Berdasarkan gambar 1 di atas hasil pengujian Normal Probability Plot memperlihatkan titik-titik data menyebar 

di sekitar garis diagonal serta mengikuti arah garis tersebut. Hasil pengujian ini mengindikasikan data berdistribusi 

normal, sehingga dapat digunakan dalam riset ini.  

3.6. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas menggunakan metode scatterplot pada SPSS versi 25. Model regresi dinyatakan tidak 

mengalami heteroskedastisitas jika titik-titik menyebar acak dan tidak membentuk pola tertentu. 

Gambar 2.  Hasil Uji Heteroskedastisitas scatterplot 

 

Berdasarkan gambar 2 di atas hasil pengujian heteroskedastisitas menggunakan metode scatterplot terlihat bahwa 

sebaran titik-titik berada menyebar tanpa pola tertentu di sekitar angka 0. Sebab itu, dapat diketahui analisis ini 

tidak terdapat gejala heteroskedastisitas pada data penelitian ini. 

Selanjutnya menggunakan selain menggunakan scatterplot uji glejser juga digunakan untuk mengetahui gejala 

heteroskedastisitas 
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Tabel 3.9 Hasil Uji Heteroskedastisitas Glejser 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 5.257 1.579  3.329 .001 

Brand awareness -.005 .059 -.011 -.077 .939 

Brand Image -.102 .063 -.241 -1.627 .107 

a. Dependent Variable: ABSRES 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas menggunakan uji glejser dapat dilihat dari tabel model regresi 

mengindikasikan nilai signifikan dari setiap variabel brand awareness dan brand image dengan nilai residual > 

0,05 

3.7. Uji Multikuolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui adanya hubungan antarvariabel independen dengan melihat nilai 

Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). 

Tabel 3.10 Hasil Uji multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Lingkungan Kerja .592 1.689 

Disiplin Kerja .592 1.689 

Sumber: (Output SPSS, 2026) 

Berdasarkan tabel 3.10 hasil pengujian menunjukkan nilai VIF < 10 dan Tolerance > 0,10, sehingga model 

regresi bebas dari gejala multikolinearitas. 

3.8. Uji Parsial (Ui T) 

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

dependen. Variabel dinyatakan berpengaruh apabila nilai Sig. < 0,05 dan t hitung > t tabel, sedangkan Sig. > 0,05 

dan t hitung < t tabel menunjukkan tidak terdapat pengaruh. 

Tabel 3.11 Hasil Uji T (Parsial) 

 
Sumber: (Output SPSS, 2026) 

Berdasarkan tabel 3.13 variabel Brand Awareness (X1) memperoleh nilai t hitung 4,589 < t tabel 1,987 dan 

signifikansi 0,000 > 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho1 ditolak dan Ha 1 diterima, sehingga Brand Awareness 

berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian J.CO Coffee & Donuts Plaza Slipi 

Jaya. 
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Berdasarkan tabel 3.13, variabel Brand Image (X2) memperoleh nilai t hitung 4,384 > t tabel 1,987 dan signifikansi 

0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho2 ditolak dan Ha2 diterima, sehingga Disiplin Kerja berpengaruh 

positif dan signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian J.CO Coffee & Donuts Plaza Slipi Jaya. 

3.10 Uji F (Simultan) 

Uji F (simultan) dilakukan dengan tingkat signifikansi 0,05 untuk mengetahui pengaruh variabel independen 

secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai F hitung dan 

F tabel serta digunakan untuk mengetahui kelayakan model regresi (goodness of fit).  

Tabel 3.12 Hasil Uji F (Simultan) 

 
Sumber: (Output SPSS, 2026) 

Berdasarkan tabel 3.12 hasil uji F menunjukkan nilai F hitung 71,924 > F tabel 3,19 dan nilai Sig. 0,000 < 0,05. 

Hal ini menunjukkan bahwa Ho3 ditolak dan Ha3 diterima, sehingga Brand Awareness (X1) dan Brand Image 

(X2) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian J.CO Coffee & Donuts Plaza Slipi 

Jaya. 

3.11 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

A. Koefisien determinasi parsial digunakan untuk mengetahui hubungan dan besarnya pengaruh masing-masing 

variabel independen terhadap variabel dependen serta menentukan variabel yang paling dominan terhadap Kinerja 

Karyawan. 

Tabel 3.13 Hasil Uji Determinasi Parsial Brand Awareness (X1) 

 
Sumber: (Output SPSS, 2026) 

Berdasarkan tabel 3.13 nilai R Square sebesar 0,535 menunjukkan bahwa Brand Awareness (X1) memberikan 

kontribusi sebesar 53,5% terhadap Kinerja Karyawan, sedangkan 46,5% dipengaruhi oleh variabel lain di luar 

model penelitian. Hasil ini diperkuat oleh uji t yang menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Tabel 3.14 Hasil Uji Determinasi Parsial Brand Image (X2) 

 
Sumber: (Output SPSS, 2026) 

Berdasarkan tabel 3.14 nilai R Square sebesar 0,527 menunjukkan bahwa Brand Image (X2) memberikan 

kontribusi sebesar 52,7% terhadap Kinerja Karyawan, sedangkan 47,3% dipengaruhi oleh variabel lain di luar 

model penelitian. Hasil ini diperkuat oleh uji t yang menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
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B. Koefisien determinasi simultan (R²) digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel independen 

secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Nilai R² yang semakin besar menunjukkan semakin kuat 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 

Tabel 3.15 Hasil Uji Determinasi Simultan 

 
Sumber: (Output SPSS 25, 2026) 

Berdasarkan tabel 3.15 nilai R Square sebesar 0,618 menunjukkan bahwa Brand Awareness (X1) dan Brand Image 

(X2) secara simultan memberikan kontribusi sebesar 61,8% terhadap Keputusan Pembelian, sedangkan 38,2% 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Hasil ini diperkuat oleh uji F yang menunjukkan pengaruh positif 

dan signifikan secara simultan. 

3.12 Uji Koefisien Regresi 

Koefisien regresi digunakan untuk mengetahui arah dan besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen. Nilai positif menunjukkan hubungan searah, sedangkan nilai negatif menunjukkan hubungan 

berlawanan. Semakin besar nilai koefisien, semakin besar pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen.  

Tabel 3.16 Hasil Uji Koefisien Regresi 

 
    Sumber: (Output SPSS, 2026) 

Berdasarkan tabel 3.16 diperoleh persamaan regresi linear berganda Y = 4,002 + 0,430X₁ + 0,438X₂ Nilai 

konstanta sebesar 4,002 menunjukkan bahwa apabila variabel independen bernilai 0, maka Keputusan Pembelian 

sebesar 4,002. Koefisien Brand Awareness (X₁) sebesar 0,430 dan Brand Image (X₂) sebesar 0,438 menunjukkan 

hubungan positif terhadap Keputusan Pembelian. Variabel Brand Image memiliki pengaruh lebih besar 

dibandingkan Brand Awareness.  

4. Kesimpulan 

1). Brand Awareness (X₁) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan nilai t 

hitung 4,589 < t tabel 1,987 dan Sig. 0,000 < 0,05. 2). Brand Image (X₂) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan nilai t hitung 4,384 > t tabel 1,987 dan Sig. 0,000 < 0,05. 3). Secara 

simultan, Brand Awareness (X₁) dan Brand Image (X₂) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y), dengan nilai F hitung 71,924> F tabel 3,19 dan Sig. 0,000 < 0,05. Nilai R Square sebesar 0,618 

menunjukkan kontribusi sebesar 61,8%, sedangkan 38,2% dipengaruhi faktor lain di luar penelitian. 
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