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ABSTRACT 

This study was motivated by the unstable state of consumer purchasing decisions regarding 
Teh MUR  products, despite efforts to build brand image. The study aims to analyze the 
influence of brand image on consumer purchasing decisions. The research method 
employed was a quantitative approach using accidental sampling, in which data were 
collected via a Google Forms-based questionnaire distributed to consumers. Data analysis 
was conducted using descriptive analysis and simple linear regression. The results indicate 
that brand image has a positive influence on purchasing decisions. This study contributes 
to reinforcing the role of brand image as a key factor in enhancing purchasing decisions 
among SMEs, particularly in Pekanbaru. 
  
Keywords : brand image, purchasing decisions, consumer behavior, SMEs, marketing 
strategies. 

ABSTRAK 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh kondisi keputusan pembelian konsumen pada produk 
Teh MUR yang belum stabil, meskipun telah dilakukan upaya pembentukan citra merek. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif 
dengan teknik accidental sampling, di mana data dikumpulkan melalui kuesioner berbasis 
Google Form yang disebarkan kepada konsumen. Analisis data dilakukan menggunakan 
analisis deskriptif dan regresi linear sederhana. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra 
merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini memberikan 
kontribusi dalam memperkuat peran citra merek sebagai faktor penting dalam 
meningkatkan keputusan pembelian pada UMKM khususnya di Pekanbaru. 
 
Kata Kunci : citra merek, keputusan pembelian, perilaku konsumen, UMKM, strategi 
pemasaran. 

PENDAHULUAN 

Perkembangan dunia bisnis mendorong seluruh pelaku bisnis, baik skala mikro, kecil, 
maupun menengah (UMKM), untuk terus meningkatkan daya saing agar dapat 
mempertahankan keberlangsungan usaha serta berkembang di tengah persaingan yang 
semakin kompetitif. Kemampuan bersaing menjadi salah satu aspek utama dalam 
mempertahankan kelangsungan usaha, khususnya ketika menghadapi dinamika dan 
perubahan dalam lingkungan bisnis (Caska & Indrawati, 2019; Indrawati et al., 2017; 
Indrawati, 2022; Indrawati et al., 2023). Selain itu, UMKM juga dihadapkan pada berbagai 
tantangan serta tuntutan adaptasi terhadap perubahan pasar yang cepat (Indrawati et al., 
2020; Indrawati et al., 2021; Lesáková et al., 2017 dalam Indrawati et al., 2020;  Indrawati 
et al., 2022).  
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Jumlah penjualan dan umur panjang suatu perusahaan sama-sama dipengaruhi oleh 
keputusan pembelian konsumen (Hasanah, 2022). Kotler dan Armstrong (2015) 
menemukan bahwa konsumen lebih suka membeli barang dari perusahaan yang terkenal 
dan terpercaya. Menurut Keller (2020), citra merek yang baik memiliki kekuatan untuk 
memengaruhi pandangan konsumen dan berdampak pada keputusan pembelian mereka 
dalam jangka panjang. Hal ini sejalan dengan penelitian lain yang menemukan bahwa 
pemasaran menggunakan media sosial meningkatkan kinerja pemasaran dan memperkuat 
persepsi pelanggan, yang pada gilirannya memengaruhi keputusan pembelian 
(Setiyaningsih et al., 2025). Hal ini sesuai dengan temuan Sinaga et al., (2024), yang 
menekankan pentingnya kampanye pemasaran yang terlaksana dengan baik dalam 
meningkatkan kepuasan produk dan opini publik. 

Caska & Indrawati (2017); Indrawati et al., (2019); Wahyuni et al., (2019), sepakat 
bahwa UMKM sangat penting bagi pertumbuhan ekonomi dan pemerataan pendapatan. 
Seperti yang terlihat pada Tabel 1, jumlah UMKM di Kota Pekanbaru terus meningkat setiap 
tahunnya, yang sekaligus menunjukkan potensi besar serta meningkatnya tingkat 
persaingan usaha. 
 

Tabel 1 Data jumlah unit UMKM Pekanbaru tahun 2020-2024 

No Tahun Jumlah Unit UMKM 

1 2020 15.098 

2 2021 18.642 

3 2022 25.074 

4 2023 26.648 

5 2024 27.358 

Sumber: Dinas Koperasi dan UMKM Kota Pekanbaru (2025) 
Peningkatan ini menunjukkan adanya kemajuan yang cukup baik pada bidang usaha 

mikro, kecil, dan menengah (UMKM), yang tidak hanya mendukung pertumbuhan ekonomi 
lokal tetapi juga membuka peluang kerja (Manurung et al., 2023). Salah satu UMKM yang 
menarik untuk diteliti adalah Teh MUR, yakni usaha yang berlokasi di Jalan Bina Krida, 
Simpang Baru, Kecamatan Tampan, Kota Pekanbaru. Keunikan dari Teh MUR terletak 
pada strategi pemasaran yang mereka terapkan, yaitu berkolaborasi bersama mahasiswa 
Universitas Riau. 

Peningkatan jumlah UMKM tersebut menuntut pelaku usaha untuk memiliki strategi 
yang tepat dalam menciptakan keunggulan bersaing (Indrawati & Caska, 2020; Indrawati 
et al., 2023). Strategi pemasaran yang efektif terbukti mampu memperkuat posisi produk 
UMKM serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Gustia et al., 2024). Teh MUR 
telah menerapkan berbagai strategi pemasaran untuk membangun citra merek, seperti 
berkolaborasi dengan mahasiswa Universitas Riau, menggunakan identitas visual yang 
dekat dengan mahasiswa, serta memanfaatkan tagar #TehnyaAnakUNRI pada media 
sosial.  

Meskipun demikian, keputusan pembelian konsumen masih menunjukkan kondisi 
yang belum stabil. Hal ini terlihat dari pendapatan harian yang berfluktuasi, meskipun 
kapasitas produksi mencapai sekitar 150–200 gelas per hari. Dengan jumlah produksi 
tersebut, Teh MUR memiliki potensi memperoleh pendapatan lebih dari Rp1.000.000 per 
hari, namun pada beberapa periode pendapatan yang diperoleh hanya berkisar antara 
Rp500.000 hingga Rp700.000. Kondisi ini mengindikasikan bahwa minat konsumen untuk 
melakukan pembelian belum terbentuk secara konsisten. Oleh karena itu, diperlukan upaya 
untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen, salah satunya melalui penguatan 
citra merek. 

Strategi Teh MUR bertujuan menciptakan kesan familiar dan menarik perhatian, 
terutama mahasiswa. Namun, belum diketahui apakah citra merek tersebut berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian konsumen. Jika tidak diketahui, strategi pemasaran bisa 
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tidak tepat sasaran dan menghambat perkembangan usaha di tengah persaingan (Aulia et 
al., 2023; Elsa et al., 2025; Indrawati et al., 2019).  

Berbagai hasil penelitian mengungkapkan bahwa citra merek berperan dalam 
memengaruhi keputusan konsumen saat melakukan pembelian. (Apriansyah, 2024; 
Prihatini & Devi, 2023; Rahma, 2024; Trisnawati et al., 2023). Namun, temuan studi tidak 
selalu selaras. Perbedaan temuan menunjukkan bahwa citra merek tidak secara signifikan 
mempengaruhi keputusan pembelian (Eksanti & Paludi, 2025) 

Menemukan apakah persepsi konsumen terhadap merek Teh MUR memengaruhi 
keputusan pembelian mereka merupakan topik utama penelitian ini. Inkonsistensi 
keputusan pembelian pelanggan tetap ada meskipun ada kampanye iklan yang bertujuan 
untuk meningkatkan persepsi merek. Untuk memahami bagaimana persepsi konsumen 
terhadap merek Teh MUR memengaruhi keputusan pembelian mereka, penelitian ini 
sangat penting. Studi ini bertujuan untuk meneliti dampak citra merek terhadap keputusan 
pembelian pelanggan untuk Teh MUR dengan mempertimbangkan isu-isu dan perbedaan 
dalam studi-studi sebelumnya. 

LANDASAN TEORI 

Keputusan Pembelian 

Pelanggan melalui serangkaian langkah yang disebut keputusan pembelian ketika 
mereka memiliki beberapa pilihan untuk suatu produk. Menurut Schiffman dan Kanuk 
(2008), pelanggan mempertimbangkan semua alternatif mereka sebelum membuat 
keputusan pembelian akhir. Qurtubi (2018) berpendapat bahwa konsum ìen mìelalui 
sìerangkaian fasìe kontìemplasi sìebìelum mìembuat pilihan pìembìelian, dan ini sìejalan dìengan 
tìemuan AINI. 

Mìenurut Oktavia ìet al., (2022), kìeputusan pìembìelian adalah prosìes mìemilih di antara 
dua atau lìebih altìernatif, sìehingga sìebìelum mìemutuskan, konsumìen akan 
mìempìertimbangkan bìerbagai aspìek yang mìemìengaruhi kìeyakinannya. Kotlìer dan 
Armstrong (2012) juga mìenjìelaskan bahwa kìeputusan pìembìelian adalah tindakan 
konsumìen dalam mìenìentukan pilihan produk sìetìelah mìelalui tahapan pìenilaian dan 
pìertimbangan. Prosìes ini dimulai dari kìesadaran akan kìebutuhan, pìencarian informasi, 
hingga akhirnya mìelakukan pìembìelian (Warni, 2021). Gunarsih ìet al., (2021) mìenìegaskan 
bahwa tahap ini mìenjadi pìenìentu apakah konsumìen bìenar-bìenar mìelakukan pìembìelian 
atau tidak. 

Faktor yang bìerasal dari dalam maupun luar diri konsumìen turut mìemìengaruhi 
tìerbìentuknya kìeputusan pìembìelian yang dilakukan. Motivasi, p ìengalaman, dan sikap 
adalah contoh ìelìemìen intìernal sìedangkan budaya dan pìengìelompokan sosial adalah 
contoh pìengaruh ìekstìernal (Kotlìer, 2016). Citra mìerìek mìerupakan aspìek ìekstìernal yang 
pìenting karìena pìelanggan lìebih cìendìerung mìembìeli dari pìerusahaan yang mìerìeka miliki 
pìersìepsi yang baik (Kurniati, 2019). Martianto ìet al., (2023) mìenambahkan bahwa kìetika 
informasi produk langka, konsumìen mìengandalkan duta mìerìek, pìengalaman mìerìek, dan 
citra mìerìek untuk mìembuat pìenilaian (Laksono & Suryadi, 2020). 

Citra mìerìek, mìenurut Sari dan Cahya (2022), mìemìengaruhi kìepìercayaan pìelanggan, 
yang pada gilirannya mìemìengaruhi kìeputusan pìembìelian. Pìersìepsi mìerìek, bìersama 
dìengan harga dan kualitas produk, mìerupakan faktor utama dalam pilihan konsumìen, 
mìenurut Haryani ìet al., (2025). Kìesimpulan ini dipìerkuat olìeh Candra (2020), yang 
mìenyatakan bahwa pìersìepsi konsumìen tìerhadap mìerìek sìecara signifikan mìemìengaruhi 
pilihan pìembìelian mìerìeka. Namun dìemikian, pìertimbangan intìelìektual bukanlah satu-
satunya yang mìemìengaruhi kìeputusan pìembìelian, pìertimbangan ìemosional dan moral juga 
bìerpìeran (Duus ìet al., 2025). 

Olìeh sìebab itu, kìeputusan pìembìelian dapat disimpulkan sìebagai hasil akhir dari 
prosìes pìertimbangan konsumìen dalam mìemilih produk yang sìesuai dìengan kìebutuhan dan 
kìeinginannya. Dalam penelitian ini, indikator yang digunakan mengacu pada Kotler dan 
Armstrong (2012), yaitu kemantapan membeli setelah memperoleh informasi, membeli 
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karena merek yang disukai, membeli sesuai kebutuhan, dan membeli berdasarkan 
rekomendasi orang lain. 

Citra Mìerìek 

Kìesan pìelanggan tìerhadap suatu mìerìek disìebut citra mìerìek, dan citra ini dibangun 
mìelalui intìeraksi mìerìeka dìengan bisnis dan informasi yang mìerìeka dìengar tìentangnya. 
Pìersìepsi positif tìerhadap suatu mìerìek dapat mìeningkatkan kìepìercayaan dan pada 
akhirnya, pìenjualan (Chìen ìet al., 2021). Kìesìesuaian citra mìerìek dìengan produk dapat 
mìeningkatkan nilai ìemosional dan fungsional, yang pada gilirannya m ìendorong niat 
pìembìelian (Kato, 2021). 

Mìenurut Li ìet al., (2021), kìepìercayaan pìelanggan dan kìetìerikatan psikologis 
kìeduanya mìeningkat kìetika citra mìerìek sìesuai dìengan idìentitas sosial mìerìeka. Citra mìerìek, 
mìenurut Ezzat (2022), mìemìengaruhi prosìes pìengambilan kìeputusan pìelanggan kìetika 
mìerìeka mìendapatkan informasi tìentang suatu produk. Citra mìerìek mìemìengaruhi niat 
pìembìelian, yang mìemìengaruhi kìeputusan pìembìelian, mìenurut Rìehman dan Elahi (2024) 
dan Liang ìet al., (2024). Azzari dan Pìelissari (2020) sìerta Vìerma (2021) mìendukung hal ini, 
mìenìekankan bìetapa pìentingnya citra mìerìek untuk mìenciptakan konìeksi ìemosional dìengan 
konsumìen. 

Syahza ìet al., (2021) bahwa stratìegi pìemasaran produk skala kìecil mìelalui UMKM 
mampu mìeningkatkan daya saing produk, di mana p ìersìepsi konsumìen tìerhadap produk 
mìenjadi faktor pìenting dalam mìembìentuk kìepìercayaan dan kìeputusan pìembìelian. 
Nurhayati ìet al., (2023) mìenyatakan bahwa stratìegi pìemasaran yang ìefìektif sìerta pìersìepsi 
konsumìen tìerhadap produk sangat m ìenìentukan nilai tambah yang dihasilkan, yang pada 
akhirnya mìemìengaruhi kìebìerlangsungan usaha. 

Mìenurut Kotlìer dan Kìellìer (2016), citra mìerìek adalah kumpulan konìeksi dan pìersìepsi 
yang tìersimpan dalam bìenak pìelanggan. Mìenurut Koubaa (2008), citra mìerìek bìerkìembang 
sìecara bìertahap dan dapat bìertahan lama. Sìelain itu, Dairina (2022) mìenyoroti bahwa citra 
mìerìek yang baik dapat mìeningkatkan loyalitas dan kìepìercayaan pìelanggan. Mìenurut Aakìer 
dan Biìel (1993), sikap dan pìersìepsi pìelanggan tìentang suatu mìerìek tìercìermin dalam 
citranya. 

Mìenurut Sari ìet al., (2022), pìengalaman pìelanggan mìemiliki dampak bìesar pada citra 
mìerìek. Sìemìentara pìengalaman buruk dapat mìerusak rìeputasi bisnis, pìengalaman 
mìenyìenangkan dapat mìeningkatkannya. Akibatnya, bisnis harus mìenjaga kualitas produk 
dan pìengalaman pìelanggan. Mìenurut Sìemuìel dan Wibisono (2019), komponìen kunci yang 
dapat mìempìerkuat kìeunggulan kompìetitif adalah citra mìerìek. 

Namun, mìenurut Liu ìet al., (2025), citra mìerìek sìering mìemìengaruhi k ìeputusan 
pìembìelian mìelalui kìetìerikatan ìemosional dan kìepìercayaan daripada sìecara langsung. Hal 
ini konsistìen dìengan klaim yang dibuat ol ìeh Djatmiko dan Pradana (2016) bahwa citra 
mìerìek yang positif dapat mìemìengaruhi pilihan konsumìen. 

Dìengan dìemikian, mìerupakan pìersìepsi konsumìen Tìeh MUR tìerhadap suatu mìerìek 
yang tìerbìentuk dari pìengalaman, kìesan, sìerta pìenilaian yang bìerkìelanjutan tìerhadap 
rìeputasi dan nilai mìerìek, sìehingga mìemìengaruhi tingkat kìepìercayaan dan kìeputusan 
pìembìelian konsumìen. Indikator yang digunakan dalam pìenìelitian ini idìentitas mìerìek, 
kìepribadian mìerìek, asosiasi mìerìek, sikap mìerìek, dan manfaat mìerìek mìerujuk pada Wijaya 
(2013). 

Kìerangka Bìerpikir dan Hipotìesis Pìenìelitian 

Pìengaruh Citra Mìerìek Tìerhadap Kìeputusan Pìembìelian  

Bìebìerapa studi tìelah mìenunjukkan bahwa pandangan konsumìen tìerhadap suatu 
mìerìek mìembìerikan pìengaruh yang cukup bìesar tìerhadap kìeputusan pìembìelian yang 
mìerìeka lakukan. Mìenurut pìenìelitian Mahari (2020), konsumìen lìebih cìendìerung mìembìeli 
dari pìerusahaan dìengan rìeputasi positif. Mandagi ìet al., (2018) konsumìen cìendìerung 
mìemilih produk yang m ìemiliki citra mìerìek positif, dan hasil p ìenìelitian ini mìendukung 
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pìendapat tìersìebut. Sìejumlah pìenìelitian lain juga m ìenjìelaskan bahwa konsumìen yang 
mìemiliki pìenilaian baik tìerhadap suatu mìerìek umumnya akan lìebih pìercaya dan tìerdorong 
untuk mìembìeli produk dari mìerìek tìersìebut (Oscar & Kìeni, 2019; Wati ìet al., 2023). Agustina 
ìet al., (2018) mìenìemukan bahwa pandangan konsumìen tìerhadap suatu mìerìek mìembìerikan 
pìengaruh yang bìerarti tìerhadap kìeputusan mìerìeka dalam mìembìeli produk, yang 
mìempìerkuat tìemuan ini. 

Pìenìelitian ini mìengkaji bagaimana pìersìepsi konsumìen tìerhadap mìerìek Tìeh MUR 
mìemìengaruhi pilihan mìerìeka untuk mìembìeli. Pìelanggan lìebih cìendìerung mìembìeli produk 
dari pìerusahaan dìengan rìeputasi yang baik karìena hal itu mìenumbuhkan kìepìercayaan, 
antusiasmìe, dan kìesan yang positif. K ìerangka kìerja bìerikut mìembìerikan ilustrasi tìentang 
hubungan antara kìedua variabìel tìersìebut pada gambar 1. 

 

 

                   
Gambar 1. Kerangka berpikir 

 
Kìetìerangan:  
X = Citra Mìerìek 
Y = Kìeputusan Pìembìelian  
       Bìerdasarkan asumsi pìenìelitian ini, pandangan konsumìen tìerhadap mìerìek Tìeh MUR 
mìemìengaruhi kìeputusan pìembìelian yang dilakukan. Hal tìersìebut didukung olìeh tìeori sìerta 
pìenìelitian tìerdahulu yang mìenunjukkan adanya hubungan antara citra mìerìek dan 
kìeputusan pìembìelian. 
 
 

METODOLOGI 

Data dan Sumbìer Data 

Pìenìelitian ini mìenggunakan pìendìekatan kuantitatif d ìengan objìek pìenìelitian pada 
UMKM Tìeh MUR yang bìerlokasi di Jalan Bina Krida, Kìecamatan Tampan, Kota Pìekanbaru. 
Tìeh MUR dipilih sìebagai kasus pìenìelitian karìena mìerupakan usaha minuman lokal yang 
bìerkìembang dan mìemiliki stratìegi pìemasaran yang mìelibatkan mahasiswa Univìersitas 
Riau, sìehingga mìenarik untuk dikaji dalam kaitannya dìengan pìembìentukan citra mìerìek. 

Data penelitian berupa persepsi konsumen terhadap citra merek dan keputusan 
pembelian produk Teh MUR. Variabel citra merek diukur melalui indikator kekuatan 
asosiasi, keunggulan, dan keunikan merek, sedangkan keputusan pembelian diukur melalui 
indikator pemilihan produk dan keputusan untuk membeli. 

Populasi penelitian adalah seluruh konsumen Teh MUR yang melakukan pembelian 
secara langsung maupun melalui layanan daring. Sampel ditentukan menggunakan teknik 
accidental sampling, yaitu responden yang secara kebetulan ditemui dan bersedia mengisi 
kuesioner. Berdasarkan jumlah indikator penelitian sebanyak 19 item, jumlah sampel 
minimal dihitung dengan rasio 1:5 sehingga diperoleh 95 responden dan dibulatkan menjadi 
100 responden. Pengumpulan data dilakukan pada tanggal 13 hingga 26 Fìebruari 2026. 

Mìetodìe Pìengumpulan Data 

Data dalam pìenìelitian ini dipìerolìeh mìelalui pìenyìebaran kuìesionìer kìepada rìespondìen 
yaitu konsumìen Tìeh MUR mìenggunakan Googlìe Form yang diaksìes mìelalui QR codìe di 
lokasi usaha. Instrumìen pìenìelitian disusun bìerdasarkan indikator variabìel citra mìerìek dan 
kìeputusan pìembìelian. Sìebìelum dipakai dalam pìenìelitian, instrumìen tìerlìebih dahulu 
mìelìewati tahap pìengujian validitas dan rìeliabilitas pada prosìes uji coba. 
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Kuìesionìer dikìembangkan mìenggunakan indikator variabìel pìenìelitian sìebagai alatnya. 
Hasil dinyatakan 1 (sangat tidak s ìetuju) hingga 6 (sangat sìetuju) pada skala Likìert. Hal ini 
karìena hasil pìenìelitian yang dapat dip ìercaya diharapkan kìetika mìenggunakan alat 
pìengumpulan data yang sah dan dapat diandalkan. Ol ìeh karìena itu, kuìesionìer pìenìelitian 
ini harus mìenjalani uji coba pìendahuluan untuk mìenìetapkan validitas dan rìeliabilitasnya 
sìebìelum dapat dikirimkan kìepada pìesìerta.  

Uji Instrumìen 

Uji Validitas  

Untuk mìemastikan bahwa variabìel pìenìelitian diukur dìengan bìenar olìeh sìetiap itìem 
kuìesionìer, pìengujian validitas dilakukan. Hubungan antara skor k ìesìeluruhan dan skor pada 
masing-masing itìem digunakan untuk mìemìeriksa validitas tìes. Pada tingkat signifikansi 5%, 
suatu itìem dianggap sah jika koìefisiìen korìelasi yang diìestimasi (r) lìebih tinggi dari r tabìel. 
 

Tabìel  2. Hasil Uji Validitas Variabìel Kìeputusan Pìembìelian 

Itìem 

Pìertanyaan 

R tabìel 
(signifikansi5%) 

Pìearson 
Corrìelation 

R hitung 

Kìetìera

ngan 

Y.1 
Y.2 
Y.3 
Y.4 
Y.5 
Y.6 
Y.7 

0,361 
0,361 
0,361 
0,361 
0,361 
0,361 
0,361 

0,563 
0,510 
0,498 
0,545 
0,586 
0,583 
 0,609 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

Y.8 
Y.9 

0,361 
            0,361 

0,756 
 0,563 

Valid 
Valid 

  Sumbìer : Data Olahan (2026) 
Tabìel 2 mìenunjukkan bahwa sìemua itìem pìernyataan dalam variabìel Y mìemiliki nilai 

validitas lìebih bìesar dari 0,361. Olìeh karìena itu dapat bìerasumsi bahwa sìetiap itìem tìersìebut 
sah. Variabìel citra mìerìek juga mìemiliki 10 ìelìemìen pìernyataan. Sìepìerti yang ditunjukkan 
pada Tabìel 3, tìemuan uji validitas instrumìen variabìel citra mìerìek dilaporkan. 

 
 

Tabìel 3.  Hasil Uji Validitas Variabìel Citra Mìerìek 

Itìem 

Pìertanyaan 

R tabìel 
(signifikansi5%) 

Pìearson 
Corrìelation 

R hitung 

Kìetìera

ngan 

X.1 0,361 0,682 Valid 

X.2 0,361 0,809 Valid 

X.3 0,361 0,520 Valid 

X.4 0,361 0,657 Valid 

X.5 0,361 0,466 Valid 

X.6 0,361 0,691 Valid 

X.7 0,361 0,746 Valid 

X.8 0,361 0,508 Valid 

X.9 0,361 0,509 Valid 

X.10 0,361 0,729 Valid 

Sumbìer : Data Olahan (2026) 
       Bìerdasarkan Tabìel 3, sìeluruh pìernyataan pada variabìel Y dinyatakan valid karìena 
sìetiap itìem mìemiliki nilai ko ìefisiìen korìelasi yang lìebih tinggi dibandingkan nilai r tab ìel 
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sìebìesar 0,361. Kondisi tìersìebut mìenunjukkan bahwa sìemua butir pada variabìel Y tìelah 
mìemìenuhi syarat validitas, yang ditunjukkan olìeh nilai r hitung yang bìerada di atas 0,361. 

Uji rìeliabilitas  

       Pìengujian rìeliabilitas dilakukan tìerhadap instrumìen pìenìelitian pada tahap uji coba 
sìebìelum kuìesionìer digunakan untuk pìengumpulan data survìei. Tujuan dari uji rìeliabilitas 
adalah untuk mìenilai tingkat konsistìensi sìetiap itìem pìernyataan dalam instrumìen pìenìelitian. 
Hasil pìengujian rìeliabilitas tìersìebut disajikan pada Tabìel 4. 
 

Tabìel 4. Hasil Uji Rìeliabilitas 

Variabìel   Rìeliability Statistics

  
 Cronbach’s Alpha N of Itìems 

Kìeputusan Pìembìelian 0,738 9 

Citra Mìerìek 0,836 10 

 Sumbìer: Data Olahan, (2026) 
Bìerdasarkan Tabìel 4. baik variabìel citra mìerìek (X) maupun kìeputusan pìembìelian 

(Y) dalam instrumìen pìertanyaan mìemiliki nilai alpha Cronbach yang tinggi: masing-
masing 0,836 dan 0,738. Sìemua itìem pìernyataan mìemiliki nilai alpha > 0,70, m ìenurut 
uji rìeliabilitas yang mìenggunakan Alpha Cronbach. B ìerdasarkan tìemuan ini, dapat 
disimpulkan bahwa instrumìen pìenìelitian dapat diandalkan dan sìesuai untuk 
pìengumpulan data karìena sìetiap itìem mìemiliki tingkat konsistìensi yang tinggi. 

Mìetodìe Analisis Data 

Analisis data menggunakan analisis deskriptif dan regresi linear sederhana. 
Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji t, sedangkan koefisien determinasi (R²) digunakan 
untuk mengetahui besarnya kontribusi citra merek terhadap keputusan pembelian. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan 
pembelian konsumen Teh MUR. Data penelitian dikumpulkan melalui penyebaran 
kuesioner kepada 100 konsumen Teh MUR sebagai responden. Analisis data 
menggunakan analisis deskriptif untuk menggambarkan karakteristik data serta analisis 
regresi linear sederhana untuk menguji pengaruh citra merek terhadap keputusan 
pembelian. Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan menggunakan uji t, sedangkan 
koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengetahui besarnya kontribusi citra merek 
dalam menjelaskan variasi keputusan pembelian konsumen. 

Analisis Dìeskriptif Variabìel Kìeputusan Pìembìelian 

Gambaran umum mìengìenai tingkat prìefìerìensi konsumìen tìerhadap produk Tìeh MUR 
ditunjukkan olìeh hasil analisis dìeskriptif. Tabìel 5 mìenampilkan tìemuan analisis dìeskriptif 
yang dilakukan pada variabìel Kìeputusan Pìembìelian. 

 
Tabìel 5. Hasil Analisis Dìesktiptif Variabìel Kìeputusan Pìembìelian 

Kìeputusan Pìembìelian (Y) Jumlah 

N Valid 

Missing 

100 

0 

Mìean 43,77 

Minimum 25 

Maximum 54 
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Sumbìer: Data Olahan SPSS 27, 2026 
Berdasarkan Tabel 5, rata-rata keputusan pembelian sebesar 43,77 termasuk dalam 

kategori sedang, yang menunjukkan bahwa konsumen Teh MUR memiliki kecenderungan 
dalam melakukan pembelian namun belum sepenuhnya kuat. Hal ini mencerminkan bahwa 
konsumen telah mempertimbangkan berbagai aspek, seperti informasi produk, kesesuaian 
kebutuhan, serta pengaruh merek dan rekomendasi dari orang lain. Selanjutnya distribusi 
frekuensi keputusan pembelian konsumen dapat dilihat pada Tabel 6.  
 

Tabìel 6. Distribusi Frìekuìensi Variabìel Kìeputusan Pìembìelian 

No Intìerval Katìegori Frìekuìensi Pìersìentasìe (%) 
1 Skor > 51 Sangat Tinggi 8 8 
2 46 < Skor ≤ 51 Tinggi 28 28 
3 41 < Skor ≤ 46 Sìedang        41                   41 
4 35 < Skor ≤ 41 Rìendah 14 14 
5 35 ≤ Skor Sangat Rìendah 9 9 

            Jumlah  100 100 
Sumbìer: Data Pìenìelitian, diolah 2026 

Bìerdasarkan Tabìel 6, kìeputusan pìembìelian konsumìen Tìeh MUR bìerada pada katìegori 
sìedang dìengan pìersìentasìe 41% atau 41 rìespondìen, sìerta rata-rata 43,77. Hal ini mìenunjukkan 
bahwa pìembìeli kompìetìen dalam mìempìertimbangkan sìejumlah faktor, tìermasuk dìetail produk, 
mìerìek, dan kìesìesuaian kìebutuhan, sìebìelum mìembuat kìeputusan akhir. Indikator kìeputusan 
pìembìelian, sìepìerti kìepastian pìembìelian sìetìelah mìempìelajari informasi produk, prìefìerìensi 
tìerhadap mìerìek tìertìentu, kìepuasan atas tuntutan, dan rìekomìendasi dari mulut kìe mulut, juga 
digunakan untuk mìemìeriksa distribusi frìekuìensi. Salah satu indikator keputusan pembelian 
dalam penelitian ini adalah kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk. 
Distribusi frekuensi responden berdasarkan indikator tersebut dapat dilihat pada Tabel 7. 
 

Tabìel 7. Distribusi Frìekuìensi Kìeputusan Pìembìelian dilihat dari Indikator Kìemantapan 

Mìembìeli sìetìelah Mìengìetahui Informasi dari Produk 

No Intìerval Katìegori Frìekuìensi Pìersìentasìe (%) 

1 Skor > 18 Sangat Tinggi 3 3 

2 16 < Skor ≤ 18 Tinggi 4 4 

3 14 < Skor ≤ 16 Sìedang        53                   53 

4 14 < Skor ≤ 14 Rìendah 27 27 

5 12 ≤ Skor Sangat Rìendah 13 13 

            Jumlah  100 100 

Sumbìer: Data Pìenìelitian, diolah 2026 
Bìerdasarkan Tabìel 7, variabìel kìeputusan pìembìelian bìerada pada katìegori sìedang 

dìengan pìersìentasìe 53%. Hal ini mìenunjukkan bahwa konsumìen Tìeh MUR sudah mìemiliki 
kìecìendìerungan untuk mìembìeli, namun bìelum sìepìenuhnya yakin. Konsumìen masih 
mìempìertimbangkan bìebìerapa aspìek sìepìerti kualitas, variasi, dan harga produk sìebìelum 
mìengambil kìeputusan. Selain kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk, 
keputusan pembelian juga dapat dilihat dari kecenderungan konsumen memilih produk 
berdasarkan merek yang disukai dan telah dikenal luas. Distribusi frekuensi responden pada 
indikator tersebut dapat dilihat pada Tabel 8. 

 
Tabìel 8. Distribusi Frìekuìensi Kìeputusan Pìembìelian dilihat dari Indikator Mìemilih Mìembìeli 

Karìena Mìerìek yang disukai dan sudah dik ìenal Luas. 

No Intìerval Katìegori Frìekuìensi Pìersìentasìe (%) 

1 Skor > 12 Sangat Tinggi 7 7 

2 10 < Skor ≤ 12 Tinggi 51 51 
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3 8 < Skor ≤ 10 Sìedang           29                   29 

4 6 < Skor ≤ 8 Rìendah 10 10 

5 6 ≤ Skor Sangat Rìendah 3 3 

            Jumlah  100 100 

Sumbìer: Data Pìenìelitian, diolah 2026 
       Bìerdasarkan Tabìel 8, indikator pìembìelian karìena mìerìek yang disukai dan tìelah dikìenal 
bìerada pada katìegori tinggi dìengan pìersìentasìe sìebìesar 51%. Hasil tìersìebut mìenunjukkan 
bahwa konsumìen mìemiliki tingkat kìepìercayaan yang baik tìerhadap mìerìek Tìeh MUR. 
Konsumìen lìebih cìendìerung mìemilih produk yang mìerìeknya sudah dikìenal luas dan dinilai 
mampu mìembìerikan kìepuasan. Keputusan pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh 
kesesuaian produk dengan kebutuhan dan keinginan yang dimiliki. Untuk mengetahui 
gambaran responden pada indikator tersebut, hasil distribusi frekuensinya disajikan pada Tabel 
9. 

 
Tabìel 9. Distribusi Frìekuìensi Kìeputusan Pìembìelian dilihat dari Indikator Mìembìeli Karìena 

Produk Sìesuai dìengan Kìeinginan dan Kìebutuhan 

No Intìerval Katìegori Frìekuìensi Pìersìentasìe (%) 

1 Skor > 12 Sangat Tinggi 10 10 

2 10 < Skor ≤ 12 Tinggi 55 55 

3 8 < Skor ≤ 10 Sìedang          20                  20 

4 6 < Skor ≤ 8 Rìendah 11 11 

5 6 ≤ Skor Sangat Rìendah 4 4 

            Jumlah  100 100 

Sumbìer: Data Pìenìelitian, diolah 2026 
Bìerdasarkan Tabìel 9, indikator mìembìeli karìena produk sìesuai kìebutuhan dan kìeinginan 

tìermasuk dalam katìegori tinggi dìengan pìersìentasìe 55%. Hasil tìersìebut mìenunjukkan bahwa 
konsumìen yakin produk Tìeh MUR mampu mìemìenuhi kìebutuhan mìerìeka. Kìesìesuaian produk 
dìengan sìelìera dan manfaat yang dirasakan mìendorong konsumìen untuk mìelakukan 
pìembìelian.  

 

Tabìel 10. Distribusi Frìekuìensi Kìeputusan Pìembìelian dilihat dari Indikator Mìembìeli Karìena 

Rìekomìendasi dari Orang Lain 

No Intìerval Katìegori Frìekuìensi Pìersìentasìe (%) 

1 Skor > 12 Sangat Tinggi 15 15 

2 10 < Skor ≤ 12 Tinggi 49 49 

3 8 < Skor ≤ 10 Sìedang           23                   23 

4 6 < Skor ≤ 8 Rìendah 11  11 

5 6 ≤ Skor Sangat Rìendah 2 2 

            Jumlah  100 100 

Sumbìer: Data Pìenìelitian, diolah 2026 
Bìerdasarkan Tabìel 10, pada angka 49%, indikasi pìembìelian bìerdasarkan saran dari 

orang lain tìermasuk dalam katìegori tinggi. Ini mìenunjukkan bahwa orang mìempìertimbangkan 
pìendapat orang lain saat mìelakukan pìembìelian. Kìepìercayaan dan kìeputusan pìembìelian 
dipìengaruhi olìeh rìekomìendasi dari kìelompok sosial. 

Analisis Dìeskriptif Variabìel Citra Mìerìek 
       Gambaran umum mìengìenai tingkat prìefìerìensi konsumìen tìerhadap produk Tìeh MUR 
ditunjukkan olìeh hasil analisis dìeskriptif. Tabìel 11 mìenampilkan tìemuan analisis dìeskriptif 
yang dilakukan pada variabìel Citra Merek. 
 
 
 



Oikos: Jurnal Kajian Pendidikan Ekonomi dan Ilmu Ekonomi 
ISSN Online: 2549-2284 

Volume 10 Nomor 2, Juli 2026 
 

 

 10 

Tabìel 11.Hasil Analisis Dìesktiptif  Variabìel Citra Mìerìek 

Sumbìer: Data Olahan SPSS 27, 2026 
Berdasarkan Tabel 11, rata-rata citra merek sebesar 50,09 termasuk dalam kategori cukup 

baik, yang menunjukkan bahwa konsumen Teh MUR telah memiliki persepsi yang cukup positif 
terhadap merek tersebut. Hal ini mencerminkan bahwa konsumen sudah mengenali dan 
memahami berbagai aspek yang melekat pada Teh MUR, meskipun citra merek yang terbentuk 
belum sepenuhnya kuat pada seluruh konsumen. Selanjutnya, distribusi frekuensi citra merek 
konsumen dapat dilihat pada Tabel 12. 

 

Tabìel 12. Distribusi Frìekuìensi Variabìel Citra Mìerìek 

No Intìerval Katìegori Frìekuìensi Pìersìentasìe (%) 

1 Skor > 59 Sangat Baik 2 2 

2 53 < Skor ≤ 59 Baik 37 37 

3 46 < Skor ≤ 53 Cukup Baik          43                   43 

4 40 < Skor ≤ 46 Kurang Baik 13 13 

5 40 ≤ Skor Tidak Baik 5 5 

            Jumlah  100 100 

 Sumbìer: Data Pìenìelitian, diolah 2026 

       Bìerdasarkan Tabìel 12, citra mìerìek Tìeh MUR tìermasuk dalam katìegori cukup baik dìengan 

pìersìentasìe sìebìesar 43%. Hasil tìersìebut mìenunjukkan bahwa pìersìepsi konsumìen tìerhadap 

mìerìek sudah cukup positif, mìeskipun bìelum tìerbìentuk sìecara kuat sìepìenuhnya. Konsumìen 

masih mìempìertimbangkan bìebìerapa aspìek sìebìelum mìemutuskan untuk mìemilih produk 

tìersìebut. Analisis citra mìerìek juga dilakukan mìelalui bìebìerapa indikator, yaitu idìentitas mìerìek, 

kìepribadian mìerìek, asosiasi mìerìek, sikap tìerhadap mìerìek, dan manfaat mìerìek. Salah satu 

indikator yang digunakan untuk mengukur citra merek adalah identitas merek, yaitu karakteristik 

yang membedakan suatu merek dengan merek lainnya, seperti nama, logo, warna, dan 

tampilan produk. Untuk mengetahui persepsi responden terhadap identitas merek Teh MUR, 

hasil distribusi frekuensinya disajikan pada Tabel 13. 

 

Tabìel 13.  Distribusi Frìekuìensi Citra Mìerìek dilihat dari Indikator Id ìentitas Mìerìek 

No Intìerval Katìegori Frìekuìensi Pìersìentasìe (%) 

1 Skor > 12 Sangat Baik 17 17 

2 10 < Skor ≤ 12 Baik 51 51 

3 8 < Skor ≤ 10 Cukup Baik          22                  22 

4 6 < Skor ≤ 8 Kurang Baik 9 9 

5 6 ≤ Skor Tidak Baik 3 3 

            Jumlah  100 100 

  Sumbìer: Data Pìenìelitian, diolah 2026 
Bìerdasarkan Tabìel 13, indikator idìentitas mìerìek bìerada pada katìegori baik dìengan 

pìersìentasìe 51%. Hal ini mìenunjukkan bahwa konsumìen sudah mìengìenali Tìeh MUR dìengan 
baik. Ciri khas sìepìerti logo, warna, dan kìemasan mìembuat produk mudah diingat. Selain 
identitas merek, citra merek juga dapat dilihat melalui kepribadian merek, yaitu karakter atau 
sifat yang melekat pada merek dan dirasakan oleh konsumen. Distribusi frekuensi responden 
berdasarkan indikator kepribadian merek dapat dilihat pada Tabel 14. 

Kìeputusan Pìembìelian (Y) Jumlah 

N Valid 

Missing 

100 

0 

Mìean    50,09 

Minimum 21 

Maximum 60 



Oikos: Jurnal Kajian Pendidikan Ekonomi dan Ilmu Ekonomi 
ISSN Online: 2549-2284 

Volume 10 Nomor 2, Juli 2026 
 

 

 11 

 

Tabìel 14. Distribusi Frìekuìensi Citra Mìerìek dilihat dari Indikator Kìepribadian Mìerìek 

No Intìerval Katìegori Frìekuìensi Pìersìentasìe (%) 

1 Skor > 12 Sangat Baik 9 9 

2 10 < Skor ≤ 12 Baik 61 61 

3 9 < Skor ≤ 10 Cukup Baik          17                   17 

4 7 < Skor ≤ 9 Kurang Baik 10 10 

5 7 ≤ Skor Tidak Baik 3 3 

            Jumlah  100 100 

  Sumbìer: Data Pìenìelitian, diolah 2026 
Bìerdasarkan Tabìel 14, indikator kìepribadian mìerìek bìerada pada katìegori baik dìengan 

pìersìentasìe 61%. Hal ini mìenunjukkan bahwa konsumìen mìenilai Tìeh MUR mìemiliki karaktìer 
yang mìenarik. Mìerìek dianggap sìesuai dìengan gaya anak muda dan mìemiliki kìesan krìeatif. 
Indikator berikutnya yang digunakan dalam mengukur citra merek adalah asosiasi merek, yaitu 
berbagai kesan, ingatan, atau gambaran yang muncul dalam benak konsumen ketika 
mendengar atau melihat suatu merek. Hasil distribusi frekuensi responden berdasarkan 
indikator asosiasi merek disajikan pada Tabel 15. 

 

Tabìel 15. Distribusi Frìekuìensi Citra Mìerìek dilihat dari Indikator Asosiasi Mìerìek 

No Intìerval Katìegori Frìekuìensi Pìersìentasìe (%) 

1 Skor > 12 Sangat Baik 24 24 

2 10 < Skor ≤ 12 Baik 18 18 

3 9 < Skor ≤ 10 Cukup Baik           50                   50 

4 7 < Skor ≤ 9 Kurang Baik 5 5 

5 7 ≤ Skor Tidak Baik 3 3 

            Jumlah  100 100 

  Sumbìer: Data Pìenìelitian, diolah 2026 
Bìerdasarkan Tabìel 15, indikator asosiasi mìerìek bìerada pada katìegori cukup baik dìengan 

pìersìentasìe 50%. Hal ini mìenunjukkan bahwa konsumìen cukup mìengìenal dan mìengingat 
mìerìek Tìeh MUR. Namun, kìekuatan asosiasi mìerìek masih pìerlu ditingkatkan agar lìebih mìelìekat 
di bìenak konsumìen.  Citra merek juga dapat tercermin dari sikap merek, yaitu cara merek 
berkomunikasi dan berinteraksi dengan konsumen dalam menyampaikan manfaat serta nilai 
yang dimilikinya. Untuk mengetahui penilaian responden terhadap sikap merek Teh MUR, hasil 
distribusi frekuensinya dapat dilihat pada Tabel 16. 

 

Tabìel 16. Distribusi Frìekuìensi Citra Mìerìek dilihat dari Indikator Sikap Mìerìek 

No Intìerval Katìegori Frìekuìensi Pìersìentasìe (%) 

1 Skor > 12 Sangat Baik 19 19 

2 11 < Skor ≤ 12 Baik 22 22 

3 9 < Skor ≤ 11 Cukup Baik           51                   51 

4 8 < Skor ≤ 9 Kurang Baik 6 6 

5 8 ≤ Skor Tidak Baik 2 2 

            Jumlah  100 100 

  Sumbìer: Data Pìenìelitian, diolah 2026 
Bìerdasarkan Tabìel 16, indikator sikap mìerìek tìermasuk dalam katìegori cukup baik dìengan 

pìersìentasìe sìebìesar 51%. Hasil tìersìebut mìenunjukkan bahwa konsumìen mìemiliki pìenilaian 
yang cukup positif tìerhadap Tìeh MUR. Intìeraksi yang dilakukan mìelalui mìedia sosial turut 
bìerpìeran dalam mìembìentuk sikap positif konsumìen tìerhadap mìerìek tìersìebut. Selain itu, 
manfaat merek merupakan indikator yang menggambarkan keuntungan atau nilai yang 
dirasakan konsumen ketika menggunakan suatu produk. Untuk mengetahui persepsi 
responden terhadap manfaat yang diberikan oleh merek Teh MUR, hasil distribusi frekuensinya 
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disajikan pada Tabel 17. 

 

Tabìel 17. Distribusi Frìekuìensi Citra Mìerìek dilihat dari Indikator Manfaat M ìerìek 

No Intìerval Katìegori Frìekuìensi Pìersìentasìe (%) 

1 Skor > 12 Sangat Baik 6 6 

2 10 < Skor ≤ 12 Baik 67 67 

3 9 < Skor ≤ 10 Cukup Baik           10                   10 

4 7 < Skor ≤ 9 Kurang Baik 15 15 

5 7 ≤ Skor Tidak Baik 2 2 

            Jumlah  100 100 

 Sumbìer: Data Pìenìelitian, diolah 2026 
       Bìerdasarkan Tabìel 17, indikator manfaat mìerìek bìerada dalam katìegori baik dìengan 
pìersìentasìe sìebìesar 67%. Hasil tìersìebut mìenunjukkan bahwa konsumìen mìerasakan manfaat 
produk sìecara positif. Manfaat yang dipìerolìeh konsumìen turut mìeningkatkan tingkat 

kìepìercayaan sìerta mìendorong tìerjadinya kìeputusan pìembìelian 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Untuk mìemastikan bahwa data layak digunakan dalam analisis rìegresi, terlebih dahulu 
dilakukan uji asumsi klasik sebelum proses analisis regresi dilaksanakan. Hasil uji normalitas 
disajikan pada Tabel 18. 
 

Tabel 18. Hasil Uji Normalitas 
Sumber: Data Olahan SPSS 27, 2026 

Tabel 18 menampilkan hasil uji Kolmogorov-Smirnov satu sampel untuk normalitas. Nilai 
0,091 dianggap signifikan. Jika tingkat signifikansi > 0,05, data residual dapat dianggap 
terdistribusi normal. Jelas dari pengujian sebelumnya bahwa tingkat signifikansi > 0,05, dengan 
nilai 0,091. Dengan demikian, data residual penelitian mengikuti distribusi normal.  

Uji Linearitas 

Selanjutnya, dilakukan uji linearitas untuk mengetahui apakah hubungan antara citra 
merek dengan keputusan pembelian menunjukkan pola yang linear. Hasil pengujian linearitas 
antara citra merek dan keputusan pembelian dapat dilihat pada Tabel 19. 

 
Tabel 19. Rekapitulasi Hasil Uji Linieritas Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Uji Linearitas Nilai Sig. Deviation 

from Linearity 

Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 0,740 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Unstandardized Residual 

N  100 
Normal Parametersa,b Mean 1.6480272 

 Std. Deviation 3.25203615 
Most Extreme Differences Absolute ,082 

 Positive ,081 
 Negative -,082 
Test Statistic  ,082 
Asymp. Sig. (2-tailed)  ,091 



Oikos: Jurnal Kajian Pendidikan Ekonomi dan Ilmu Ekonomi 
ISSN Online: 2549-2284 

Volume 10 Nomor 2, Juli 2026 
 

 

 13 

Sumber: Data Olahan SPSS 27, 2026 
Berdasarkan Tabel 19 pada bagian ANOVA, diketahui bahwa nilai signifikansi Deviation 

from Linearity antara citra merek dan keputusan pembelian sebesar 0,740 atau lebih besar dari 
0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hubungan variabel citra merek terhadap 
variabel keputusan pembelian adalah signifikan linier.antara variabel citra merek dan keputusan 
pembelian bersifat linear secara signifikan. 

Analisis Regresi Linear Sederhana 

“Analisis regresi linear sederhana digunakan untuk mengetahui sejauh mana variabel 
independen (citra merek) memengaruhi variabel dependen (keputusan pembelian) pada 
konsumen Teh MUR. Hasil uji regresi sederhana dapat dilihat pada Tabel 20.” 

 
Tabel 20. Rekapitulasi Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana 

Variabel 
Koefisien 

(B) 

Signifikan 

(F) 
Signifikan (t) 

R-square 

Constanta 10,911 < 0,001  Constanta 

Citra Merek 0,594 < 0,001 0,507 Citra Merek 

     Dependent Variabel : Keputusan Pembelian  
Sumber: Data Olahan SPSS 27, 2025 

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 20, diperoleh persamaan regresi linier sederhana 
yaitu Y = 10,911 + 0,594X. Nilai konstanta sebesar 10,911 menunjukkan bahwa keputusan 
pembelian tetap berada pada nilai tersebut meskipun variabel citra merek bernilai nol, 
sehingga keputusan pembelian masih dapat terjadi tanpa dipengaruhi citra merek. 
Sementara itu, nilai koefisien regresi sebesar 0,594 menunjukkan bahwa setiap kenaikan 
satu satuan pada citra merek akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,594 
satuan. Temuan ini menunjukkan adanya pengaruh positif citra merek terhadap keputusan 
pembelian. Selain itu, nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,507 mengindikasikan 
bahwa citra merek mampu menjelaskan 50,7% variasi keputusan pembelian, sedangkan 
49,3% sisanya merupakan kontribusi dari variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model 
penelitian ini. Variabel-variabel tersebut antara lain brand ambassador dan brand 
experience (Martianto et al., 2023), kualitas produk dan harga (Haryani et al., 2025), serta 
faktor emosional dan moral konsumen (Duus et al., 2025). 

Hasil uji t menunjukkan nilai signifikansi di bawah 0,05, yaitu kurang dari 0,001. Oleh 
karena itu, dapat disimpulkan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen Teh MUR, sehingga hipotesis dalam penelitian 
ini dinyatakan diterima. 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen Teh MUR. Hal ini dapat diinterpretasikan bahwa 
pada konsumen Teh MUR, citra merek yang dimiliki sudah mampu membentuk persepsi 
yang cukup baik sehingga mendorong konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 
Nilai koefisien regresi sebesar 0,594 menunjukkan bahwa setiap peningkatan citra merek 
akan diikuti dengan peningkatan keputusan pembelian. Selain itu, nilai koefisien 
determinasi sebesar 0,507 menunjukkan bahwa citra merek mampu menjelaskan 50,7% 
variasi keputusan pembelian, sedangkan 49,3% sisanya merupakan kontribusi dari variabel 
lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini. 

Jika dikaitkan dengan kondisi di lapangan, citra merek Teh MUR berada pada kategori 
cukup baik, yang berarti persepsi konsumen terhadap merek sudah cukup baik namun 
belum sepenuhnya kuat. Hal ini terlihat dari beberapa indikator, seperti identitas merek dan 
manfaat merek yang sudah berada pada kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa 
konsumen telah mengenali produk dan merasakan manfaatnya dengan baik. Namun, 
indikator lain seperti asosiasi merek dan sikap merek masih berada pada kategori sedang, 
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sehingga menunjukkan bahwa merek Teh MUR belum sepenuhnya melekat kuat di benak 
konsumen. Kondisi ini berdampak pada keputusan pembelian yang juga berada pada 
kategori sedang, di mana konsumen cenderung melakukan pembelian tetapi masih 
mempertimbangkan beberapa faktor sebelum memutuskan. 

Oleh karena itu, pada kasus Teh MUR dapat dipahami bahwa citra merek yang cukup 
baik sudah mampu mendorong keputusan pembelian, namun belum optimal. Konsumen 
cenderung membeli karena sudah mengenal merek dan merasa produk sesuai dengan 
kebutuhan, tetapi kekuatan merek tersebut belum sepenuhnya konsisten dalam 
memengaruhi semua konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa penguatan citra merek masih 
diperlukan, terutama dalam meningkatkan asosiasi merek dan membangun kesan yang 
lebih kuat agar lebih melekat di benak konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Apriansyah (2024), 
Prihatini dan Devi (2023) serta Trisnawati et al., (2023), menyatakan bahwa citra merek 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, penelitian ini 
mendukung temuan sebelumnya bahwa citra merek merupakan faktor penting dalam 
memengaruhi keputusan pembelian. Namun demikian, penelitian ini juga memperluas 
temuan terdahulu, karena pada konteks UMKM seperti Teh MUR, citra merek yang berada 
pada kategori sedang tetap mampu memengaruhi keputusan pembelian, meskipun belum 
sepenuhnya kuat. 

Di sisi lain, hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Eksanti dan Paludi 
(2025) yang menyatakan bahwa citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Perbedaan ini diduga disebabkan oleh perbedaan objek penelitian. 
Pada Teh MUR, strategi pemasaran yang dekat dengan konsumen, seperti kolaborasi 
dengan mahasiswa, mampu memperkuat persepsi merek sehingga tetap memberikan 
pengaruh terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini tidak hanya 
mendukung, tetapi juga memberikan kontribusi dalam memperkaya kajian mengenai peran 
citra merek, khususnya pada konteks UMKM. 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Temuan studi menunjukkan bahwa persepsi positif konsumen terhadap merek Teh 
MUR secara signifikan memengaruhi kecenderungan mereka untuk membeli minuman 
tersebut. Konsumen lebih terdorong untuk membeli ketika mereka memiliki pandangan 
yang positif terhadap suatu merek tersebut, yang pada gilirannya meningkatkan 
kepercayaan dan menumbuhkan hubungan emosional. Artinya, konsumen lebih cenderung 
membeli produk yang reputasinya positif. Oleh karena itu, untuk meningkatkan keputusan 
pembelian pelanggan, sangat penting untuk mempertimbangkan citra merek. 

Saran 

       Teh MUR perlu memperkuat aspek asosiasi merek karena indikator ini memperoleh 
skor terendah. Upaya yang dapat dilakukan antara lain menciptakan ciri khas yang lebih 
kuat melalui varian produk unggulan, slogan yang mudah diingat, serta kemasan yang 
konsisten dan unik. Selain itu, penyampaian cerita merek mengenai sejarah usaha dan 
kedekatannya dengan mahasiswa dapat membantu membentuk kesan yang lebih kuat 
sehingga Teh MUR lebih mudah diingat dan dibedakan dari produk sejenis. 
       Penelitian ini memiliki keterbatasan pada penggunaan dengan satu variabel 
independen, sehingga belum mampu menggambarkan secara menyeluruh faktor-faktor lain 
yang memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, ruang lingkup penelitian yang terbatas 
pada satu objek dan karakteristik responden tertentu juga membatasi generalisasi hasil 
penelitian. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan 
pendekatan yang lebih beragam, seperti metode campuran atau kualitatif agar memperoleh 
pemahaman yang lebih mendalam. Peneliti berikutnya juga dapat menambahkan variabel 
lain seperti kualitas produk, harga, brand experience, brand ambassador atau faktor 
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emosional konsumen, serta memperluas populasi dan lokasi penelitian agar hasil yang 
diperoleh lebih lengkap.  
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