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 Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek (brand image) terhadap 

keputusan pembelian layanan GrabFood di Wilayah Kayu Tinggi RT 011, Kelurahan Cakung 

Timur, Jakarta Timur. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kuantitatif dengan 

pendekatan survei, serta teknik purposive sampling. Sampel penelitian terdiri dari 90 pengguna 

layanan GrabFood yang dipilih secara acak, dan analisis data dilakukan menggunakan 

perangkat lunak SPSS versi 22. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran 

kuesioner kepada responden. Hasil analisis regresi linear sederhana menunjukkan bahwa citra 

merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Uji F 

menunjukkan bahwa citra merek secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 

dengan nilai F hitung sebesar 10,662 dan signifikansi sebesar 0,002 < 0,05, yang 

mengindikasikan penerimaan hipotesis penelitian ini. Berdasarkan hasil penelitian, dapat 

disimpulkan bahwa citra merek yang positif dapat meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen secara signifikan. Temuan ini menyoroti pentingnya citra merek sebagai faktor yang 

mampu memperkuat daya saing di pasar. Saran yang diberikan adalah agar perusahaan terus 

memperkuat citra merek guna meningkatkan loyalitas dan kepercayaan konsumen. 
 

Kata kunci: Citra merek, keputusan pembelian, GrabFood, kuantitatif, regresi. 
 

Abstract 

This study aims to analyze the effect of brand image on the purchasing decisions of GrabFood services 

in Kayu Tinggi RT 011, Cakung Timur Subdistrict, East Jakarta. This research employs a descriptive 

quantitative method with a survey approach and purposive sampling technique. The research sample 

consists of 90 randomly selected GrabFood users, with data analysis conducted using SPSS version 22. 

Data collection was carried out through questionnaires distributed to respondents. The results of a 

simple linear regression analysis indicate that brand image has a positive and significant effect on 

purchasing decisions. The F-test demonstrates that brand image simultaneously influences purchasing 

decisions, with an F value of 10.662 and a significance level of 0.002 < 0.05, indicating the acceptance 

of this study's hypothesis. Based on the findings, it can be concluded that a positive brand image 

significantly enhances consumer purchasing decisions. These findings underscore the importance of 

brand image as a factor that can bolster competitiveness in the market. It is recommended that 

companies continuously strengthen their brand image to increase consumer loyalty and trust. 

 

Keywords: Brand image, purchase decision, GrabFood, quantitative, regression. 
 

 

PENDAHULUAN 

Transformasi teknologi digital telah 

mendorong perubahan substansial dalam 

berbagai sektor, termasuk sektor jasa. Salah satu 

dampak yang menonjol adalah maraknya 

penggunaan platform digital untuk pemesanan 

makanan dan minuman melalui sistem 
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pengantaran (delivery), yang menyediakan solusi 

praktis bagi konsumen modern. Platform seperti 

Grabfood, yang dikembangkan oleh Grab 

Holdings sejak 2016, telah menjadi salah satu 

pilihan utama di Indonesia untuk layanan food 

delivery. Dengan menghadirkan kemudahan 

akses terhadap berbagai pilihan makanan, mulai 

dari warung kecil hingga restoran berbintang, 

Grabfood mendukung kemudahan konsumsi bagi 

masyarakat perkotaan melalui fitur berbasis 

aplikasi yang dapat diakses langsung dari 

smartphone (Saputri, 2022). 

Grabfood bersaing dalam industri yang 

kompetitif, dengan beberapa platform lain seperti 

GoFood dan ShopeeFood. Pada tahun 2022, 

Grabfood tercatat memiliki sekitar 308.000 

unduhan di appstore, mengungguli beberapa 

pesaingnya dalam hal jumlah pengguna baru. 

Namun, mempertahankan pangsa pasar ini 

memerlukan strategi inovatif. Salah satu upaya 

Grabfood adalah melalui pemberian insentif 

berbasis OVO Points yang dapat ditukarkan 

dengan hadiah, sebagai bagian dari strategi 

memperkuat citra merek. Melalui pendekatan ini, 

Grabfood berupaya tidak hanya memberikan 

layanan yang efisien dan mudah, tetapi juga 

membangun loyalitas konsumen melalui persepsi 

positif yang mendukung keputusan pembelian. 

Meskipun Grabfood telah menonjol dalam 

persaingan, perusahaan ini masih menghadapi 

tantangan besar dalam membangun dan 

mempertahankan citra merek di tengah 

meningkatnya ekspektasi konsumen. Konsumen 

modern semakin kritis dalam memilih produk 

berdasarkan persepsi kualitas dan reputasi merek. 

Brand image atau citra merek, dalam konteks ini, 

menjadi salah satu faktor krusial yang 

memengaruhi keputusan pembelian pada 

platform digital. Penelitian menunjukkan bahwa 

perusahaan yang mampu membangun citra 

merek yang kuat dan positif akan lebih mudah 

menarik perhatian konsumen, karena merek yang 

dikenal baik sering diasosiasikan dengan kualitas 

dan kepercayaan (Tanady, 2020). 

Penelitian ini bermaksud untuk 

menganalisis pengaruh citra merek terhadap 

keputusan pembelian di platform Grabfood, 

khususnya di kalangan konsumen di wilayah 

Kayu Tinggi, Jakarta Timur. Wilayah ini dipilih 

berdasarkan karakteristik demografis dan 

preferensi konsumen yang unik, yang mungkin 

berbeda dari kawasan lain. Pemahaman 

mendalam mengenai bagaimana citra merek 

Grabfood memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen di wilayah ini diharapkan dapat 

menjadi kontribusi penting bagi penyusunan 

strategi yang mendukung peningkatan brand 

image. Hasil studi ini diharapkan pula dapat 

memberikan wawasan yang relevan bagi 

perusahaan dalam menetapkan kebijakan yang 

mendukung daya saing serta loyalitas konsumen 

terhadap platform Grabfood. 

 

KAJIAN TEORI 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah proses yang 

dilalui konsumen dalam menentukan pilihan 

produk atau layanan yang akan dibeli. Proses ini 

mencakup beberapa tahapan, mulai dari 

pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, keputusan pembelian, hingga 

perilaku pasca pembelian. Menurut Kotler dan 

Keller (2016), setiap tahap dalam proses 

keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh 

faktor internal seperti motivasi, persepsi, dan 

sikap, serta faktor eksternal seperti lingkungan 

sosial dan budaya. Dalam konteks platform 

digital seperti Grabfood, konsumen mungkin 

mengalami proses yang lebih dinamis, di mana 

pilihan mereka dapat dipengaruhi oleh 

kemudahan akses, promosi, dan fitur tambahan 

yang ditawarkan oleh aplikasi. 

Pada layanan food delivery, keputusan 

pembelian konsumen sering kali didasarkan pada 

faktor kenyamanan, kecepatan layanan, serta 

variasi menu yang ditawarkan. Studi oleh 

Nugraha (2014) menunjukkan bahwa dalam 

memilih layanan food delivery, konsumen 

cenderung mengutamakan aplikasi yang mampu 

menyediakan beragam pilihan makanan yang 

sesuai dengan preferensi mereka secara instan. 

Dalam konteks ini, Grabfood sebagai salah satu 

platform food delivery menawarkan berbagai 

kemudahan yang menarik bagi konsumen 

perkotaan yang membutuhkan layanan cepat. 

Pemahaman mengenai tahapan dan faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian ini penting 

bagi perusahaan dalam menyusun strategi 

pemasaran yang efektif agar dapat menjangkau 

segmen konsumen dengan lebih optimal. 

Selain itu, keputusan pembelian juga 

dipengaruhi oleh pengalaman pengguna, 

terutama dalam layanan berbasis aplikasi. 

Konsumen modern cenderung mencari 

pengalaman yang mudah dan intuitif, serta 
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didukung oleh sistem yang responsif. Faktor 

seperti ulasan pengguna, promosi, dan program 

loyalitas juga memainkan peran dalam 

memengaruhi keputusan akhir konsumen untuk 

memilih suatu platform (Darman et al., 2024). 

Dengan memahami bagaimana faktor-faktor ini 

bekerja, Grabfood dapat lebih fokus dalam 

meningkatkan fitur yang mendukung proses 

pengambilan keputusan positif pada 

konsumennya. 

 

Citra Merek (Brand Image) 

Citra merek atau brand image adalah 

persepsi yang terbentuk di benak konsumen 

terhadap suatu merek, yang mencakup asosiasi 

terkait kualitas, keandalan, dan reputasi produk 

atau layanan yang ditawarkan. Menurut Ekaprana 

et al. (2018) citra merek yang positif akan 

memperkuat hubungan antara konsumen dan 

merek, serta meningkatkan kemungkinan 

konsumen untuk memilih produk atau layanan 

tersebut.  

Dalam konteks platform Grabfood, citra 

merek yang baik dapat menjadi daya tarik 

tersendiri yang membedakannya dari kompetitor 

lain di pasar food delivery. Fitur tambahan seperti 

OVO Points pada setiap transaksi merupakan 

salah satu cara Grabfood dalam membangun dan 

memperkuat citra mereknya, dengan 

menawarkan nilai tambah yang bermanfaat bagi 

konsumen. Studi yang dilakukan oleh Erawati et 

al. (2023) menunjukkan bahwa konsumen lebih 

cenderung melakukan pembelian pada merek 

yang memiliki citra kuat dan kredibel di mata 

mereka.  

Citra merek dapat mencerminkan kualitas 

layanan dan memberi kepercayaan tambahan 

bagi konsumen bahwa mereka akan menerima 

produk atau layanan yang memenuhi harapan. 

Dengan persaingan yang semakin ketat, platform 

seperti Grabfood perlu menjaga dan 

meningkatkan citra mereknya agar tetap relevan 

dan menarik di mata konsumen. Citra merek yang 

kuat bukan hanya berfungsi untuk menarik 

konsumen baru tetapi juga penting untuk 

mempertahankan konsumen yang sudah ada. 

Dalam era digital, citra merek juga dapat 

dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti ulasan 

daring, pengalaman pengguna, dan dukungan 

layanan pelanggan. Konsumen yang 

mendapatkan pengalaman positif pada satu kali 

transaksi memiliki kecenderungan untuk kembali 

menggunakan layanan yang sama, sedangkan 

pengalaman negatif dapat berakibat pada 

persepsi buruk yang sulit diubah. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu secara konsisten membangun 

citra positif melalui layanan yang unggul dan 

responsif terhadap kebutuhan konsumen. Di 

dalam konteks penelitian ini, citra merek 

Grabfood merupakan salah satu aspek yang 

diteliti untuk memahami pengaruhnya terhadap 

keputusan pembelian di wilayah Kayu Tinggi, 

Jakarta Timur. 

 

KERANGKA BERPIKIR 

Kerangka berpikir dalam penelitian ini 

menekankan hubungan antara keputusan 

pembelian dan citra merek.  Hubungan antar 

variabel dalam penelitian ini dapat dilihat pada 

Gambar 1. 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Berpikir 

 

Berdasarkan uraian kerangka berpikir 

yang dijelaskan maka hipotesis dalam penelitian 

ini yaitu: 

1. H0: Tidak Terdapat Pengaruh Citra Merek 

terhadap Keputusan Pembelian 

2. H1: Terdapat Pengaruh Citra Merek terhadap 

Keputusan Pembelian. 

 

METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan desain deskriptif korelasional, 

yang bertujuan untuk mengetahui hubungan 

antara citra merek Grabfood dengan keputusan 

pembelian konsumen. Jenis data dalam penelitian 

ini dibagi menjadi dua, yaitu data primer dan 

sekunder. Data primer atau data utama akan 

diperoleh melalui survei yang dilakukan kepada 

konsumen Grabfood yang berada di wilayah 

Kayu Tinggi, Jakarta Timur. Survei ini akan 

dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang 

terdiri dari pertanyaan-pertanyaan tertutup yang 

diukur dengan skala Likert (1-5) untuk mengukur 

persepsi konsumen terhadap citra merek 

Grabfood dan keputusan pembelian mereka.  

Data sekunder akan diperoleh dari literatur 

yang relevan, seperti artikel-artikel tentang citra 

merek, keputusan pembelian, serta laporan pasar 

Citra Merek 

(Brand Image) 

(X) 

 Keputusan 

Pembelian  (Y) 
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dan data sekunder lainnya yang terkait dengan 

industri food delivery dan aplikasi Grabfood. 

Penelitian ini berlangsung dari Maret 2024 

hingga Agustus 2024, dengan populasi yang 

berasal dari anggota Dasawisma RT 011/006 

yang berjumlah 948 individu, terdiri dari 186 

bangunan, 312 keluarga, dan 270 Kepala Rumah 

Tangga (KRT). Jumlah sampel dalam penelitian 

ini adalah 90 responden, yang dihitung 

menggunakan metode Slovin dengan tingkat 

kesalahan 0,1%. Sampel dikumpulkan dengan 

menggunakan teknik purposive sampling, 

dengan kriteria konsumen yang telah 

menggunakan Grabfood minimal sekali dalam 

sebulan selama tiga bulan terakhir. 

Sebelum pengumpulan data dilakukan, 

pengujian kuesioner dilakukan untuk 

memastikan keakuratan dan konsistensi 

instrumen yang digunakan. Pengujian ini 

meliputi, uji validitas dan reliabilitas. Uji 

Validitas dilakukan untuk  menguji apakah 

instrumen penelitian dapat mengukur apa yang 

seharusnya diukur. Uji validitas dilakukan 

dengan membandingkan koefisien hasil 

perhitungan dengan nilai tabel (Dasli & Achmad, 

2024). Jika r hitung > r tabel, maka instrumen 

tersebut dianggap valid.  

Lalu uji reliabilitas dilakukan untuk 

mengukur konsistensi alat ukur dalam 

menghasilkan data yang stabil dan dapat 

dipercaya. Uji ini memastikan bahwa instrumen 

menghasilkan hasil yang andal dan dapat diulang 

dengan hasil yang konsisten. 

Data yang telah dikumpulkan kemudian 

akan dianalisis menggunakan beberapa metode, 

yaitu: 

1. Analisis Deskriptif: Memberikan gambaran 

umum mengenai data yang terkumpul, 

memudahkan penarikan kesimpulan 

berdasarkan informasi yang jelas dan mudah 

dipahami. 

2. Uji Asumsi Klasik: Memastikan bahwa 

model regresi yang digunakan memiliki 

estimasi yang tepat, tidak bias, dan konsisten. 

Uji ini meliputi: 

3. Uji Normalitas: Untuk memastikan bahwa 

distribusi variabel gangguan atau residual 

mengikuti distribusi normal. 

4. Uji Heteroskedastisitas: Memeriksa adanya 

perbedaan varians antara residual dalam 

regresi yang mungkin terjadi antara satu 

pengamatan dengan pengamatan lainnya. 

5. Uji Regresi Linear Sederhana: Digunakan 

untuk memahami seberapa besar pengaruh 

variabel bebas (X) terhadap variabel terikat 

(Y) (Naulibasa et al., 2023). Dalam 

penelitian ini, variabel X adalah citra merek 

Grabfood (X1) dan variabel Y adalah 

keputusan pembelian konsumen. 

6. Uji Hipotesis: Uji ini terdiri dari Uji F untuk 

mengetahui apakah model regresi secara 

keseluruhan signifikan, dan Uji T untuk 

mengetahui apakah pengaruh antara variabel 

independen terhadap variabel dependen 

signifikan pada tingkat signifikansi 0,05 

(Fitriani & Stevano, 2024). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas bertujuan untuk menilai 

sejauh mana kuesioner yang digunakan mampu 

mengukur konsep yang dimaksud, yaitu citra 

merek dan keputusan pembelian. Pada penelitian 

ini, uji validitas dilakukan dengan 

mengkorelasikan setiap item kuesioner terhadap 

skor total, menggunakan tingkat signifikansi 

0,05. 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Citra Merek 

Sumber: Data Primer (2024) 

 

Berdasarkan hasil analisis, seluruh item 

kuesioner menunjukkan nilai r hitung > r tabel, 

yang berarti setiap item dalam kuesioner 

memiliki kesesuaian yang signifikan dengan 

konsep yang diukur dan dapat dinyatakan valid. 

Dalam penelitian ini variabel X ialah citra merek 

dengan seluruh hasil uji validitas adalah valid 

Variabel Item  
R 

Hitung 

R 

Tabel 
Hasil 

Citra 

Merek (X) 

X1 0,533 0,207 Valid 

X2 0,473 0,207 Valid 

X3 0,385 0,207 Valid 

X4 0,417 0,207 Valid 

X5 0,426 0,207 Valid 

X6 0,398 0,207 Valid 

X7 0,567 0,207 Valid 

X8 0,634 0,207 Valid 

X9 0,477 0,207 Valid 
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(Gambar 1) dan variabel Y ialah keputusan 

pembelian dengan seluruh hasilnya juga valid 

(Gambar 2).  

Validitas yang tinggi pada kuesioner ini 

menunjukkan bahwa instrumen penelitian secara 

efektif mampu merepresentasikan variabel yang 

diteliti, sehingga hasil pengukuran dapat 

diinterpretasikan dengan lebih akurat. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Keputusan 

Pembelian 

 

Variabel Pernyataan  
R 

Hitung 

R 

Tabel 
Hasil 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Y1 0,601 0,207 Valid 

Y2 0,538 0,207 Valid 

Y3 0,635 0,207 Valid 

Y4 0,763 0,207 Valid 

Y5 0,614 0,207 Valid 

Y6 0,740 0,207 Valid 

Y7 0,524 0,207 Valid 

Y8 0,669 0,207 Valid 

Y9 0,817 0,207 Valid 

Y10 0,740 0,207 Valid 

Y11 0,824 0,207 Valid 

Sumber: Data Primer (2024) 

 

Sementara itu, uji reliabilitas dilakukan 

untuk menilai konsistensi internal dari kuesioner, 

guna memastikan bahwa instrumen tersebut 

mampu memberikan hasil yang stabil dan dapat 

diandalkan apabila diulang dalam kondisi yang 

serupa. Reliabilitas diuji dengan metode 

koefisien Cronbach’s Alpha, di mana nilai yang 

melebihi 0,80 dianggap sangat reliabel. Pada 

penelitian ini, hasil uji reliabilitas menunjukkan 

nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,80, yang 

berarti bahwa instrumen memiliki konsistensi 

internal yang tinggi.  

Tingginya reliabilitas ini 

mengindikasikan bahwa kuesioner dapat 

digunakan untuk mengukur variabel dengan 

tingkat keandalan yang baik dalam konteks 

penelitian serupa (Tabel 3). 

Selain itu, tingginya nilai reliabilitas juga 

memberikan implikasi positif terhadap validitas 

hasil penelitian, karena instrumen yang reliabel 

cenderung menghasilkan data yang konsisten dan 

minim kesalahan pengukuran. Hal ini penting 

untuk memastikan bahwa setiap item dalam 

kuesioner secara konsisten mampu 

merepresentasikan variabel yang diukur. Dengan 

demikian, nilai Cronbach’s Alpha yang tinggi 

pada instrumen ini menunjukkan bahwa alat ukur 

yang digunakan tidak hanya memiliki konsistensi 

internal yang baik tetapi juga relevan dalam 

memprediksi keakuratan hasil penelitian. 

Keandalan ini memungkinkan penelitian yang 

berkelanjutan dengan data yang akurat dan dapat 

dipercaya. 

 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 

Keterang

an 

Citra Merek (X1) 0,690 

Sangat 

Baik 

Keputusan 

Pembelian 0,765 

Sangat 

Baik 

Sumber: Data Primer (2024) 

 

Uji normalitas bertujuan untuk menilai 

apakah residual dari model regresi mengikuti 

distribusi normal, yang merupakan salah satu 

prasyarat penting dalam analisis regresi. Dalam 

penelitian ini, uji normalitas dilakukan dengan 

metode One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. 

Pada Normal Probability Plot, distribusi residual 

diperiksa dengan membandingkan data yang 

diobservasi terhadap distribusi normal teoritis. 

Hasil plot menunjukkan bahwa titik-titik data 

mengikuti garis lurus diagonal, yang 

mengindikasikan pola distribusi yang mendekati 

normal. 

Selain itu, One Sample Kolmogorov-

Smirnov Test dilakukan untuk lebih memastikan 

normalitas data. Pada pengujian ini, diperoleh 

nilai Asymp. Sig. sebesar 0,187, yang lebih besar 

dari batas signifikansi 0,05. Nilai ini 

mengindikasikan bahwa data residual tidak 

berbeda secara signifikan dari distribusi normal, 

sehingga asumsi normalitas telah terpenuhi 

(Tabel 4). Dengan terpenuhinya asumsi 

normalitas, maka model regresi yang dibangun 

dapat dianggap valid untuk analisis lebih lanjut. 

Pemenuhan asumsi normalitas ini 

memiliki implikasi penting terhadap validitas 

model regresi yang dibangun, karena data yang 

berdistribusi normal memastikan bahwa hasil 

estimasi parameter model lebih akurat dan dapat 

diandalkan. Hal ini juga memperkuat ketepatan 

interpretasi hubungan antar variabel, karena 

asumsi normalitas residual menjadi dasar bagi 
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berbagai uji statistik yang mendukung 

kesimpulan penelitian.  

Dengan terpenuhinya kriteria ini, model 

regresi dalam penelitian ini dapat digunakan 

secara optimal untuk prediksi dan generalisasi 

hasil pada populasi yang lebih luas, memperkuat 

relevansi temuan terhadap permasalahan 

penelitian yang diangkat. 

 

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 

 

One-sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized 

Residual 

N  90 

Normal 

Parameters a,b 
Mean .0000000 

 Std. Deviation 5.17932656 

Most Extreme 

Differences 
Absolute .08 

 Positive .08 

 Negative -.051 

Test Statistic  .082 

Asymp. Sig. 

(2-tailed) 
 

.187 c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

mengevaluasi keseragaman varians dari residual 

pada berbagai tingkat variabel independen. 

Keberadaan heteroskedastisitas dapat 

menyebabkan bias pada estimasi parameter 

dalam model regresi, sehingga penting untuk 

memastikan bahwa varians residual bersifat 

homogen atau konsisten antar pengamatan. 

Dalam penelitian ini, uji heteroskedastisitas 

dilakukan dengan menganalisis nilai signifikansi 

pada hasil regresi residual. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai 

signifikansi yang diperoleh adalah 0,698, yang 

melebihi ambang batas signifikansi 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa varians residual tidak 

menunjukkan perbedaan yang signifikan antara 

pengamatan, atau dengan kata lain, data bebas 

dari masalah heteroskedastisitas (Tabel 5). 

Dengan demikian, asumsi homoskedastisitas 

terpenuhi, yang memperkuat validitas model 

regresi dan memungkinkan interpretasi hasil 

regresi yang lebih akurat. 

 

 

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Coefficientsa 

Model B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. 

(Constant) 3.053 2.786  1.096 .276 

Citra Merek .032 .083 .041 .389 .698 

Sumber: Data Primer (2024) 
 

Analisis Regresi Linear Sederhana 

Analisis regresi linear sederhana 

bertujuan untuk mengukur dan memahami 

hubungan linier antara variabel independen, yaitu 

citra merek (X1), terhadap variabel dependen, 

yaitu keputusan pembelian (Y). Nilai yang 

diperoleh dari hasil uji regresi linear sederhana 

dapat menjadi acuan apakah variabel X 

berpengaruh positif ataupun tidak. 

 

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linier Sederhana 

 

Coefficientsa 

Model B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. 

(Constant) 26.933 4.664  5.775 0.000 

Citra Merek .452 .138 .329 3.265 0.002 

a. Dependent Variable: Kinerja karyawan 

 

Persamaan regresi yang diperoleh pada 

penelitian ini menghasilkan koefisien regresi 

sebesar 0,452, yang menunjukkan bahwa setiap 

peningkatan 1 satuan pada citra merek (X1) akan 

berdampak pada peningkatan keputusan 

pembelian (Y) sebesar 0,452 satuan (Tabel 6). 

Konstanta persamaan regresi, yang memiliki nilai 

26,933, mengindikasikan nilai rata-rata 

keputusan pembelian ketika citra merek dianggap 

konstan atau tidak berubah.  

 

Uji T 

Uji t bertujuan untuk menguji pengaruh 

parsial atau individual dari variabel independen 

citra merek terhadap variabel dependen 

keputusan pembelian. Hasil uji t menunjukkan 

bahwa nilai t hitung sebesar 3,265, yang lebih 

besar daripada nilai t tabel sebesar 1,662, serta 

nilai signifikansi sebesar 0,002, yang lebih kecil 

dari batas signifikansi 0,05. Hasil ini 

menunjukkan bahwa variabel citra merek (X1) 

memiliki pengaruh positif dan signifikan secara 

parsial terhadap keputusan pembelian (Y). 

Dengan kata lain, terdapat hubungan yang 
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signifikan antara citra merek dan keputusan 

pembelian, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

semakin baik citra merek, maka semakin tinggi 

kemungkinan keputusan pembelian konsumen 

(Tabel 6). 

 

Uji F 

Uji F dilakukan untuk menguji pengaruh 

simultan atau bersama-sama dari variabel 

independen terhadap variabel dependen, dalam 

hal ini untuk menguji apakah citra merek secara 

keseluruhan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Pada penelitian ini, nilai F 

hitung sebesar 10,662, yang lebih besar dari nilai 

F tabel sebesar 3,95, dengan tingkat signifikansi 

sebesar 0,002, yang lebih kecil dari batas 

signifikansi 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 

model regresi yang dibangun memiliki 

kesesuaian yang baik dan citra merek secara 

simultan memberikan pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Dengan 

terpenuhinya uji F, dapat dikatakan bahwa citra 

merek sebagai variabel independen memiliki 

kontribusi yang berarti terhadap keputusan 

pembelian secara keseluruhan (Tabel 7). 

 

Tabel 7. Hasil Uji F 

 

ANOVAa 

Mode 
Sum of 

Sq 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 
289.26

0 

1 289.26

0 

10.6

62 
.002b 

 Residual 
2387.4

63 

88 27.130   

 Total 
2676.7

22 
89    

a. Dependent Variable: Kinerja Karyawan 

b. Predictors: (Connstant), Kompensasi, Efektivitas 

 

Pembahasan 

Pengujian hipotesis pertama mengenai 

pengaruh citra merek (brand image) terhadap 

keputusan pembelian (purchase decision) 

menghasilkan nilai t hitung sebesar 3,265, yang 

lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,662 (dengan 

df = 89) dan nilai signifikansi sebesar 0,002. 

Dengan demikian, keputusan pengujian 

menyatakan bahwa H0 diterima dan H1 ditolak, 

yang menunjukkan bahwa citra merek memiliki 

pengaruh positif dan signifikan secara parsial 

terhadap keputusan pembelian pada layanan 

Grabfood. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 

baik citra merek dari layanan Grabfood, maka 

semakin besar pula keputusan konsumen untuk 

memilih layanan tersebut dalam pembelian 

makanan online. 

Hasil penelitian ini konsisten dengan 

penelitian terdahulu oleh Fatmaningrum et al. 

(2020), Miati (2020), dan Ernawati et al. (2021), 

yang juga mengidentifikasi adanya pengaruh 

positif citra merek terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian ini memperkuat temuan 

bahwa merek yang memiliki citra positif 

cenderung lebih dipercaya oleh konsumen. Citra 

merek yang kuat dan positif menciptakan 

persepsi kualitas dan keandalan, yang pada 

gilirannya meningkatkan preferensi konsumen 

untuk memilih produk atau layanan tersebut 

dibandingkan dengan merek yang kurang dikenal 

atau memiliki citra yang kurang positif. 

Implikasi dari temuan ini bagi perusahaan 

dan pemasar sangat signifikan. Membangun dan 

mempertahankan citra merek yang kuat dapat 

meningkatkan kepercayaan serta loyalitas 

konsumen, yang berpotensi untuk meningkatkan 

penjualan dan memperluas pangsa pasar. Dalam 

praktiknya, perusahaan perlu mengadopsi 

strategi pemasaran yang konsisten untuk 

memperkuat citra merek, seperti dengan 

melakukan kampanye pemasaran yang efektif, 

memastikan kualitas produk yang konsisten, serta 

menyediakan pelayanan pelanggan yang 

berkualitas. Selain itu, perusahaan juga harus 

tanggap terhadap feedback dari konsumen dan 

beradaptasi dengan tren pasar, sehingga citra 

merek tetap relevan dan terus memiliki daya tarik 

positif di mata konsumen. 

 

SIMPULAN  

Penelitian ini menyimpulkan bahwa citra 

merek (brand image) memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

makanan online pada layanan Grabfood di 

Wilayah Kayu Tinggi RT 011, Kelurahan 

Cakung Timur, Jakarta Timur. Merek yang 

memiliki citra positif dan kuat cenderung lebih 

mendapat kepercayaan dari konsumen, sehingga 

meningkatkan probabilitas konsumen untuk 

memilih produk tersebut dibandingkan merek 

dengan citra yang kurang dikenal atau negatif. 

Temuan ini memiliki implikasi strategis 

bagi perusahaan dan pemasaran yang 

menunjukkan bahwa investasi dalam 

pembentukan dan pemeliharaan citra merek yang 

kuat dapat meningkatkan kepercayaan konsumen 

serta memperkuat loyalitas pelanggan. Dengan 
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demikian, perusahaan memiliki peluang untuk 

meningkatkan volume penjualan dan 

memperluas pangsa pasar. Peningkatan citra 

merek melalui strategi seperti kampanye 

pemasaran yang efektif, pemeliharaan kualitas 

produk yang konsisten, dan penyempurnaan 

layanan pelanggan dapat menjadi langkah 

strategis yang penting bagi perusahaan dalam 

memperkuat posisi merek dan memastikan 

preferensi konsumen jangka panjang terhadap 

produk tersebut. 
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