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Abstract. Competition in the modern retail industry has intensified, marked by a significant decline in 
FamilyMart's Top Brand Index during 2023–2025, indicating issues with brand image and promotional 
effectiveness. This study aims to determine the effect of brand image and promotion on consumer 
purchasing decisions at FamilyMart in Matraman District, both partially and simultaneously. A 
quantitative method was used with 100 respondents determined through the Slovin formula. Data were 
collected via questionnaires and analyzed using classical assumption tests, multiple linear regression, t-
test, F-test, and the coefficient of determination. Results show that brand image (t-count 10.230; sig. < 
0.001) and promotion (t-count 7.304; sig. < 0.001) each have a positive and significant effect on purchasing 
decisions. Partially, brand image contributes 41.68% to the coefficient of determination and promotion 
contributes 22.61%, indicating that brand image is the most dominant variable. Simultaneously, both 
variables have a significant effect (F-count 87.314; sig. < 0.001), contributing 63.6%. 
 

Keywords: Brand Image, Promotion, Purchasing Decision 
 
Abstrak. Persaingan industri ritel modern semakin ketat, ditandai oleh penurunan signifikan indeks Top 
Brand FamilyMart pada periode 2023–2025 yang mengindikasikan permasalahan pada brand image dan 
efektivitas promosi. Penelitian ini bertujuan mengetahui pengaruh brand image dan promosi terhadap 
keputusan pembelian konsumen FamilyMart di Kecamatan Matraman, baik secara parsial maupun 
simultan. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan sampel 100 responden yang ditentukan melalui 
rumus Slovin. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan uji asumsi klasik, regresi 
linear berganda, uji t, uji F, serta koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan brand image (t hitung 
10,230; sig. < 0,001) dan promosi (t hitung 7,304; sig. < 0,001) masing-masing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara parsial, brand image memberikan kontribusi determinasi 
sebesar 41,68% dan promosi sebesar 22,61%, menunjukkan bahwa brand image merupakan variabel yang 
paling dominan. Secara simultan, kedua variabel berpengaruh signifikan (F hitung 87,314; sig. < 0,001) 
dengan kontribusi sebesar 63,6%. 
 

Kata kunci: Brand Image, Promosi, Keputusan Pembelian 
 
 

1. LATAR BELAKANG 

Kemajuan bisnis ritel terus berjalan baik dan teratur yang terlihat dari meningkatnya 

minat pelanggan dan harapan masyarakat yang semakin tinggi terhadap sektor ini. 

Fenomena tersebut berbanding lurus dengan transformasi gaya hidup masyarakat yang 

kini semakin mengutamakan nilai efisiensi dan kepraktisan dalam upaya pemenuhan 

kebutuhan sehari-hari. Kehadiran berbagai jaringan convenience store seperti Alfamart, 

Indomaret, Circle K, Lawson, dan FamilyMart telah menciptakan iklim persaingan yang 

semakin kompetitif dalam industri tersebut. Kondisi demikian menuntut setiap 

perusahaan untuk merumuskan dan mengimplementasikan strategi pemasaran yang 
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terencana secara sistematis, guna menarik minat konsumen sekaligus mempertahankan 

keputusan pembelian sebagai upaya untuk tetap unggul dalam dinamika persaingan pasar. 

Dalam dunia bisnis yang semakin ketat dan berubah cepat, pembelian oleh 

konsumen menjadi kunci langsung yang memengaruhi kemampuan perusahaan ritel 

untuk mempertahankan eksistensi dan daya saingnya di pasar. Keputusan membeli ini 

dipengaruhi oleh beberapa variabel yang saling terkait, termasuk brand image dan 

promosi. Kuat atau lemahnya citra merek suatu perusahaan memberikan pengaruh besar 

terhadap tingkat kepercayaan serta persepsi positif konsumen atas merek tersebut. 

Pelanggan cenderung lebih memilih barang atau jasa suatu perusahaan jika merek 

tersebut memiliki reputasi yang lebih baik dan lebih positif. Selain itu, kegiatan promosi 

yang dirancang dengan matang dan direncanakan secara sistematis dapat menarik 

pelanggan, membangkitkan minat mereka untuk melakukan pembelian, dan mendorong 

mereka untuk melakukannya. 

Mengacu pada data sekunder yang dihimpun dari Top Brand Award, persaingan 

antarmerek convenience store di Indonesia selama periode 2023–2025 menunjukkan 

dinamika yang cukup variatif. Beberapa merek, seperti Alfamart dan Indomaret, berhasil 

mempertahankan posisi kompetitifnya dengan tren indeks yang relatif stabil bahkan 

mengalami peningkatan secara konsisten. Sebaliknya, merek seperti Circle K dan Lawson 

memperlihatkan tingkat daya saing yang lebih rendah dengan perolehan indeks yang 

cenderung mengalami penurunan. Kondisi yang lebih kritis tampak pada FamilyMart 

yang mengalami penurunan yang signifikan dalam tiga tahun terakhir. Tren ini 

menunjukkan perusahaan menghadapi tantangan besar dalam mempertahankan nilai 

mereknya dan tetap relevan di tengah perubahan preferensi konsumen yang terus 

berkembang, terutama karena persaingan di pasar ritel modern semakin ketat 

Tabel 1. 1 
Perbandingan FamilyMart pada tahun 2023 - 2025 

Nama Brand 2023 2024 2025 
Alfamart 45.60 44.80 45.10 

Indomaret 37.80 42.40 43.40 
Circle K - 4.10 4.70 

Familymart 9.30 3.00 2.40 
Lawson - 2.20 2.20 

Sumber : Diolah peneliti 2026 dari situs Top Brand Award 
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Pada tahun 2023, FamilyMart meraih skor 9,30 dalam situs Top Brand Award. 

Namun, skor tersebut turun drastis menjadi 3,00 pada tahun 2024 dan kemudian menjadi 

2,40 pada tahun 2025. Kondisi ini mencerminkan melemahnya kekuatan merek 

FamilyMart di benak konsumen apabila dibandingkan dengan kompetitornya. Fenomena 

tersebut mengisyaratkan adanya faktor-faktor tertentu yang berpotensi memengaruhi 

minat serta keputusan pembelian konsumen terhadap FamilyMart. 

Secara statistik, penurunan nilai indeks dari tahun 2023 ke tahun 2024 tercatat 

mencapai sekitar 67,7%, yang merupakan penurunan sangat signifikan dalam rentang 

waktu satu tahun. Pada periode berikutnya, yakni dari tahun 2024 ke tahun 2025, terjadi 

penurunan kembali sebesar 20%. Apabila dikalkulasikan secara kumulatif, FamilyMart 

mengalami penurunan total sekitar 74,2% selama periode 2023–2025. Besar penurunan 

itu menunjukkan bahwa perusahaan menghadapi tantangan yang cukup serius dalam 

mencoba mempertahankan nilai merek dan daya saingnya di tengah industri ritel modern 

yang terus berkembang. 

Keadaan tersebut dapat mengindikasikan bahwa brand image serta strategi promosi 

yang diimplementasikan oleh perusahaan belum sepenuhnya berhasil membangun 

pandangan yang kuat dan positif dalam pikiran konsumen, maupun menghasilkan daya 

pikat yang memadai guna mendorong minat konsumen secara optimal. Konsumen dapat 

memilih merek lain yang dianggap lebih terkenal, lebih terpercaya, atau menawarkan 

nilai yang lebih murah karena citra merek yang kurang kuat. Di sisi lain, aktivitas promosi 

yang kurang efektif cenderung hanya memberikan dampak yang bersifat sementara dan 

belum mampu meningkatkan keputusan pembelian secara berkesinambungan. 

Brand image adalah seluruh kumpulan pendapat, keyakinan, dan kesan yang 

diperoleh dan dipegang teguh oleh konsumen. Dalam konteks FamilyMart, citra merek 

tidak semata-mata tercermin dari identitas visual perusahaan seperti nama dan logo, 

melainkan juga mencakup kualitas produk, standar pelayanan, pengalaman berbelanja, 

serta atmosfer gerai yang dirasakan oleh konsumen secara langsung. Kepercayaan dan 

loyalitas pelanggan dapat diciptakan melalui citra merek yang positif dan dapat 

diandalkan, dan ini sangat memengaruhi apa yang mereka putuskan untuk dibeli. 

Sebaliknya, penurunan citra merek berpotensi menurunkan minat dan tingkat keputusan 

pembelian konsumen secara signifikan dan berkelanjutan. 
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Selain brand image, promosi merupakan variabel yang memegang peran strategis 

dalam membentuk serta berpengaruh terhadap proses pengambilan keputusan pembelian 

konsumen. Promosi adalah cara berkomunikasi dalam pemasaran yang direncanakan 

dengan rapi untuk memberi tahu, menarik perhatian, meyakinkan, dan membuat 

konsumen mengingat produk atau layanan yang ditawarkan, keunggulan kompetitif, 

bersama dengan nilai yang ditawarkan sebuah bisnis kepada pasar sasarannya melalui 

barang atau jasanya. Instrumen promosi yang lazim digunakan mencakup pemberian 

diskon, cashback, paket bundling, maupun kampanye pemasaran melalui platform digital 

dan media sosial. FamilyMart juga menerapkan berbagai promo untuk menarik perhatian 

para konsumen, terutama generasi muda. Meskipun demikian, efektivitas promosi dapat 

beragamnya tergantung pada sifat konsumen dan cara strategi yang digunakan, sehingga 

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian tidak selalu menunjukkan hasil yang 

konsisten. 

Salah satu fase terpenting dalam perilaku konsumen adalah keputusan pembelian, 

di mana pelanggan menjalani serangkaian evaluasi dan pertimbangan sebelum membuat 

keputusan untuk membeli suatu barang atau menundanya. Pilihan ini didorong sejumlah 

unsur yang saling terkait secara dinamis. Selain faktor eksternal yang memiliki pengaruh 

besar, seperti citra merek dan taktik yang digunakan bisnis untuk memengaruhi pilihan 

pembelian pelanggan saat membeli produk atau jasa, faktor-faktor tersebut juga 

mencakup unsur-unsur internal konsumen seperti inspirasi, tanggapan, dan pandangan. 

Dalam studi ini, keputusan pembelian konsumen terhadap produk FamilyMart menjadi 

variabel yang krusial untuk dikaji, mengingat adanya indikasi penurunan persepsi 

konsumen yang berpotensi berdampak pada perilaku pembelian mereka. 

Fenomena tersebut juga relevan dikaitkan dengan kondisi gerai FamilyMart yang 

berlokasi di Kecamatan Matraman, yakni wilayah dengan tingkat persaingan ritel modern 

yang tergolong tinggi. Apabila tren penurunan yang terjadi pada skala nasional turut 

tercermin pada tingkat lokal, maka kondisi ini dapat menjadi indikator bahwa keputusan 

pembelian konsumen di Kecamatan Matraman masih berada pada level yang relatif 

rendah dan memerlukan perhatian yang lebih mendalam 
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2. KAJIAN TEORITIS 

Brand image  
Menurut Kotler & Keller (2016) Brand image merupakan hasil dari pandangan dan 

asosiasi konsumen yang melekat terhadap suatu merek sehingga membentuk kesan 

tertentu dan muncul secara spontan ketika mereka berhadapan dengan suatu merek 

tertentu. Pembentukan persepsi tersebut dipengaruhi oleh berbagai faktor penting, di 

antaranya citra perusahaan, citra pengguna, serta citra produk yang bersangkutan. 

Mempunyai citra merek yang positif memungkinkan merek untuk menyampaikan fitur, 

manfaat, dan nilai-nilainya dengan lebih jelas dan meyakinkan kepada konsumen target. 

Jadi, memiliki brand image yang kuat itu penting secara strategis karena membentuk 

pandangan konsumen terhadap merek, yang secara konsisten bisa berdampak besar dalam 

keputusan pembelian. (Nabila et al., 2024). 

Promosi 
Menurut Kotler dan Keller (2016:622) Promosi penjualan merupakan salah satu 

komponen dasar dari inisiatif pemasaran dari serangkaian alat pemberian insentif 

berjangka pendek, yang disusun secara sistematis dan terstruktur dengan tujuan 

mempercepat pengambilan keputusan sebagai konsumen saat membeli barang atau 

jasa.(Kurniawan, 2024) 

Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler dan Amstrong (2016:177) “Keputusan pembelian merupakan 

bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok dan 

organisasi memilih, menggunakan dan membeli, bagaimana barang, jasa, ide atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka”.(Andika et al., 2022). 

 

3. METODE PENELITIAN 

Studi ini menggunakan pendekatan penelitian berupa penelitian kuantitatif. 

Pendekatan kuantitatif dipilih karena data yang diperoleh berupa angka-angka yang 

kemudian dianalisis dengan metode statistik. Data dalam studi ini diperoleh dengan cara 

memberikan kuesioner kepada sejumlah responden yang dipilih sebagai sampel, 

kemudian data tersebut dianalisis menggunakan program SPSS untuk menguji hipotesis 

yang telah ditentukan. 
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas  

Tabel IV. 1  
Hasil Ui Validitas Brand Image (X1) 

Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 
 
 
 
 

Brand Image 

X1_1 0.686 0.196 Valid 
X1_2 0.739 0.196 Valid 
X1_3 0.745 0.196 Valid 
X1_4 0.656 0.196 Valid 
X1_5 0.699 0.196 Valid 
X1_6 0.668 0.196 Valid 
X1_7 0.696 0.196 Valid 

Sumber : Diolah peneliti, 2026 
Hasil uji validitas menerangkan nilai r hitung untuk setiap item pada Brand Image (X1) 

lebih besar dari r tabel 0,196. Nilai r hitung untuk Brand Image (X1) berkisar antara 0,656 

dan 0,745. Oleh karena itu, semua item pernyataan di Brand Image (X1) dinyatakan valid 

Tabel IV. 2  
Hasil Uji Validitas Promosi (X2) 

Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 
 
 
 
 

Promosi 

X2_1 0.786 0.196 Valid 
X2_2 0.761 0.196 Valid 
X2_3 0.784 0.196 Valid 
X2_4 0.752 0.196 Valid 
X2_5 0.751 0.196 Valid 

Sumber : Diolah peneliti, 2026 
Selain itu, nilai r hitung untuk seluruh item Promosi (X2) lebih besar dari r tabel 0,196. 

Nilai r hitungnya berkisar antara 0,751 dan 0,786, yang menerangkan seluruh item 

pernyataan Promosi (X2) dinyatakan valid 

Tabel IV. 3  
Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 
 
 
 
 

Keputusan Pembelian  

Y_1 0.641 0.196 Valid 

Y_2 0.636 0.196 Valid 

Y_3 0.712 0.196 Valid 

Y_4 0.687 0.196 Valid 

Y_5 0.544 0.196 Valid 

Y_6 0.604 0.196 Valid 
Sumber : Diolah peneliti, 2026 

Pada Keputusan Pembelian, seluruh item pernyataan juga memiliki nilai r hitung lebih 

besar dari r tabel 0,196. Nilai r hitung pada Keputusan Pembelian (Y) berkisar antara 

0,544 sampai 0,712. Dengan demikian, seluruh item pada Keputusan Pembelian (Y) 

dinyatakan valid. 
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Uji Realibilitas  

Tabel IV. 4  
Hasil Uji Reabilitas 

 
Variabel 

Cronbach’s 
Alpha 

Nilai 
Reliabilitas 

 
Keterangan 

Brand Image 0.825 0.60 Reliabel 
Promosi  0.825 0.60 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0.708 0.60 Reliabel 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, Brand Image (X1) memperoleh angka Cronbach’s 

Alpha sebesar 0,825 dengan jumlah item sebanyak 7 butir. Angka tersebut lebih besar 

dari 0,60, sehingga instrumen pada Brand Image (X1) dinyatakan reliabel.  

Promosi (X2) memperoleh angka Cronbach’s Alpha sebesar 0,825 dengan jumlah item 

sebanyak 5 butir. Angka tersebut juga lebih besar dari 0,60, sehingga instrumen pada 

Promosi (X2) dinyatakan reliabel.  

Keputusan Pembelian (Y) memperoleh angka Cronbach’s Alpha sebesar 0,708 dengan 

jumlah item sebanyak 6 butir. Angka tersebut lebih besar dari 0,60, sehingga instrumen 

pada Keputusan Pembelian (Y) juga dinyatakan reliabel 

 

Uji Normalitas 

Tabel IV. 5  
Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber : Diolah peneliti, 2026 
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Hasil uji normalitas menerangkan angka Asymp. Sig. sebesar 0,200, yang lebih besar dari 
0,05. Ini menerangkan data residual dari penelitian ini berdistribusi normal 

Uji Heterokeditasitas 

Tabel IV. 6  
Hasil Uji Heterokeditasitas 

 
Sumber : Diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas, Brand Image (X1) memperoleh angka 
signifikansi sebesar 0,153 dan Promosi (X2) memperoleh angka signifikansi sebesar 
0,428. Kedua nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, gejala 
heteroskedastisitas tidak ditemukan dalam model regresi. Artinya, data memiliki 
penyebaran residual yang stabil dan model regresi layak digunakan 

 
Uji Multikolinearitas 

Tabel IV. 7  
Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Sumber : Diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, Brand Image (X1) memperoleh angka Tolerance 
sebesar 0,990 dan angka VIF sebesar 1,010. Promosi (X2) juga memperoleh angka 
Tolerance sebesar 0,990 dan angka VIF sebesar 1,010. Karena seluruh angka Tolerance 
lebih besar dari 0,10 dan seluruh angka VIF lebih kecil dari 10, maka dapat disimpulkan 
tidak terjadi multikolinearitas antar variabel independen dalam penelitian ini. Artinya, 
Brand Image (X1) dan Promosi (X2) tidak memiliki hubungan yang terlalu kuat satu sama 
lain, sehingga keduanya layak digunakan dalam model regresi linear berganda 
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Uji Parsial 

Tabel IV. 8  
Hasil Uji Parsial 

 
Sumber : Diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan hasil uji t, diperoleh angka t hitung untuk Brand Image (X1) sebesar 10,230 
dengan angka signifikansi sebesar (<0,001). Karena angka t hitung 10,230 lebih besar 
dari t tabel 1,985 dan angka signifikansi (<0,001) lebih kecil dari 0,05, maka dapat 
disimpulkan H0 ditolak dan H1 diterima. Hal ini menerangkan secara parsial Brand 
Image (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Berdasarkan hasil uji t, diperoleh angka t hitung untuk Promosi (X2) sebesar 7,304 
dengan angka signifikansi sebesar (<0,001). Karena angka t hitung 7,304 lebih besar dari 
t tabel 1,985 dan angka signifikansi (<0,001) lebih kecil dari 0,05, maka dapat 
disimpulkan H0 ditolak dan H1 diterima. Hal ini menerangkan secara parsial Promosi 
(X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

 
Uji Simultan 

Tabel IV. 9  
Hasil  Uji Simultan 

  
Sumber : Diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan hasil uji ANOVA di atas, diperoleh angka F hitung sebesar 87,314 dengan 
angka signifikansi sebesar (<0,001). Karena angka F hitung 87,314 lebih besar dari F 
tabel 3,09 dan angka signifikansi (<0,001) lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan 
H0 ditolak dan H1 diterima. Hal ini menerangkan secara simultan (bersama-sama), Brand 
Image (X1) dan Promosi (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian (Y). Dengan kata lain, model regresi yang digunakan dalam penelitian ini 
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sudah tepat untuk memprediksi pengaruh Brand Image dan Promosi terhadap Keputusan 
Pembelian 
 
Uji Koefisien Determinasi 

Tabel IV. 10  
Hasil Uji Koefisien Determinasi Simultan 

  
Sumber : Diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan hasil Model Summary, memperoleh angka R Square sebesar 0,643. Angka 
R Square sebesar 0,643 menerangkan Brand Image (X1) dan Promosi (X2) mampu 
menjelaskan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 64,3%. Sementara itu, sisanya sebesar 
35,7% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam pengujian ini 
 
Uji Koefisien Regresi 

Tabel IV. 11  
Hasil Uji Koefisien Regresi 

  
Sumber : Diolah peneliti, 2026 

 
1. Berdasarkan persamaan tersebut, nilai konstanta sebesar 4,680 menerangkan apabila 

Brand Image (X1) dan Promosi (X2) bernilai 0, maka nilai Keputusan Pembelian (Y) 
adalah sebesar 4,680. Nilai konstanta ini bernilai positif dan signifikan, karena 
memperoleh nilai signifikansi sebesar (<0,001). 

2. Koefisien regresi dari Brand Image (X1) adalah 0,413, yang berarti Brand Image 
(X1) meningkat 1 satuan, maka Keputusan Pembelian (Y) akan naik sebesar 0,413, 
selama Promosi (X2) tidak berubah. Nilai koefisien yang positif menerangkan Brand 
Image (X1) memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

3. Koefisien regresi Promosi (X2) sebesar 0,369 menerangkan setiap peningkatan 1 
satuan pada Promosi (X2) akan meningkatkan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 
0,369, dengan asumsi Brand Image (X1) tetap. Nilai koefisien yang positif 
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menerangkan Promosi (X2) juga mempunyai pengaruh positif terhadap Keputusan 
Pembelian (Y). Dengan demikian, dapat disimpulkan Brand Image (X1) dan Promosi 
(X2) sama-sama berpengaruh positif terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) 

 
5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Studi ini menggunakan teknik kuantitatif dengan cara menyebarluaskan kuesioner 

agar mendapatkan data utama dari responden yang sudah dipilih sebelumnya. Mengingat 

temuan dari analisis masalah “Pengaruh Brand Image dan Promosi terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen FamilyMart di Kecamatan Matraman” beberapa 

kesimpulan dapat diambil : 

1. Brand Image (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

(Y), dengan angka t hitung sebesar 10,230 > t tabel 1,985 dan signifikansi (<0,001) 

< 0,05. Semakin positif citra merek yang dipersepsikan, maka besar pula 

kecenderungan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Keadaan ini 

menegaskan bahwasanya hipotesis pertama (H1) dapat diterima. Artinya, semakin 

baik nama baik dan kesan FamilyMart di mata masyarakat, semakin yakin pula 

mereka untuk berbelanja di sana. Hasil ini membuktikan bahwa citra merek yang 

bagus memang jadi alasan utama konsumen Kecamatan Matraman dalam memilih 

FamilyMart 

2. Promosi (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), 

dengan angka t hitung sebesar 7,304 > t tabel 1,985 dan signifikansi (<0,001) < 0,05. 

Peningkatan frekuensi maupun kualitas promosi secara signifikan berdampak pada 

tingginya keputusan konsumen untuk membeli. Hal tersebut membuktikan 

bahwasanya hipotesis kedua (H2) dapat diterima. Artinya, semakin sering dan 

menarik promosi yang diberikan FamilyMart, semakin tertarik pula masyarakat 

untuk datang dan berbelanja. Hasil ini membuktikan bahwa penawaran promosi yang 

tepat memang menjadi alasan kuat konsumen di Kecamatan Matraman dalam 

mengambil keputusan membeli. 

3. Secara simultan (bersama-sama) Brand Image (X1) dan Promosi (X2) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan angka F hitung 

sebesar 87,314 > F tabel 3,09 dan signifikansi (<0,001) < 0,05. Berdasarkan hasil 

tersebut, hipotesis ketiga (H3) mengenai pengaruh bersama Brand Image dan 

Promosi terhadap Keputusan Pembelian dapat diterima. Artinya, gabungan antara 
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brand image dan promosi yang menarik secara bersama-sama menjadi alasan utama 

masyarakat untuk berbelanja. Hasil ini membuktikan bahwa kombinasi citra merek 

yang bagus dan promosi yang gencar terbukti sangat efektif dalam mendorong 

keputusan pembelian di FamilyMart Kecamatan Matraman. 

4. Hasil analisis koefisien determinasi parsial mencatatkan bahwa brand image (X1) 

menyumbang pengaruh sebesar 41,68% terhadap keputusan pembelian, sementara 

promosi (X2) berkontribusi sebesar 22,61%. Angka ini memperlihatkan bahwa 

brand image memegang peranan lebih dominan dalam memengaruhi keputusan 

konsumen (Y). Secara bersama-sama (simultan), kedua variabel independen ini 

menjelaskan 64,29% variasi keputusan pembelian, sedangkan 35,71% sisanya 

bersumber dari faktor lain di luar lingkup penelitian. 
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