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 This study aims to determine and explain the significant influence of 
brand popularity and brand image on consumer purchasing decisions 
for Revlon lipstick in Mataram City. This study is associative causal in 
nature, using a sample survey method with a questionnaire via Google 
Forms as the research instrument, with a total sample of 100 
respondents analyzed using multiple linear regression analysis through 
SPSS version 25. The results of this study indicate that the variables of 
brand popularity and brand image have a significant effect on 
purchasing decisions for Revlon lipstick products. This indicates that the 
better the Brand Popularity of Revlon, the higher the consumer 
purchase decision. In addition, the better Revlon's Brand Image, the 
higher the consumer purchase decision for Revlon lipstick products. The 
instrument test results indicate that the data in this study is valid and 
reliable, and the classical assumption test indicates that the data is 
normally distributed. These findings imply that to increase purchase 
decisions, companies need to strengthen Brand Popularity and Brand 
Image in developing good marketing strategies. 
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1. PENDAHULUAN 
Industri kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa tahun 
terakhir seiring meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap penampilan dan tren kecantikan. 
Data Kementerian Perindustrian (2024) menunjukkan bahwa nilai pasar kosmetik nasional telah 
melampaui Rp100 triliun dengan pertumbuhan rata-rata 6–7% per tahun. Persaingan antara merek 
lokal dan internasional semakin ketat, sehingga perusahaan dituntut untuk membangun strategi 
pemasaran yang mampu memperkuat posisi merek di pasar. Salah satu merek global yang telah 
lama hadir di Indonesia adalah Revlon, yang dikenal luas melalui produk lipstiknya sebagai simbol 
kualitas dan prestise. 

Fenomena meningkatnya penggunaan lipstik menunjukkan bahwa produk ini tidak lagi 
sekadar pelengkap, tetapi telah menjadi bagian dari ekspresi diri dan kepercayaan diri perempuan 
modern. Survei Nielsen (2023) mencatat bahwa mayoritas perempuan di kota besar Indonesia 
menggunakan lipstik setiap hari dan cenderung memilih merek yang populer serta memiliki citra 
positif. Kondisi ini menegaskan bahwa brand popularity dan brand image menjadi faktor penting 
dalam membentuk persepsi serta keputusan pembelian konsumen. 
 Data Top Brand Award periode 2020–2024 menunjukkan adanya fluktuasi popularitas merek 
lipstik di Indonesia. Wardah masih berada pada posisi teratas meskipun mengalami penurunan 
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indeks dari sekitar 33% menjadi 22%. Sebaliknya, Maybelline menunjukkan peningkatan signifikan 
dari sekitar 6% menjadi 19%. Sementara itu, Revlon dan Pixy cenderung mengalami penurunan, 
yang mencerminkan dinamika persaingan serta perubahan preferensi konsumen di pasar kosmetik. 
 Dalam konteks pemasaran, brand popularity mencerminkan tingkat pengenalan dan 
penerimaan merek di kalangan konsumen, sedangkan brand image membentuk asosiasi, 
keyakinan, dan kesan terhadap suatu merek. Kedua variabel tersebut berperan dalam memengaruhi 
perilaku konsumen, terutama dalam proses evaluasi alternatif hingga pengambilan keputusan 
pembelian. Pada industri kosmetik yang sarat nilai simbolik dan emosional, kekuatan popularitas 
dan citra merek menjadi aspek strategis yang terus dipertimbangkan oleh perusahaan dalam 
mempertahankan daya saing di pasar. 
 
Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen merupakan seperangkat konsep dan kerangka teoritis yang menjelaskan 
bagaimana individu maupun kelompok menentukan keputusan dalam membeli, menggunakan, serta 
mengevaluasi barang dan jasa. Kajian ini menelaah berbagai aspek yang memengaruhi keputusan 
tersebut, baik dari sisi rasional, emosional, sosial, maupun psikologis. Secara umum, perilaku 
konsumen menggambarkan proses konsumen dalam menyeleksi, memperoleh, menggunakan, 
hingga menilai suatu produk sebagai upaya memenuhi kebutuhan dan keinginannya (Hanum, 2017). 
Dengan demikian, pemahaman terhadap perilaku konsumen menjadi landasan penting bagi 
perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang efektif dan sesuai dengan karakteristik pasar 
sasaran. 
 Faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen meliputi aspek sosial, pribadi, dan 
psikologis (Sutarso, 2010). Faktor sosial mencakup pengaruh kelompok referensi, keluarga, serta 
peran dan status individu dalam lingkungan masyarakat. Faktor pribadi meliputi usia dan tahapan 
siklus hidup, pekerjaan, gaya hidup, kondisi ekonomi, serta kepribadian dan konsep diri yang 
membentuk preferensi konsumsi. Sementara itu, faktor psikologis mencakup motivasi, persepsi, 
pembelajaran, keyakinan, dan sikap yang memengaruhi cara individu memahami informasi serta 
mengambil keputusan pembelian. Ketiga faktor tersebut saling berinteraksi dalam membentuk pola 
perilaku konsumen di pasar. 
 
Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian merupakan proses integratif yang dilakukan konsumen dengan memadukan 
berbagai informasi dan pengetahuan untuk mengevaluasi alternatif sebelum menentukan satu 
pilihan (Fransisca, 2023). Tahap ini menandai kondisi ketika konsumen telah menetapkan 
preferensinya dan bersiap melakukan transaksi sebagai bentuk pertukaran nilai, baik melalui 
pembayaran langsung maupun komitmen tertentu, untuk memperoleh hak kepemilikan atau 
penggunaan produk dan jasa (Aurinawati, 2020). Dengan demikian, keputusan pembelian 
mencerminkan hasil akhir dari serangkaian pertimbangan rasional maupun emosional yang 
dilakukan konsumen dalam memenuhi kebutuhan serta memperoleh nilai yang diharapkan dari 
suatu produk. 
 Beberapa faktor yang memengaruhi keputusan pembelian antara lain kemudahan akses 
terhadap produk, tampilan toko dan kemasan yang menarik, serta ketersediaan barang yang 
konsisten (Nada et al., 2023). Selain itu, kelengkapan informasi, kualitas produk, dan harga yang 
terjangkau turut berperan dalam memperkuat keyakinan konsumen. Faktor lain seperti promosi yang 
menarik, ulasan dari pembeli sebelumnya, kualitas pelayanan, serta ketepatan waktu pengiriman 
juga menjadi pertimbangan penting. Keseluruhan faktor tersebut saling berinteraksi dalam 
membentuk preferensi dan menentukan apakah konsumen akhirnya memutuskan untuk membeli 
suatu produk. 
 
Brand Popularity 
Brand popularity (popularitas merek) merupakan tingkat kemampuan konsumen dalam mengenali, 
mengingat, dan menyadari keberadaan suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu 
sehingga mendorongnya dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Ariansyah, 2023). 
Popularitas merek mencerminkan seberapa luas merek tersebut dikenal dan dibicarakan oleh 
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masyarakat, serta seberapa kuat posisinya dalam ingatan konsumen. Semakin tinggi tingkat 
popularitas suatu merek, semakin besar kemungkinan merek tersebut dipilih karena dianggap lebih 
terpercaya, memiliki reputasi baik, dan memberikan nilai lebih dibandingkan pesaingnya (Aulia et al., 
2024). Dengan demikian, brand popularity tidak hanya berkaitan dengan tingkat pengenalan merek, 
tetapi juga dengan persepsi kolektif yang terbentuk di pasar. 
 Beberapa faktor yang memengaruhi brand popularity meliputi brand awareness, perceived 
quality and value, brand image atau brand associations, serta brand loyalty (Izzati, 2024). Brand 
awareness berkaitan dengan kemampuan konsumen mengenali dan mengingat merek di antara 
berbagai alternatif. Perceived quality and value mencerminkan penilaian konsumen terhadap 
kualitas serta manfaat produk. Brand image terbentuk dari persepsi, simbol, dan pengalaman yang 
melekat pada merek, sementara brand loyalty menunjukkan kecenderungan konsumen untuk 
melakukan pembelian ulang secara konsisten. Keempat faktor tersebut saling berkontribusi dalam 
memperkuat posisi dan tingkat popularitas suatu merek di pasar. 
 
Brand Image 
Brand image merupakan gambaran menyeluruh mengenai suatu merek yang terbentuk melalui 
informasi, pengalaman, serta interaksi konsumen di masa lalu (Utomo, 2017). Citra merek berkaitan 
dengan persepsi, keyakinan, dan preferensi konsumen terhadap suatu merek, yang kemudian 
memengaruhi sikap serta kecenderungan dalam memilih produk. Brand image juga dapat dipahami 
sebagai sekumpulan persepsi dan asosiasi yang memungkinkan konsumen menafsirkan, 
mengevaluasi, dan membedakan suatu produk dari pesaingnya (Jonathan et al., 2023). Dengan 
demikian, citra merek tidak hanya mencerminkan identitas simbolik, tetapi juga menjadi representasi 
nilai dan kualitas yang dirasakan oleh konsumen. 
 Menurut Kotler dan Keller (2012), terdapat tiga faktor utama yang membentuk brand image, 
yaitu strength of brand association, favorability of brand association, dan uniqueness of brand 
association. Strength of brand association berkaitan dengan seberapa kuat informasi mengenai 
merek tertanam dalam ingatan konsumen melalui pengalaman dan rangsangan sensorik. 
Favorability of brand association mencerminkan sejauh mana atribut dan manfaat merek mampu 
memenuhi kebutuhan konsumen sehingga membentuk sikap positif. Sementara itu, uniqueness of 
brand association menekankan pentingnya keunikan atau ciri khas merek yang membedakannya 
dari pesaing dan menciptakan kesan mendalam di benak konsumen. Ketiga faktor tersebut berperan 
dalam membangun citra merek yang kuat dan kompetitif di pasar. 
 
2. METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 
Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh brand popularity dan brand image terhadap 
keputusan pembelian konsumen pada produk lipstik Revlon (studi kasus pada masyarakat kota 
mataram). Jenis penelitian yang diterapkan adalah penelitian asosiatif kausal dengan pendekatan 
kuantitatif. Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan keterkaitan antar variabel, baik yang 
memengaruhi maupun dipengaruhi. Data yang digunakan dalam penelitian berupa angka atau skala 
numerik, sehingga hubungan antar variabel dapat dianalisis melalui metode kuantitatif (Sugiyono, 
2017). Pendekatan penelitian kuantitatif yang mengukur dampak antara variabel brand popularity 
(X1), brand image (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 
 
Lokasi dan Waktu Penelitian 
Menurut (Sujarweni, 2014) lokasi penelitian adalah tempat dimana penelitian itu dilakukan di Kota 
Mataram sesuai dengan fenomena yang terjadi dengan membagikan kuesioner online dalam bentuk 
google form. Waktu penelitian akan dilakukan pada bulan Oktober 2025 hingga selesai penelitian. 
 
Populasi Penelitian 
Populasi merupakan keseluruhan objek atau subjek penelitian yang memiliki karakteristik tertentu 
dan relevan dengan permasalahan penelitian, dapat berupa individu, kelompok, peristiwa, maupun 
objek lainnya yang menjadi fokus kajian (Jailani et al., 2023). Dari definisi tersebut dapat disimpulkan 
bahwa populasi adalah keseluruhan individu atau unit yang termasuk dalam lingkup suatu penelitian. 
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Maka populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang telah melakukan pembelian produk 
lipstick merek Revlon di Kota Mataram. 
 
Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang diterapkan dalam penelitian ini adalah sample survey. Metode ini 
dipilih karena mampu memberikan gambaran mengenai karakteristik populasi yang berjumlah besar 
dengan cara menggunakan sebagian kecil unit yang dijadikan sampel penelitian. Melalui pendekatan 
ini, data dan informasi dapat diperoleh secara lebih efisien tanpa harus meneliti seluruh anggota 
populasi. Proses pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan instrumen berupa kuesioner 
yang dirancang sesuai dengan fokus dan tujuan penelitian (Firmansyah, 2022). 
 
Sampel dan Teknik Sampling 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang diambil berdasarkan jumlah dan karakteristik tertentu 
yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pemilihan sampel harus dilakukan dengan cermat agar benar-
benar bersifat representatif, sehingga hasil penelitian yang diperoleh dari sampel dapat 
menggambarkan kondisi populasi secara keseluruhan dengan lebih akurat (Sugiyono, 2017). Ukuran 
sampel merupakan banyaknya sampel yang akan diambil dari suatu populasi. Penentuan ukuran 
sampel dalam penelitian menggunakan rumus Lemeshow (1997), hal ini dikarenakan jumlah 
populasi pada penelitian ini tidak diketahui. Berdasarkan temuan perhitungan tersebut, jumlah 
sampel yang digunakan adalah 96,04, yang kemudian didekati menjadi 100 orang. Pendekatan 
sampling yang digunakan adalah non probability sampling. Non-probability sampling adalah Teknik 
pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau 
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Pendekatan sampling yang digunakan melalui 
purposive sampling, yaitu metode pemilihan sampel berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu. 
Kriteria sampel pada penelitian ini yaitu: 
1. Masyarakat Kota Mataram berusia minimal 17 Tahun 
2. Pernah membeli satu atau dua kali produk lipstik Revlon 
3. Bersedia menjadi responden dan mengisi kuesioner dengan jujur 
 
Teknik dan Alat Pengumpulan Data 

Pada penelitian teknik pengumpulan data menggunakan online survey (google form) dan Studi 
Pustaka seperti buku, jurnal, dokumen, majalah, koran, catatan, kisah-kisah sejarah, dan lainnya 
dengan alat pengumpulan data yaitu kuesioner. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah data kuantitatif, yang diperoleh dari sumber data primer dan data sekunder.  
Variabel Penelitian  
Adapun variabel penelitian yang digunakan yaitu: 
1. Variabel X1 = Brand Popularity 
2. Variabel X2 = Brand Image 
3. Variabel Y = Keputusan Pembelian 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas 
Ghozali (2018) Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu pernyataan. Untuk 
mengetahui keakuratan suatu item adalah dengan melakukan perbandingan antara nilai korelasi 
dengan item yang ada, dengan menjumlahkan semua item kemudian membandingkan indeks 
korelasi product moment r (hitung) yang lebih besar dari nilai kritisnya, yang menunjukkan bahwa 
item atau instrumen yang digunakan valid. Nilai validitas dapat dikatakan valid jika nilainya lebih 
besar dari 0,3. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
Variabel Item Rhitung >0,361 Keterangan 

Brand Popularity 
(X1) 

X1.1 0,487>0,361 Valid 

X1.2 0,545>0,361 Valid 

X1.3 0,493>0,361 Valid 

X1.4 0,615>0,361 Valid 

X1.5 0,372>0,361 Valid 
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Variabel Item Rhitung >0,361 Keterangan 

X1.6 0,603>0,361 Valid 

X1.7 0,584>0,361 Valid 

X1.8 0,596>0,361 Valid 

X1.9 0,732>0,361 Valid 

Brand Image (X2) 

X2.1 0,606>0,361 Valid 

X2.2 0,522>0,361 Valid 

X2.3 0,363>0,361 Valid 

X2.4 0,462>0,361 Valid 

X2.5 0,405>0,361 Valid 

X2.6 0,335>0,361 Valid 

X2.7 0,615>0,361 Valid 

X2.8 0,750>0,361 Valid 

X2.9 0,390>0,361 Valid 

Keputusan 
Pembelian (Y) 

Y.1 0,539>0,361 Valid 

Y.2 0,497>0,361 Valid 

Y.3 0,519>0,361 Valid 

Y.4 0,591>0,361 Valid 

Y.5 0,491>0,361 Valid 

Y.6 0,653>0,361 Valid 

Y.7 0,550>0,361 Valid 

Y.8 0,372>0,361 Valid 

Y.9 0,419>0,361 Valid 

Sumber: Data Diolah SPSS (2025) 
 
Hasil uji SPSS menunjukkan bahwa masing-masing variabel item pernyataan memiliki r hitung > 0,3 
dan memiliki nilai positif. Nilai validitas dapat dikatakan valid jika nilainya lebih besar dari 0,3. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan pada penelitian ini dapat dikatakan 
valid. 
 
Uji Reliabilitas 
Menurut Ghozali (2018) uji reliabilitas adalah sejauh mana hasil pengukuran dengan menggunakan 
objek yang sama akan menghasilkan data yang sama. 

Tabel 2. Reliabilitas Variabel Brand Popularity (X1) 
Cronbach’s Alpha N of Items 

.722 9 

Sumber: Data Diolah SPSS (2025) 
 
Variabel Brand Popularity memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,722, yang menunjukkan bahwa 
instrumen ini sangat reliabel karena melebihi batas minimum 0,6. Hal ini berarti kesembilan 
pernyataan yang digunakan konsisten dalam mengukur persepsi responden terhadap Brand 
Popularity dan dapat dipercaya untuk penelitian. 

Tabel 3. Reliabilitas Variabel Brand Image (X2) 
Cronbach’s Alpha N of Items 

.659 9 

Sumber: Data Diolah SPSS (2025) 
Variabel Brand Image memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,659, yang menunjukkan bahwa 
instrumen ini sangat reliabel karena melebihi batas minimum 0,6. Hal ini berarti kesembilan 
pernyataan yang digunakan konsisten dalam mengukur persepsi responden terhadap Brand Image 
dan dapat dipercaya untuk penelitian. 

Tabel 4. Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Cronbach’s Alpha N of Items 

.654 9 

Sumber: Data Diolah SPSS (2025) 
Variabel Keputusan Pembelian memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,654, yang menunjukkan 
bahwa instrumen ini sangat reliabel karena melebihi batas minimum 0,6. Hal ini berarti kesembilan 
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pernyataan yang digunakan konsisten dalam mengukur persepsi responden terhadap Keputusan 
Pembelian dan dapat dipercaya untuk penelitian 
 
Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik adalah pengujian yang dilakukan untuk mengetahui apakah data yang digunakan 
atau yang dimiliki dalam analisis regresi telah memenuhi syarat-syarat dasar statistik. Pengujian ini 
penting agar hasil analisis regresi dapat dipercaya dan mencerminkan hubungan yang sebenarnya 
antara variabel penelitian. 
1. Uji Normalitas 

Tabel 5. Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov Test 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal 
Parametersa,b 

Mean 0.0000000 

Std. Deviation 2. 31417003 

Most Extreme 
Differences 

Absolute 0.087 

Positive 0.075 

Negative -0.087 

Test Statistic 0.870 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .435d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber: Data Diolah SPSS (2025) 
Hasil uji Kolmogorov-Smirnov Test menyatakan nilai Asymp. Sig (2-tailed) sebesar 0,43 > 0,05 
sehingga dapat dinyatakan bahwa data dapat terdistribusi dengan normal. 
 

2. Uji Multikolonearitas 
Tabel 6. Hasil Uji Multikoloniaritas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Brand Popularity 0.429 2.332 

Brand Image 0.429 2.332 

 a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data Diolah SPSS (2025) 
Berdasarkan hasil uji SPSS menunjukkan bahwa brand popularity memiliki nilai tolerance 

yang diperoleh 0,42 > 0,10 dan nilai VIF 2,33 < 10 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 
multikoloniaritas dan brand image memiliki nilai tolerance yang diperoleh 0,42 > 0,10 dan nilai VIF 
2,33 < 10 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikoloniaritas. 
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3. Uji Heteroskedatisitas 

 
Gambar 1. Hasil Uji Scatterplot 

Sumber: Data Diolah SPSS (2025) 
Hasil uji scatterplot menunjukkan bahwa gambar diatas dapat dilihat hasilnya menyebar secara acak, 
tidak berbentuk pola, dan tidak bergaris yang dapat disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Uji Regresi Linier Berganda 

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.893 1.846   6.444 0.000 

Brand 
Popularity 

0.214 0.069 0.286 3.085 0.003 

Brand Image 0.471 0.077 0.564 6.089 0.000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data Diolah SPSS (2025) 
Berdasarkan hasil uji SPSS menunjukkan bahwa nilai constant yang diperoleh ialah 11,893  

sedangkan brand popularity  memiliki nilai koefisien regresi 0,214 dan brand image 0,471, serta nilai 
error sebesar 1,846. 
Persamaan rumus regresi linear berganda sebagai berikut: 
Y= a + b1X1 + b2X2 + e 
Y= 11,893 + 0,214X1 + 0,471X2 + e 
 
1. Nilai konstanta sebesar 11,983 bertanda positif dan memiliki arti bahwa apabila variabel brand 

popularity (X1), brand image (X2) nilainya nol, maka variabel keputusan pembelian (Y) akan 
naik sebesar 11,893 satuan. 

2. Jika variabel brand popularity (X1) meningkat 1 satuan dengan asumsi variabel brand image 
(X2) tetap atau constant (0), maka variabel Keputusan pembelian (Y) akan naik sebesar 0,214 
satuan. Koefisien bernilai positif menunjukkan adanya hubungan searah antara variabel brand 
popularity (X1) dengan variabel keputusan pembelian (Y). 

3. Jika variabel brand image (X2) meningkat 1 satuan dengan asumsi variabel brand popularity 
(X1) tetap atau constant (0), maka variabel Keputusan pembelian (Y) akan naik sebesar 0,471 
satuan. Koefisien bernilai positif menunjukkan adanya hubungan searah antara variabel brand 
image (X2) dengan variabel keputusan pembelian (Y). 
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4. e merupakan kemungkinan dari kesalahan model persamaan regresi yang disebabkan karena 
adanya kemungkinan variabel lain yang mempengaruhi variabel minat beli, namun tidak 
dimasukkan ke dalam persamaan regresi. 

Uji Hipotesis 
Uji T 

Tabel 8. Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.893 1.846   6.444 0.000 

Brand 
Popularity 

0.214 0.069 0.286 3.085 0.003 

Brand Image 0.471 0.077 0.564 6.089 0.000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data Diolah SPSS (2025) 
1) Brand Popularity 
Variabel brand popularity memiliki nilai koefisien sebesar 0,214 yang berarti positif dan nilai Thitung 
sebesar 3,085 > Ttabel 1,984 atau nilai sig 0,00 < 0,05 yang berarti signifikan. Maka dapat 
dinyatakan bahwa H1 diterima. Dengan demikian dapat dijelaskan bahwa variabel brand popularity 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian. 
2) Brand Image 
Variabel brand image memiliki nilai koefisien sebesar 0,471 yang berarti positif dan nilai Thitung 
sebesar 6,089 > Ttabel 1,984 atau nilai sig 0,00 < 0,05 yang berarti signifikan. Maka dapat dinyatakan 
bahwa H2 diterima. Dengan demikian dapat dijelaskan bahwa variabel brand image berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian. 
 
1. Uji Simultan (Uji F) 

Tabel 9. Hasil Uji Simultan 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 955.657 2 477.829 87.421 .000b 

Residual 530.183 97 5.466     

Total 1485.840 99       

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Popularity 

Sumber: Data Diolah SPSS (2025) 
Hasil dari uji simultan dalam analisis regresi linear berganda terbukti bahwa variabel brand 

popilarity dan brand image berpengaruh secara simultan signifikan terhadap variabel Keputusan 
pembelian produk lipstik Revlon. Hal ini ditunjukan bahwa hasil nilai Fhitung lebih besar dari pada nilai 
Ftabel  (87,42 > 2,70) dengan dengan tingkat signifikan di bawah 0,05 yaitu 0,00. 
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2. Uji Koefisien Determinasi (Uji R) 
Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

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

1 .802a 0.643 0.636 2.33791 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Popularity 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data Diolah SPSS (2025 
Koefisien determinasi berdasarkan uji SPSS Adjusted R Square adalah 0,636 atau 63,6%, 

yang berarti variabel brand popularity (X1) dan variabel brand image (X2) dapat menjelaskan atau 
mempengaruhi variabel Y sebesar 63,6%. Sisanya sebanyak 36,4% dipengaruhi oleh variabel lain, 
misalnya harga dan kepercayaan konsumen. 

 
4. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan penelitian, dapat disimpulkan bahwa popularitas merek 
dan citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
pada produk lipstik Revlon di Kota Mataram. Popularitas merek berperan dalam meningkatkan 
keyakinan konsumen dalam menentukan pilihan pembelian karena merek yang memiliki tingkat 
popularitas tinggi cenderung lebih dikenal, dipercaya, dan memiliki reputasi yang baik di pasar. 
Selain itu, brand image juga memberikan kontribusi yang signifikan terhadap keputusan pembelian, 
di mana citra merek yang positif seperti persepsi terhadap kualitas produk, keamanan penggunaan, 
serta kenyamanan dalam pemakaian mampu membentuk kepercayaan konsumen terhadap produk 
yang ditawarkan. Hasil pengujian secara simultan menunjukkan bahwa popularitas merek dan citra 
merek secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 
Kondisi ini menunjukkan bahwa tingkat popularitas merek yang tinggi disertai dengan citra merek 
yang positif mampu membentuk persepsi yang baik di benak konsumen sehingga mendorong 
mereka untuk memilih produk lipstik Revlon dibandingkan dengan merek lainnya. 
 
Keterbatasan dan Saran Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, penelitian ini hanya 
berfokus pada dua variabel independen yaitu popularitas merek dan citra merek dalam menjelaskan 
keputusan pembelian sebagai variabel dependen, sehingga belum mempertimbangkan 
kemungkinan adanya variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
Kedua, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini terbatas pada 100 responden, yang 
disesuaikan dengan keterbatasan waktu dan sumber daya penelitian. Kondisi ini memungkinkan 
adanya perbedaan hasil apabila penelitian dilakukan dengan jumlah sampel yang lebih besar. Selain 
itu, proses pengumpulan data menggunakan kuesioner yang bergantung pada persepsi dan 
penilaian responden secara subyektif, sehingga memungkinkan terjadinya perbedaan interpretasi 
dalam memberikan jawaban. 

Berdasarkan batasan tersebut, beberapa saran dapat diberikan. Peneliti selanjutnya 
disarankan untuk menggunakan jumlah sampel yang lebih besar serta memperluas cakupan 
responden agar hasil penelitian menjadi lebih representatif. Penelitian selanjutnya juga dapat 
mempertimbangkan penggunaan metode pengumpulan data yang lebih beragam atau 
pengembangan instrumen penelitian guna memperoleh pemahaman yang lebih mendalam 
mengenai objek yang diteliti. Bagi perusahaan Revlon, disarankan untuk terus meningkatkan 
popularitas merek melalui strategi pemasaran yang lebih intensif, khususnya melalui media digital 
dan media sosial yang banyak digunakan oleh konsumen usia muda. Selain itu, perusahaan perlu 
mempertahankan dan memperkuat citra merek dengan menekankan aspek kualitas, keamanan 
produk, serta kenyamanan penggunaan lipstik. Penelitian selanjutnya juga diharapkan dapat 
mengembangkan variabel lain yang berpotensi mempengaruhi keputusan pembelian serta 
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mempertimbangkan penggunaan pendekatan kualitatif atau metode campuran agar dapat menggali 
lebih dalam mengenai perilaku dan motivasi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 
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