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ABSTRACT 

 

Introduction: This study aims to analyze the influence of brand image on 

skincare purchase decisions among employees of Bank NTT Kupang and how 

price discounts moderate the relationship between brand image and skincare 

purchase decisions among employees of Bank NTT Central Kota Kupang.   

Method: The study uses a quantitative method with multiple linear regression 

analysis techniques and Moderated Regression Analysis (MRA) with the 

assistance of SPSS. The research sample consists of 30 respondents from Bank 

NTT Kupang Branch employees with the following criteria: 1) women aged 25-

50 years, 2) using skincare for daily facial care (active skincare product users), 

3) having basic knowledge about skincare. 

Results: The research results show that brand image has a positive and 

significant effect on purchase decisions, meaning that the better the brand 

image of skincare products, the more likely consumers are to buy the product. 

Meanwhile, price discount moderates the relationship between brand image 

and purchase decisions positively and significantly, meaning that the higher 

the price discount of a product, the greater or stronger the positive influence 

of brand image on purchase decisions. In other words, price discount can 

increase the impact of brand image on purchase decisions. The suggestions 

given include improving the product's brand image, maximizing price discount 

programs, and strengthening the market segment. Keywords: Brand image, 

decision making, price discount 

Conclusion of these findings shows that the better the brand image of a product, 

the higher the tendency of consumers to make a purchase. In addition, price 

discounts have been proven to be able to positively and significantly moderate 

the relationship between brand image and purchase decisions, so the presence 

of price discounts can strengthen the influence of brand image on purchase 

decisions. 
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PENDAHULUAN  

Dalam era globalisasi dan digitalisasi saat ini, persaingan bisnis di berbagai sektor semakin ketat. 

Konsumen dihadapkan pada beragam pilihan produk dan layanan yang ditawarkan oleh berbagai merek. Fenomena 

ini menuntut setiap perusahaan untuk tidak hanya berfokus pada kualitas produk atau layanan, tetapi juga pada 

bagaimana merek mereka dipersepsikan oleh konsumen. Perusahaan yang mampu membangun citra merek yang 

kuat dan positif akan memiliki keunggulan kompetitif yang signifikan dalam menarik dan mempertahankan 

pelanggan. Menurut (Nafisah et al., 2021) faktor penting yang menjadi penentu eksistensi suatu perusahaan yaitu 

keputusan pembelian. Citra merek (brand image) memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen, 

karena merek yang dipersepsikan positif, kuat, dan dapat dipercaya cenderung lebih mudah menarik minat serta 

meningkatkan kepercayaan terhadap kualitas produk. Dalam proses pengambilan keputusan, konsumen biasanya 

lebih memilih produk dengan citra merek yang baik karena dinilai lebih aman dan memiliki risiko yang lebih kecil. 

Dengan demikian, semakin baik citra merek suatu produk, semakin tinggi pula kemungkinan konsumen untuk 

melakukan pembelian, sementara citra merek yang kurang baik dapat menghambat keputusan tersebut. 

Menurut (Kotler dan Keller dalam Sucipto & Fuad, 2020) keputusan pembelian adalah titik di mana 

konsumen secara aktual memilih merek atau produk yang diinginkan setelah melalui berbagai tahapan seperti 

pengenalan masalah, pencarian informasi, dan evaluasi alternatif. Sementara itu, (Schiffman dan Wisenblit dalam 

nnisa Ananda Tasia, 2022) menambahkan bahwa keputusan pembelian seringkali dipengaruhi oleh pengalaman 

masa lalu, rekomendasi sosial, serta persepsi konsumen terhadap nilai yang ditawarkan produk.Meskipun citra merek 

dan keputusan pembelian memiliki hubungan yang kuat,  Kotler bersama Armstrong menjelaskan bahwa price 

discount adalah bagian dari strategi promosi yang berfungsi sebagai insentif jangka pendek untuk mendorong 

pembelian. Secara empiris, hasil penelitian oleh Nafisah et al. (2021) menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara penelitian oleh Pratama dan Santoso (2025) 

menemukan bahwa price discount mampu memperkuat pengaruh brand image terhadap keputusan 

pembelian.Dengan demikian, teori para ahli tersebut didukung oleh hasil kajian empiris yang menegaskan bahwa 

price discount dapat meningkatkan atau memperkuat pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 

konsumen.Diskon harga merupakan stimulus eksternal yang dapat meningkatkan persepsi nilai (perceived value) 

dan mengurangi risiko pembelian. Ketika konsumen dihadapkan pada pilihan produk dengan citra merek yang baik, 

adanya diskon harga dapat memperkuat dorongan untuk membeli karena konsumen merasa mendapatkan manfaat 

lebih besar dengan biaya yang lebih rendah. 

Perkembangan industri kecantikan dan daya tarik pasar yang tinggi menimbulkan persaingan ketat bagi 

pelaku usaha produk kosmetik, salah satunya jenis perawatan kulit (skincare).Hal ini terlihat juga pada para pegawai 

khususnya wanita yang bekerja  di bank NTT Pusat Kota Kupang, Menurut wawancara awal dengan beberapa teller, 

customer service  dan staf marketing  sebagian besar dari mereka menggunakan skintcare untuk kebutuhan perawatan  

wajah  untuk menunjang penampilan mereka di depan pelanggan, adapun skincare yang dipakai dengan berbagai 

merk dan harga yang variatif.Untuk pemilahan produk skincare sendiri ada beberapa pendapat yang berbeda yang 

datang dari mereka, sebagia besar  memilih skincare dengan harga yang mahal tetapi mempunyai kualitas yang baik, 

ada pula yang memilih skincare yang murah tetapi cocok dengan kulit wajah dan adapula yang tertarik membeli 

beberapa produk skincare menunggu jika ada promo atau discont-discon khusus dari toko ataupun pembelian melalui 

webside resmi secara online.  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan bagi pengembangan ilmu pemasaran, 

terutama dalam memahami perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan, sekaligus menjadi masukan bagi 

perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif melalui penguatan citra merek dan optimalisasi 

program diskon harga. 
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LANDASAN TEORI 

Brand Image 

Brand Image juga mempengaruhi konsumen dalam memutuskan untuk melangsungan pembelian. Citra merek 

menggambarkan anggapan konsumen tentang suatu merek yang terdapat pada benak konsumen. Ada tiga komponen 

dalam citra merek yang terdiri dari citra perusahaan, pemakai dan produk. Definisi dari citra perusahaan adalah 

gambaran perusahaan menurut konsumen yang didasarkan atas pengetahuan dan pengalaman konsumen terhadap 

perusahaan yang bersangkutan. Karakteristik kosumen yang dikaitkan dengan ciri khas konsumen dari suatu merek 

yang disebut citra pemakai. Sedangkan, citra produk merupakan gambaran produk dimata konsumen. (Laili Fikriah 

& Nur Afifah, 2023). 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan keputusan untuk meneruskan pembelian atau tidak meneruskan pembelian suatu 

produk (Kotler dan Keller, dalam LauraS & Natalia Siringo Ringo, 2017) sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua 

atau lebih pilihan alternatif. Keputusan pembelian dapat diartikan sebagai suatu proses penilaian dan pemilihan dari 

berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan - kepentingan tertentu yang dianggap paling menguntungkan dengan 

menetapkan suatu pilihan (Priyanto dkk, dalam (LauraS & Natalia Siringo Ringo, 2017). 

Price Discount 

Dalam konteks pembelian Price Discount merupakan aktivitas menarik minat konsumen dengan cara mengurangi 

harga jual yang ditawarkan pada saat aktivitas jual beli sedang berlangsung. Cara ini dinilai cukup efektif dalam 

meningkatkan penjualan karena mampu menarik minat pembeli untuk mendapatkan produk yang dibutuhkan(Laili 

Fikriah & Nur Afifah, 2023). 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan 

wawancara untuk menganalisis hubungan antara variabel brand image dan keputusan pembelian denga price 

discoubd sebagai variabel moderasi., Mengingat jumlah pegawai wanita yang sangat banyak dan heterogen, 

penelitian ini menggunakan pendekatan sampel. Sampel yang diambil sebanyak 30 orang pegawai, pemilihan sampel 

dilakukan dengan teknik purposive sampling, (Sugiono dalam Joko et al., 2020) di mana responden dipilih 

berdasarkan kriteria tertentu, yaitu 1) wanita dengan usia 25-50 tahun, 2) menggunakan skincare untuk perawatan 

wajah sehari-hari (pengguna aktif produk skincare) 3) mempunyai pengetahuan dasar tentang skindcare 4) bersedia 

berpartisipasi.Analisis data dilakukan menggunakan model regresi linier berganda serta Moderated Regression 

Analysis (MRA) dengan bantuan SPSS. Berikut kerangka konseptual  dari penelitian ini : 

    

. 
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HAIL DAN PEMBAHASAN 

                                           

                                               

Berdasarkan hasil uji validitas yang ditampilkan dalam tabel, seluruh item pernyataan pada ke tiga variabel 

penelitian yaitu brand image (X), Keputusan pembelian (Y), dan price discount (Z), memiliki nilai r-hitung yang 

lebih besar dari r-tabel (0,24). Hal menunjukan bahwa setiap pernyataan dinyatakan valid dan mampu mengukur apa 

yang seharusnya diukur sesuai dengan indikator variabelnya.dan  variabel brand image, keputusan pembelian dan 

price discount dalam penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha > dari 0,60. Hal Ini menunjukan bahwa semua 

item pernyataan dalam kuisioner penelitian ini dinyatakan reliable dan dapat digunakan sebagai  alat ukur yang 

konsisten dalam mengumpulkan data penelitian. 

  

Berdasarkan hasil perhitungan regresi berganda menggunakan hasil SPSS, diperoleh persamaan regresi antara 

variabel  brand image (X) dan price discount  (Z) terhadap keputusan pembelia(Y) adalah sebagai berikut : 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋 + 𝑏2𝑍 + 𝑒 

Y=0,277+0,721X+0,227Z 
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Dapat dilihat bahwa konstanta sebesar 0, 277 menunjukkan nilai keputusan pembelian apabila brand 

image dan price discont  dianggap konstan atau bernilai nol. Koefisien regresi Barnd image sebesar 0,721 

dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 menandakan bahwa brand image  berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, artinya semakin tinggi tingkat brand image maka keputusan pembelian akan 

naik. Sebaliknya, koefisien regresi price discon sebesar 0,227 dengan nilai signifikansi 0,002 < 0,05 

menunjukkan bahwa price discont berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 

sehingga semakin tinggi price discont yang dimiliki satu produk maka semakin tinggi keputusan untuk 

membeli dari konsumen. 

 Berdasarkan hasil uji MRA pada tabel coefficients diatas, diperoleh persamaan regresi moderasi 

sebagai berikut : 

    

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋 + 𝑏2𝑍 + 𝑏3(𝑋 × 𝑍) + 𝑒                                            

𝑌 = 4,543 + 0,840𝑋 − 0,240𝑍 + 1,771 𝑥𝑧 

Dimana : 

Y = Keputusan Pembelian,X = Brand Image ,Z = Price Discount,a = Konstanta,𝑏1, 𝑏2, 𝑏3= Koefisien 

Regresi,(𝑋 × 𝑍)= interaksi brand image dan Price discount 

 

Hasil analisis menunjukan bahwa : 

konstanta sebesar 4,543 merupakan nilai keputusan pembelian ketika variabel brand image (X), price 

discount (Z), dan interaksi moderasi (XZ) bernilai nol. Koefisien regresi brand image sebesar 0,840 

dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 menandakan bahwa brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Koefisien price discount sebesar 0,240 dengan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa price discoun secara langsung berpengaruh positif  

signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, koefisien interaksi moderasi (XZ) sebesar 

1,771 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 berarti price discoun mampu memoderasi pengaruh brand 

image terhadap keputusan pembelian. Artinya, meskipun brand image menaikan  keputusan pembelian, 

keberadaan price discont  memperkuat dampak positif tersebut melalui efek moderasi.  

         

  Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (R Square) pada tabel Model Summary di atas, 

diperoleh nilai R sebesar 0,935, yang menunjukkan adanya hubungan yang sangat kuat antara variabel 
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brand image, price discont, dan interaksi moderasi (M) terhadap keputusan pembelian. Nilai R Square 

sebesar 0,875 berarti bahwa sebesar 87,5% variasi perubahan pada keputusan pembelian dapat 

dijelaskan oleh variabel brand image, price discont, dan moderasi antara keduanya, sedangkan sisanya 

12,5% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini. Nilai Adjusted 

R Square sebesar 0,869 menunjukkan bahwa model regresi ini memiliki tingkat kecocokan yang sangat 

baik, sehingga dapat disimpulkan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini mampu 

menjelaskan hubungan antar variabel secara sangat kuat dan signifikan. 

PEMBAHASAN DAN ANALISIS 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sedangkan price discount terbukti memoderasi hubungan antara keduanya secara signifikan. 

1. Pengaruh Brand image terhadap Keputusan Pembelian (H1) 

Nilai koefisien regresi untuk variabel brand image sebesar 0,840 dengan nilai t sebesar 7,616 dan nilai 

signifikansi 0,000 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap  keputusan pembelian. Artinya, semakin tinggi tingkat brand image suatu produk, 

maka semakin tinggi pula keputusan untuk membeli dari konsumen.  Dengan demikian, hipotesis 

pertama (H1) diterima, karena arah pengaruh yang diperoleh sesuai dengan dugaan awal yaitu positif. 

Hasil ini sejalan dengan teori (Kotler dan Amstrong dalam Laurensius Panji Ragatirta, 2020) yang 

menyatakan bahwa citra merek yang kuat dan positif akan membangun ekuitas merek dan memberikan 

keunggulan kompetitif. Brand image yang positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, 

menciptakan loyalitas merek, dan bahkan memengaruhi kesediaan konsumen untuk membeli suatu 

produk yang diinginkan 

2. Peran price discont sebagai Variabel Moderasi (H2) 

Nilai koefisien interaksi (moderasi) sebesar 1,771 dengan nilai t sebesar 2,271 dan signifikansi 0,000 

(< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa price discont berperan sebagai variabel moderasi yang 

signifikan dalam hubungan antara brand image dan keputusan pembelian. Arah koefisien yang positif 

menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat price discoundari suatu produk, maka pengaruh positif 

brand image terhadap keputusan pembelian akan bertambah atau menguat. Dengan kata lain, price 

discont mampu menaikan brand image terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, hipotesis 

kedua (H2) diterima, karena price discont terbukti memoderasi hubungan antara brand image dan 

keputusan pembelian secara signifikan.Hal ini sejalan teori Laili Fikriah & Nur Afifah, 2023 yaitu price 

discount merupakan aktivitas yang dapat menarik minat konsumen untuk membeli. Cara ini dinilai 

cukup efektif dalam meningkatkan penjualan karena mampu menarik minat pembeli untuk 

mendapatkan produk yang dibutuhkan. 

KESIMPULAN 

Hasil penelitian ini memberikan wawasan yang penting tentang bagaimana variabel brand image dapat 

memepengaruhi keputusan pembelian dan price disciunt dapat membantu menaikan keputusan pembelian 

produk skin-care padaa pegawai bank NTT Kupang. 

Implikasi praktis dari penelitian ini adalah perusahaan perlu terus mempertahkan brand image yang ada dengan 

memperkuat segmentasi dan targeting promosi dengan pemberian diskon secara berkala untuk segmen 

konsumen yang berbeda dan memberika tawarkan diskon yang menarik misalnya, diskon perkenalan untuk 

mendorong konsumen mencoba produk yang baru.Melakukan kampanye pemasaran yang tepat 

kepadakonsumen dengan menceritakan nilai-nilai dan keunggulan merek  seperti tanggung jawab sosial, desain 

yang unik dan sesuai kebutuhan konsumen (perempuan) agar dapat memperkuat ikatan emosional konsumen, 

sehingga brand equity  dapat di tingkatkan. 
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