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ABSTRACT 

 

 

 These days, book and writing tools has became daily needs. Almost every 

human activity is related  to book and writing tools. With the result that the existency 

of bookstore as a place to gain books and writing tools become extreamly needed by 

society. 

 PT. Gospel Karisma Mediatama is affiliate of PT. Karisma Aksara 

Mediatama that provide bookstore network with named Toko Buku Karisma. Toko 

Buku Karisma is one of the most known  modern bookstore in Indonesian in addition 

to Toko Buku Gramedia and Toko Gunung Agung. An survai that is held by an 

marketing survey institute says that Toko Buku Gramedia is more superior than Toko 

Gunung Agung and Toko Buku Karisma. From the simple research by writer, known 

that 70% of respondent prefer to shop at Toko Buku Gramedia because it has more 

convincing. Based on that fact, writer conclude that the consumer perception of 

bookstore brand image beside Gramedia is weak. Writer is interested to know the 

consumer perception of brand image and it’s influence to consumer purchase 

decision with a research title “Pengaruh Brand Image Toko Buku Karisma 

terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Studi Kasus pada Toko Buku 

Karisma Bandung Trade Center)”. 

 Result of this research conclude that there is an significant relation of Toko 

Buku Karisma brand image toward consumer purchase decision. The variable that 

most affect to consumer purchase decision significantly are Brand personality and 

Brand-customer relation. With 36,6% variation of consumer purchase decision at 

Toko Buku Karisma caused by Brand Personality and Brand-customer relation, and 

the other 63,4%  caused by other factors besides research variable. Based on the 

result, several suggestion can be made for Toko Buku Karisma to raise brand image 

that affect consumer purchase decision. 
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ABSTRAK 

 

 

 Dewasa ini, buku dan alat tulis menjadi kebutuhan sehari-hari. Hampir setiap 

aktivitas manusia terkait dengan buku dan alat tulis. Sehingga keberadaan toko buku 

sebagai tempat untuk memperoleh/mendapatan buku dan alat tulis menjadi sangat 

dibutuhkan oleh masyarakat. 

 PT. Gospel Karisma Mediatama adalah anak perusahaan PT. Karisma Aksara 

Mediatama yang menyediakan jaringan toko buku dengan nama Toko Buku 

Karisma. Toko Buku Karisma merupakan salah satu toko buku modern yang cukup 

terkemuka di Indonesia selain Toko Buku Gramedia dan Toko Gunung Agung. 

Survei yang dilakukan oleh lembaga survei pemasaran Frontier  menyatakan bahwa 

Toko Buku Gramedia mengungguli pesaingnya yaitu Toko Gunung Agung dan Toko 

Buku Karisma. Dari research sederhana penulis, diketahui bahwa 70% responden 

lebih memilih berbelanja di Toko Buku Gramedia karena lebih meyakinkan. 

Berdasarkan hal tersebut, penulis menyimpulkan bahwa brand image terhadap Toko 

Buku di luar Gramedia (Karisma salah satunya) kurang kuat. Penulis tertarik untuk 

mengetahui persepsi konsumen akan brand image dan pengaruhnya terhadap 

keputusan pembelian konsumen dengan penelitian berjudul ”Pengaruh Brand 

Image Toko Buku Karisma terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Studi 

Kasus pada Toko Buku Karisma Bandung Trade Center)”. 

 Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dari 

brand image Toko Buku Karisma terhadap keputusan pembelian konsumen. Variabel 

yang paling mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara signifikan adalah 

Brand Personality dan Brand-Consumer Relation. Dengan 36,6% variasi keputusan 

pembelian konsumen di Toko Buku Karisma dipengaruhi oleh Brand Personality 

dan Brand-Consumer Relation, dan sisanya sebesar 63,4% disebabkan oleh faktor-

faktor lain di luar variabel yang diteliti. Berdasarkan hasil tersebut, dapat dibuat 

beberapa saran agar Toko Buku Karisma dapat meningkatkan brand image untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
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