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ABSTRAK 

Perkembangan industri fashion lokal Indonesia yang semakin pesat dan kompetitif mendorong brand Erigo untuk 

memenangkan persaingan melalui pembangunan brand image yang kuat dan kualitas produk yang terjaga. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen 

produk T-shirt Erigo di wilayah DKI Jakarta. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. 

Sampel terdiri dari 100 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria telah membeli 

T-shirt Erigo, berusia 14 – 29 tahun, dan berdomisili di DKI Jakarta. Data dikumpulkan melalui kuesioner online 

berskala Likert 5 point dan dianalisis menggunakan regresi linear berganda melalui IBM SPSS Statistics version 29. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian (t = 3,896; sig. = 0,001). Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan secara parsial 

terhadap keputusan pembelian (t = 2,913; sig. = 0,004). Secara simultan, kedua variabel berpengaruh positif dan 

signifikan (F = 33,970; sig. = 0,001) dengan nilai Adjusted R Square sebesar 41,2%. Penelitian ini memberikan 

implikasi strategis bagi Erigo untuk mengintegrasikan penguatan brand image dan peningkatan kualitas produk secara 

konsisten guna meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 
Kata Kunci: Brand Image; Kualitas Produk; Keputusan Pembelian; Erigo; Regresi Linear Berganda 

ABSTRACT 

The increasingly rapid and competitive development of the Indonesian local fashion industry encourages the Erigo 

brand to win the competition by building a strong brand image and maintaining product quality. This study aims to 

determine the influence of brand image and product quality on consumer purchasing decisions for Erigo T-shirt 

products in the DKI Jakarta area. The study uses a quantitative approach with a survey method. The sample consists 

of 100 respondents selected using a purposive sampling technique with the criteria of having purchased an Erigo T-

shirt, aged 14 – 29 years, and domiciled in DKI Jakarta. Data were collected through a 5-point Likert-sized online 

questionnaire and analyzed using multiple linear regression through IBM SPSS Statistics version 29. The results of 

the study indicate that brand image has a positive and significant partial effect on purchasing decisions (t = 3.896; 

sig. = 0.001). Product quality has a positive and significant partial effect on purchasing decisions (t = 2.913; sig. = 

0.004). Simultaneously, both variables had a positive and significant effect (F = 33.970; sig. = 0.001) with an Adjusted 

R Square value of 41.2%. This research provides strategic implications for Erigo to integrate brand image 

strengthening and consistent product quality improvements to improve consumer purchasing decisions. 

Keywords: Brand Image; Product Quality; Purchase Decision; Erigo; Multiple Linear Regression 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan industri fashion lokal Indonesia yang semakin kompetitif mendorong persaingan yang signifikan antar 

brand dalam menarik minat konsumen. Dalam konteks pemasaran modern, keputusan pembelian konsumen tidak 

hanya dipengaruhi oleh faktor psikologis seperti brand image dan persepsi terhadap kualitas produk. Brand image 

mencerminkan persepsi, kepercayaan, serta kesan yang terbentuk di benak konsumen terhadap suatu merek, yang 

berperan penting dalam menciptakan loyaliyas dan persepsi konsumen. Brand image yang kuat dapat meningkatkan 

nilai tambah suatu produk dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Kotler et al., 2022). Kualitas produk 

menjadi faktor utama yang menentukan kepuasan konsumen. Produk yang dapat memenuhi harapan dari segi fungsi, 

daya tahan dan kenyamanan mendorong terjadinya pembelian ulang (Kotler et al., 2022). Meningkatnya jumlah brand 
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fashion lokal pada kategori T-shirt membuat persaingan pasar semakin ketat dan kompleks. Konsumen kini lebih kritis 

dan selektif dalam memilih produk yang berkualitas sekaligus dapat merepresentasikan gaya hidup mereka. Kondisi 

ini menciptakan reasearch gap pada penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa brand image dan kualitas produk 

tidak selalu memberikan pengaruh signifikan dalam semua konteks industri (Nikmah, 2022). 

Erigo sebagai salah satu brand fashion lokal termuka yang dikenal dengan citra modern dan jangkauan internasional, 

menjadi objek penelitian yang relevan. Studi terdahulu menunjukkan hasil yang beragam: Aviani (2022) menemukan 

brand image dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Erigo di 

Yogyakarta (R2 = 0,612), sementara Phwa dan Putri (2022) menemukan brand image tidak berpengaruh signifikan 

pada konsumen Erigo di berbagai kota Indonesia. Kesenjangan hasil penelitian ini mendorong perlunya penelitian 

lebih lanjut, khususnya di wilayah DKI Jakarta dengan karakteristik konsumen yang unik. 

Penelitian ini bertujuan: (1) menganalisis pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian produk T-shirt Erigo; 

(2) menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian produk T-shirt Erigo; dan (3) menganalisis 

pengaruh brand image dan kualitas produk secara simultan terhadap keputusan pembelian produk T-shirt Erigo di 

wilayah DKI Jakarta. Temuan penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi teoritis bagi kajian pemasaran dan 

perilaku konsumen, serta memberikan rekomendasi praktis bagi Erigo untuk memperkuat posisinya di pasar fashion 

lokal Indonesia. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Brand image merupakan persepsi dan keyakinan yang tertanam dalam benak konsumen, sebagaimana tercermin dalam 

berbagai asosiasi yang tersimpan terhadap suatu brand (Kotler et al., 2022). Brand image yang kuat dan positif dapat 

meningkatkan rasa percaya diri konsumen dalam memilih produk sekaligus memberikan nilai tambah yang sulit ditiru 

kompetitor. Dalam penelitian ini, brand image Erigo merujuk pada persepsi konsumen terhadap Erigo sebagai brand 

fashion lokal yang modern dan memiliki reputasi internasional. 

Pengukuran brand image mengacu pada tiga dimensi utama: (1) Kekuatan Asosiasi Merek (Strenght of Brand 

Associations), yaitu seberapa kuat dan mudah asosiasi merek diingat konsumen; (2) Keunikan Asosiasi Merek 

(Uniqueness of Brand Associations), yaitu diferensiasi merek dari kompetitor; dan (3) Keunggulan Asosiasi Merek 

(Favorability of Brand Associations), yaitu tingkat kepercayaan konsumen bahwa merek tersebut relevan dengan 

kebutuhan mereka (Wardani & Rochmaniah, 2025). Dimensi ini diperkuat oleh kepercayaan merek (brand trust) dan 

reputasi merek (brand reputation) yang mencerminkan konsistensi antara janji merek dan pengalaman konsumen 

(Pramudita et al., 2022). 

Produk merupakan sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar supaya konsumen dapat memperhatikan, menggunakan, 

dan memilikinya sehingga dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen (Firmansyah, 2023). Kualitas produk 

adalah kemampuan suatu produk memenuhi harapan konsumen melalui kinerja, daya tahan, keandalan serta 

karakteristik lain yang memberikan nilai bagi pengguna (Kotler et al., 2022). Produk yang dapat memenuhi bahkan 

melampaui ekspetasi konsumen akan dinilai berkualitas tinggi. Dalam konteks penelitian ini, kualitas produk T-shirt 

Erigo diukur melalui lima indikator: kinerja (perfomance), daya tahan (durability), keandalan (reliability), estetika 

(aesthetics) dan kualitas yang dipersepsikan (perceived quality) (Kamil et al., 2022).  

Kualitas produk dapat menjadi faktor yang menentukan loyalitas konsumen. Produk dengan kualitas tinggi yang 

memiliki daya tahan, desain menarik, serta berfungsi dengan baik dapat memudahkan konsumen dalam memenuhi 

kebutuhannya dan memberikan nilai tambah (Amahala, 2025). 

Keputusan Pembelian merupakan suatu sikap seseorang yang menentukan apakah akan membeli suatu produk atau 

tidak (Devi & Fadli, 2023). Keputusan pembelian juga terkait dengan proses mental yang dilalui konsumen mulai 

dari pengenalan kebutuhan, mencari informasi, membandingkan pilihan, hingga akhirnya memutuskan dan membeli 

suatu produk (Avianti et al., 2025). 

Keputusan pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan keputusan di mana konsumen benar-benar 

membeli produk yang dipilih setelah mempertimbangkan berbagai alternatif (Kotler et al., 2022). Proses ini 

dipengaruhi oleh faktor internal seperti motivasi dan persepsi serta faktor eksternal seperti brand image dan strategi 

pemasaran (Simanjuntak, 2023). Husna (2025) menegaskan bahwa faktor emosional, pengalaman terdahulu dan 

pengaruh lingkungan sosial turut memainkan peran penting. Indikator keputusan pembelian yang digunakan meliputi: 

niat membeli, preferensi brand, kesediaan merekomendasikan, ketahanan terhadap kompetitor dan pembelian ulang 

(A. N. Putri et al., 2023). 

Hipotesis merupakan jawaban sementara atas masalah yang sedang diteliti, hipotesis adalah usulan dalam penelitian 

ilmiah karena hipotesis merupakan sebuah instrumen dari suatu teori dan bersifat spesifik dan dapat diuji secara 

empiris (Maizar et al., 2025). Berdasarkan kajian literatur dan kerangka berpikir yang telah dibangun, hipotesis 

penelitian ini adalah: 

 

https://ejournal.ceproksi.id/jmac


E-ISSN: 3124-8977 

https://ejournal.ceproksi.id/jmac 

 

  300 

 

H1 : Brand image berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian produk T-shirt 

Erigo. 

H2 : Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian produk T-shirt 

Erigo. 

H3 : Brand image dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap keputusan 

pembelian produk T-shirt Erigo. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dan desain deskriptif kausal. Desain kausal 

dipilih untuk menganalisis hubungan sebab akibat antara variabel independen brand image (X1) dan kualitas produk 

(X2) terhadap variabel dependen keputusan pembelian (Y) produk (Sugiyono, 2023). 

Populasi merupakan wilayah generalisasi terdiri atas benda atau objek atau subjek yang memiliki sifat dan ciri tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti dan ditarik hasil kesimpulannya (Tahitu et al., 2024). 

Populasi penelitian adalah konsumen produk T-shirt Erigo di wilayah DKI Jakarta dengan jumlah tidak terbatas 

(infinite population). Penentuan sampel menggunakan rumus Lemeshow menghasilkan minimum 96 responden yang 

dibulatkan menjadi 100 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling  dengan kriteria: 

(1) berdomisili di DKI Jakarta, (2) berusia 14 – 29 tahun, (3) telah membeli dan menggunakan produk T-shirt Erigo 

dan (4) bersedia mengisi kuesioner secara lengkap. 

Kuesioner adalah cara mengumpulkan data dengan memberikan pernyataan atau pertanyaan yang tertulis kepada 

responden untuk menjawab (Terimajaya et al., 2024). 

Data dikumpulkan melalui kuesioner online menggunakan Google Forms pada periode Mei – Juni 2026, 

menggunakan skala Likert 5 poin (1 = Sangat Tidak Setuju hingga 5 = Sangat Setuju). Setiap variabel diukur dengan 

10 item pernyataan. Analisis data menggunakan IBM SPSS Statistics version 29 mencakup: uji validitas (Pearson 

Product Moment; r tabel = 0,197 untuk n = 100), uji reliabilitas (Cronbach’s Alpha ≥ 0,60), uji asumsi klasik 

(normalitas, heteroskedastisitas, multikolinearitas, linearitas) dan pengujian hipotesis melalui regresi linear berganda 

dengan model: Y = α + β₁X₁ + β₂X₂ + ε. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

4.1. Karaakteristik Responden 

Berdasarkan hasil pengumpulan data dari 100 responden, diperoleh profil sebagaimana disajikan pada Tabel 1. 

Kosumen Erigo didominasi oleh laki-laki (65%) yang sejalan dengan positioning Erigo sebagai brand fashion 

maskulin dan modern. Kelompok usia 23-29 tahun mendominasi (47%) dan diikuti 18-22 tahun (44%), mencerminkan 

target pasar generasi muda yang aktif. Sebanyak 61% responden berstatus bekerja, 77% melakukan pembelian 1-2 

kali dan 68% berbelanja melalui platform online. 

Sumber: (Saputra, 2026). 

Gambar 1. Hasil Penelitian  

 

4.2. Uji Kualitas Data 

Validitas merupakan sebuah cara melakukan pengujian yang bertujuan untuk mengetahui seberapa baik data yang 

diperoleh dari alat penelitian (Amalia et al., 2022). Hasil uji validitas menunjukkan seluruh 30 item pernyataan pada 

ketiga variabel memiliki r hitung > r tabel (0,917), sehingga dinyatakan valid. Hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai 

Cronbach’s Alpha variabel Btrand Image (X1) = 0,912, Kualitas Produk (X2) = 0,904 dan Keputusan Pembelian (Y) 

= 0,911. Ketiga nilai tersebut melebihi standar 0,60 (Tabel 2), sehingga seluruh instrumen dinyatakan reliabel dengan 

konsistensi internal yang tinggi. 
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Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Standar (≥0,60) Ket. 

Brand Image (X1) 0,912 0,60 Valid 

Kualitas Produk (X2) 0,904 0,60 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 0,911 0,60 Valid 

Sumber: (Saputra, 2026). 

 

4.3. Uji Asumsi Klasik 

Uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai Asymp. Sig. = 0,200 > 0,05 menunjukkan 

residual berdistribusi normal. Uji heteroskedastisitas (Glejser) menghasilkan signifikansi Brand Image = 0,727 dan 

Kualitas Produk = 0,899, keduanya > 0,05 sehingga tidak terjadi heterokedastisitas. Uji multikolinearitas 

menunjukkan nilai Tolerance = 0,568 > 0,10 dan VIF = 1,761 < 10 untuk kedua variabel, sehingga bebas dari 

multikolinearitas. Uji linearitas menghasilkan Sig. Deviation from Linearity sebesar 0,141 (X1-Y)  dan 0,018    (X2-

Y), keduanya > 0,05 sehingga hubungan bersifat linear. Dengan demikian, seluruh asumsi klasik terpenuhi dan analisis 

regresi linear berganda dapat dilanjutkan. 

 

4.4. Pengujian Hipotesis 

Hasil pengujian hipotesis menggunakan regresi linear berganda disajikan pada Tabel 3 dan 4. Nilai t tabel pada   df = 

97 dan α = 5% (dua sisi) = 1,984. Nilai F tabel pada df1 = 2 dan df2 = 97 pada α = 5% = 3,09. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Parsial (Uji t) dan Koefisien Regresi 

Variabel B t hitung t tabel Sig. Keterangan 

Konstanta 4,108 1,052 — 0,296 — 

Brand Image (X1) 0,490 3,896 1,984 0,001 Signifikan 

Kualitas Produk (X2) 0,327 2,913 1,984 0,004 Signifikan 

Sumber: (Saputra, 2026). 

 

Tabel 4. Hasil Uji Simultan (F) dan Koefisien Determinasi 

Keterangan F hitung F tabel Sig. R² Adj. 

Brand Image, Kualitas Produk terhadap 

Keputusan Pembelian 
33,970 3,09 0,001 0,412 

R R Square Adj. R Square Std. Error  

0,642 0,412 0,400 4,729  

Sumber: (Saputra, 2026). 

 

Berdasarkan Tabel 3 dan 4, persamaan regresi yang diperoleh adalah Y = 4,108 + 0,490X₁ + 0,327X₂. Nilai konstanta 

4,108 menunjukkan nilai dasar keputusan pembelian ketika dari kedua variabel independen bernilai nol. Koefisien 

regresi X1 sebesar 0,490 menunjukkan setiap peningkatan 1 satuan brand image meningkatkan keputusan pembelian 

sebesar 0,490 satuan. Koefisien regresi X2 sebesar 0,327 menunjukkan setiap peningkatan 1 satuan kualitas produk 

meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,327 satuan. 

 

4.1. Pembahasan 

4.5.1. Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Brand image (X1) berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian (H1diterima), 

ditunjukkan oleh nilai t hitung = 3,896 > t tabel = 1,984 dengan sig. = 0,001 < 0,05. Koefisien determinasi parsial R² 

= 0,360 artinya brand image menjelaskan 36% variasi keputusan pembelian. Temuan ini konsisten dengan (S. A. Putri 

& Suhendra, 2026; Wulandari et al., 2026) bahwa brand image yang kuat, positif, memiliki kekuatan, keunikan dan 
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keunggulan asosiasi merek terbukti dapat mendorong keputusan pembelian. Brand image positif meningkatkan 

kepercayaan diri konsumen dan memberikan nilai tambah yang sulit ditiru oleh kompetitor. 

Hasil ini konsisten dengan penelitian Aviani (2022) yang menemukan bahwa pengaruh positif brand image pada 

konsumen Erigo di Yogyakarta, Lubis dan Hidayat (2022) pada generasi Z di Jakarta, serta Wardani dan Rochmaniah 

(2025) yang menegaskan dari ketiga dimensi brand image secara konsisten mempengaruhi keputusan pembelian. 

Berbeda dengan temuan Phwa dan Putri (2022) yang tidak menemukan pengaruh signifikan, perbedaan ini dapat 

dijelaskan oleh karakteristik konsumen DKI Jakarta yang lebih teredukasi dan terpapar komunikasi pemasaran Erigo 

secara intensif melalui media sosial. 

 

4.5.2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Brand image dan kualitas produk secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

(H3 diterima), ditunjukkan oleh F hitung = 33,970 > F tabel = 3,09 dengan sig. = 0,001 < 0,05. Nilai Adjusted R 

Square = 0,412 menunjukkan bahwa kedua variabel bersama-sama menjelaskan 41,2% variasi keputusan pembelian, 

sedangkan 58,8% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian seperti harga, promosi dan 

kepercayaan merek. 

Temuan ini mendukung bahwa keputusan pembelian merupakan hasil interaksi sinergis antara persepsi psikologis 

terhadap brand dan penilaian fungsional terhadap kualitas produk Kotler et al., 2022). Konsisten dengan Aviani (2022) 

R² = 0,612) dan Lubis & Hidayat (2022), penelitian ini mengkonfirmasi relevansi kedua variabel tersebut dalam 

konteks brand fashion lokal. Nilai R² yang lebih rendah dibandingkan Aviani (2022) dapat dijelaskan oleh perbedaan 

komposisi responden dan tingkat persaingan yang lebih tinggi di pasar DKI Jakarta yang mendorong konsumen 

mempertimbangkan lebih banyak faktor dalam pengambilan keputusan. 

 

4.5.3. Pengaruh Brand Image dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel hasil analisis regresi linier berganda di atas, diperoleh nilai F_hitung sebesar 33,970 dengan nilai 

signifikansi (Sig.) sebesar 0,001. 

Karena nilai F_hitung (33,970) > F_tabel (3,09) dan nilai signifikansi (0,001) < 0,05, maka H_0 ditolak dan H_a 

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Brand Image dan Kualitas Produk secara simultan (bersama-sama) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk T-Shirt Erigo. 

Besarnya kontribusi pengaruh simultan tersebut ditunjukkan oleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,412 atau 41,2%. 

Artinya, variasi Keputusan Pembelian T-Shirt Erigo sebesar 41,2% dapat dijelaskan oleh variabel Brand Image dan 

Kualitas Produk, sedangkan sisanya sebesar 58,8% (100% – 41,2%) dijelaskan oleh faktor atau variabel lain di luar 

model penelitian ini. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini membuktikan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan 

pembelian produk T-shirt Erigo di DKI Jakarta (t = 3,896; sig. = 0,001 R² parsial = 36%). Kualitas produk juga 

berpengaruh positif dan signifikan secara parsial (t = 2,913; sig. = 0,004; R² parsial = 32%). Secara simultan, kedua 

variabel berpengaruh positif dan signifikan (F = 33,970; sig. = 0,001) dengan kontribusi bersama sebesar 41,2%. 

Dengan demikian, keputusan pembelian konsumen Erigo dipengaruhi secara signifikan oleh persepsi terhadap brand 

image dan kualitas produk, baik secara individual maupun bersama-sama. 

Implikasi manajerial bagi Erigo: pertama, memperkuat brand image melalui strategi komunikasi pemasaran yang 

konsisten di platform digital, kolaborasi influencer generasi muda dan partisipasi aktif dalam event fashion nasional 

maupun internasional untuk meningkatkan kekuatan, keunikan dan keunggulan asosiasi merek. Kedua, meningkatkan 

standar kualitas produk terutama pada daya tahan warna dan sablon yang memperoleh rata-rata terendah (Mean = 

3,14) nelalui inovasi bahan baku, penguatan sistem quality control dan respons cepat terhadap masukan konsumen. 

Ketiga, mengintegrasikan kedua strategi secara sinergis untuk menciptakan ekosistem pemasaran yang komprehensif. 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan memperluas wilayah penelitian di luar DKI Jakarta dengan menambahkan 

variabel moderasi seperti harga dan promosi serta menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) untuk 

menganalisis pengaruh yang lebih kompleks dan mendalam terhadap perilaku konsumen brand fashion lokal 

Indonesia dalam jangka panjang. 
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