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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk meningkatan keputusan pembelian melalui 

customer review dan brand image yang di mediasi oleh minat beli pada produk 

fashion Erigo. Pada penelitian ini menggunakan pendekatan explanatory research 

dengan pengambilan data menggunakan kuesioner. Subjek populasi pada 

penelitian ini yaitu seluruh masyarakat di Kota Semarang yang dan perna 

membeli produk Erigo. Jumlah pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah 

100 responden yang diperoleh dengan menggunakan Moe. Rumus pengambilan 

sample menggunakan teknik non probability sampling. Metode penelitian melalui 

program IBM SPSS 25. Berdasarkan penelitian yang dilakukan terdapat beberapa 

temuan yaitu,  Tidak terdapat pengaruh antara customer review terhadap minat 

beli, terdapat pengaruh antara brand image terhadap minat beli, terdapat pengaruh 

antara customer review terhadap keputusan pembelian , terdapat pengaruh antara 

brand image terhadap keputusan pembelian, terdapat pengaruh antara minat beli 

terhadap keputusan pembelian , minat beli dapat memediasi pengaruh tidak 

langsung antara Customer Review terhadap keputusan pembelian , minat beli 

dapat memediasi pengaruh tidak langsung antara brand image terhadap keputusan 

pembelian. 

 

Kata Kunci : Customer Review, Brand Image, Minat Beli, Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

This study aims to improve purchase decisions through customer reviews and 

brand image, mediated by purchase intention, for Erigo fashion products. The 

research adopts an explanatory approach, with data collected through 

questionnaires. The population in this study includes all residents of Semarang 

City who have previously purchased Erigo products. The sample size consists of 

100 respondents, determined using the Moe formula and selected through a non-

probability sampling technique. Data analysis was conducted using IBM SPSS 

version 25. The study revealed several key findings: there is no significant 

influence of customer reviews on purchase intention; brand image has a 

significant influence on purchase intention; customer reviews have a significant 

influence on purchase decisions; brand image also significantly influences 

purchase decisions; purchase intention significantly influences purchase 

decisions; purchase intention mediates the indirect effect of customer reviews on 

purchase decisions; and purchase intention also mediates the indirect effect of 

brand image on purchase decisions. 

 

Keywords: Customer Review, Brand Image, Purchase Intention, Purchase 

Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Dalam era globalisasi saat ini, teknologi berkembang dengan sangat pesat 

dan memberikan dampak yang besar bagi kehidupan manusia karena 

memudahkan berbagai tugas sehari-hari. Kemajuan teknologi ini seiring dengan 

peningkatan penggunaan media online, yang tidak hanya berfungsi sebagai 

sumber informasi yang luas tetapi juga sebagai platform yang memungkinkan 

berbagai bentuk perdagangan online. Salah satu inovasi besar dalam perdagangan 

online adalah munculnya marketplace sebagai saluran belanja baru (Nandaika & 

Respati, 2021). Marketplace ini berfungsi sebagai wadah yang menampung 

berbagai toko dengan beragam produk, memberikan peluang yang lebih luas bagi 

pelaku bisnis di Indonesia untuk menjalankan usaha mereka secara daring. 

Belanja online kini menjadi lebih mudah diakses, memungkinkan masyarakat 

untuk berbelanja dengan nyaman tanpa perlu menghabiskan waktu bepergian ke 

toko fisik (Beddu, Nurbakti & Muin, 2022). 

Di antara banyaknya platform belanja online yang ada saat ini, Shopee 

telah menjadi salah satu yang paling populer. Platform ini memiliki jutaan 

pengguna yang tersebar di berbagai daerah, menjadikannya sebagai salah satu 

pilihan utama bagi konsumen yang ingin berbelanja online. Shopee, sebagai 

marketplace, menawarkan berbagai layanan dan fitur menarik yang dirancang 

untuk mendukung penjual atau pelaku usaha dalam memasarkan produk mereka. 

Fitur dan layanan yang tersedia di Shopee sangat bervariasi dan dirancang untuk 
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meningkatkan efektivitas pemasaran produk. Penjual memiliki akses ke berbagai 

alat untuk membantu mereka memaksimalkan taktik pemasaran, termasuk 

promosi toko, paket diskon, penawaran kombo hemat, dan berbagai jenis 

kampanye acara lainnya. Pelaku bisnis dapat menggunakan ciri-ciri ini untuk 

membuat barang mereka lebih terlihat dan menarik lebih banyak pelanggan 

(Hariyanto & Trisunarno, 2021). 

Tabel 1. 1 Aplikasi Marketplace di Google Play Store 

Peringkat Nama Aplikasi 

#1 Shopee 6.6 Mega Elektronik 

#2 Lazada – Great Deals Everyday 

#3 Akulaku – Shop On Installment 

#4 TikTok Shop Seller Center 

#5 Shopee Lite: Shop Online 

#6 Tokopedia 

#7 Alfagift: Alfamart Online Shop 

#8 Indomaret Poinku 

#9 Blibli Belanja Online Mall 

#10 OLX – Jual beli online 

Sunber : https://sasanadigital.com/pilih-marketplace-atau-toko-online-sendiri-

pahami-dulu-perbedaannya/ 

Kemudahan akses yang ditawarkan oleh Shopee memberikan keuntungan 

bagi brand seperti Erigo untuk memasarkan produk mereka dengan memanfaatkan 

berbagai fitur yang disediakan. Dengan reputasi Shopee yang solid dan jumlah 

pengguna belanja online yang sangat besar, brand Erigo memiliki kesempatan 

yang sangat baik untuk memanfaatkan platform ini secara optimal, memperluas 

jangkauan pasar mereka, dan mencapai audiens yang lebih luas. Erigo adalah 

salah satu merek fashion terkemuka di Indonesia yang menawarkan berbagai 

produk fashion berkualitas tinggi dengan desain yang menarik dan kekinian. 

Dikenal luas di pasar fashion lokal, Erigo berhasil memadukan estetika modern 

dengan kebutuhan sehari-hari pelanggannya (Gabriella & Hutauruk, 2023). Merek 

https://sasanadigital.com/pilih-marketplace-atau-toko-online-sendiri-pahami-dulu-perbedaannya/
https://sasanadigital.com/pilih-marketplace-atau-toko-online-sendiri-pahami-dulu-perbedaannya/
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ini terkenal karena kemampuannya dalam menghadirkan desain-desain yang 

selalu up-to-date dan mengikuti tren terbaru, sambil tetap mempertahankan harga 

yang terjangkau, sehingga memungkinkan berbagai kalangan untuk tampil gaya 

tanpa harus mengeluarkan biaya yang besar (Sihabudin, Achsa & Novitaningtyas, 

2023). 

Erigo juga menerapkan berbagai strategi pemasaran yang inovatif untuk 

memperluas jangkauan dan meningkatkan daya tarik mereknya. Salah satu strategi 

utama mereka adalah melakukan kolaborasi dengan berbagai selebriti dan 

influencer terkenal. Langkah ini tidak hanya membantu memperkenalkan produk 

mereka kepada audiens yang lebih luas tetapi juga memperkuat citra merek 

sebagai pelopor tren fashion yang dinamis dan modern (Gabriella & Hutauruk, 

2023). Dengan menggunakan strategi ini, Eriigo mampu membangun merek yang 

tidak hanya terkini tetapi juga pilihan teratas untuk sejumlah besar konsumen 

yang mencari pakaian modis dengan biaya yang terjangkau. 

Tabel 1. 2  

Omset Penjualan Erigo 2017-2019 

No. Tahun Omset (Rp) 

1. 2018 80.000.000.000 

2. 2019 75.000.000.000 

3. 2020 100.000.000.000 

4. 2021 77.000.000.000 

5. 2022 70.000.000.000 

Sumber :penelitian Riandi (2022) dan finansialku (2022) 

 

Berdasarkan laporan omset penjualan dari penelitian Riandi (2022) berkat 

kegigihan dan ketekunan owner erigo dalam menjual produknya pada saat 2015 

itu erigo mendapatkan omzet 22 miliar. Pada tahun 2016 dimana Erigo lebih 

gencar lagi dalam melakukan pemasaran baik secara online maupun offline 
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sehingga mendaptkan omset 2 kali lipat dari tahun sebelumnya yaitu sebesar 50 

miliar. Tak berhenti disitu, saat sudah bekerja sama dengan shopee pada tahun 

2017 omset penjualan erigo pun semakin naik dari tahun ke tahun, seperti pada 

tahun 2017 mendapatkan omset sebesar 72 miliar, kemudian 2018 mendapatkan 

omset yang lebih besar sebesar 80 miliar, akan tetapi pada 2019 mengalami 

penurunan karena erigo terkena beberapa masalah yaitu seperti instagramnya di 

hack, biaya operasional yang tidak ada karena pada waktu itu owner erigo harus 

mengalami penyitaan mobil dan erigo sempat pindah kantor dari kemang ke bogor 

pada tahun 2019 dan harus memulai dari pertama kembali. Kemudian datanglah 

puncaknya pada saat 2020 erigo mendapatkan peningkatan penjualan segingga 

mendapatkan omset 100 miliar. Hal tersebut terbukti dengan adanya grafik 

penjualan produk pada tahun 2020, dan kategori produk fashion menempati 

urutan pertama. 

Gambar 1. 1 

Grafik Penjualan Kategori Produk Fashion di e Commerce Pada Tahun 2020 

Akan tetapi pada saat 2021 Erigo sempat mengalami penurunan penjualan 

karena dianggap oleh masyarakat produknya yang pasaran, memang pada saat itu 

kabar tersebut mempengaruhi anak muda untuk membeli erigo karena dianggap 



 

5 
 

produknya yang pasaran atau sudah dibeli banyak orang, sehingga pada tahun 

2021 omset erigo menurun dibanding tahun sebelumnya, dengan omset 77 miliar 

dan pada tahun 2022 juga sempat turun di angka 70 miliar. 

Dalam hal ini, cukup penting untuk memiliki kesadaran menyeluruh akan 

Erigo dari beberapa elemen yang memengaruhi pilihan pembelian pelanggan. 

Pendapat konsumen tentang nilai dan kualitas barang yang diberikan secara 

signifikan dipengaruhi oleh citra merek. Pelanggan yang memiliki persepsi yang 

menguntungkan tentang suatu merek lebih cenderung setia dan percaya diri, yang 

mungkin mempengaruhi keputusan pembelian mereka (Mahendra & Edastama, 

2022). Selain itu, pilihan untuk membeli sangat dipengaruhi oleh umpan balik 

pengguna. Karena mereka memberikan gambaran yang lebih akurat tentang 

pengalaman orang lain dengan barang, ulasan dari pelanggan sebelumnya sering 

dipandang sebagai sumber informasi yang dapat diandalkan oleh konsumen 

potensial. Sementara evaluasi yang tidak menguntungkan dapat mempengaruhi 

pilihan konsumen untuk dibeli, ulasan positif dapat meningkatkan kepercayaan 

mereka pada barang (Maharani, Susanti & Dewi, 2024).  

Ulasan pelanggan adalah evaluasi atau komentar yang dibuat oleh 

pelanggan setelah penggunaan produk atau layanan mereka. Ulasan ini biasanya 

mencakup berbagai aspek dari pengalaman konsumen, mulai dari kualitas produk, 

pelayanan pelanggan, hingga kepuasan secara keseluruhan. Ulasan pelanggan 

dapat ditemukan di berbagai platform online, seperti situs web e-commerce, 

media sosial, dan forum diskusi. Pada situs e-commerce, misalnya, ulasan sering 

kali disertai dengan rating bintang yang membantu calon pembeli menilai 
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seberapa baik suatu produk atau layanan. Di media sosial, komentar dan 

tanggapan pelanggan bisa disebarluaskan secara luas, mempengaruhi persepsi 

publik terhadap merek atau produk tertentu (Saleh, Wahono & Suharto, 2023). 

Forum online juga sering menjadi tempat bagi konsumen untuk berbagi 

pengalaman dan memberikan rekomendasi atau peringatan tentang produk dan 

layanan. Kepercayaan konsumen pada suatu merek atau produk dapat meningkat 

sebagai akibat dari umpan balik pelanggan yang menguntungkan. Pelanggan lebih 

cenderung membeli produk atau layanan setelah membaca evaluasi positif karena 

mereka berpikir bahwa orang lain merasa itu memuaskan. Sebaliknya, ulasan 

yang negatif dapat mempengaruhi keputusan pembelian dengan mengurangi minat 

konsumen atau bahkan mendorong mereka untuk mencari alternatif lain (Pangestu 

& Sulhan, 2023). 

Persepsi pelanggan tentang suatu merek dibentuk oleh berbagai faktor 

yang mempengaruhi pendapat mereka. Layanan pelanggan, desain, harga, kualitas 

produk, dan inisiatif pemasaran adalah komponen utama yang terdiri dari citra 

merek. Kualitas produk yang konsisten dan memenuhi harapan pelanggan, harga 

yang sesuai dengan nilai yang ditawarkan, serta desain yang menarik dapat 

membentuk citra merek yang positif. Menurut Miqdad, Wahono, dan Novianto 

(2023), citra merek yang kuat juga dibentuk melalui interaksi yang 

menguntungkan dengan perusahaan dan layanan pelanggan yang sangat baik. 

Aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh suatu merek turut memengaruhi 

bagaimana konsumen melihat merek tersebut. Kampanye iklan, promosi, dan 

strategi komunikasi yang efektif dapat meningkatkan kesadaran merek dan 
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memperkuat citra positif yang telah terbentuk. Merek yang berhasil 

menyampaikan pesan yang jelas dan konsisten melalui berbagai saluran 

pemasaran akan lebih mudah membangun hubungan yang kuat dengan 

konsumennya. Ini menciptakan citra merek yang diakui pasar tetapi juga nilai dan 

keinginan. Citra merek yang positif memiliki dampak signifikan terhadap daya 

tarik merek di mata konsumen. Ketika citra merek sudah terbangun dengan baik, 

dibandingkan dengan merek yang bersaing, pelanggan lebih cenderung setia 

merek dan didorong untuk membeli barang-barang dari perusahaan (Pangestu & 

Sulhan, 2023). 

Kecenderungan pelanggan untuk membeli produk atau layanan dikenal 

sebagai minat pembelian. Banyak hal yang mempengaruhi pilihan konsumen 

sering memicu keingintahuan ini. Kebutuhan adalah salah satu kriteria utama, 

yaitu kebutuhan dasar atau kebutuhan tambahan yang mendorong seseorang untuk 

mencari produk yang dapat memenuhi keperluannya. Selain itu, kecenderungan 

pelanggan untuk membeli secara signifikan dipengaruhi oleh preferensi mereka 

sendiri, karena keinginan ini sering kali dipengaruhi oleh tren, gaya hidup, dan 

preferensi individu (Aradatin, Muslih & Meilina, 2021). 

Persepsi konsumen terhadap produk juga sangat mempengaruhi minat beli. 

Persepsi ini meliputi bagaimana konsumen memandang kualitas, nilai, dan 

kegunaan dari produk tersebut. Misalnya, jika konsumen merasa bahwa produk 

tertentu memiliki reputasi baik atau menawarkan keunggulan yang signifikan 

dibandingkan produk lain, Ketertarikan mereka pada produk akan meningkat 

sebagai hasilnya. Pendapat pelanggan tentang perusahaan atau barang juga dapat 
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memengaruhi keputusan pembelian mereka. Pengalaman mereka sebelumnya, 

pendapat orang lain, atau iklan dan promosi yang mereka dapatkan dapat 

berkontribusi pada pola pikir ini (Joseph, Savitri & Faddila, 2023). 

Berbagai uraian yang tealah di jabarkan di atas, maka saya sebagai penulis 

tertarik untuk mengkaji hal tersebut dalam penelitian ini dengan judul ” PERAN 

CUSTOMER REVIEW DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN PRODUK FASHION ERIGO DAN MINAT BELI SEBAGAI 

VARIABEL MEDIASI”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dijelaskan sebelumnya, 

penelitian ini bertujuan untuk menjawab rumusan masalah berikut: 

1. Menganalisis pengaruh customer review terhadap keputuan pembelian produk 

fashion Erigo. 

2. Menganalisis pengaruh brand image terhadap keputuan pembelian produk 

fashion Erigo. 

3. Menganalisis pengaruh customer review dan brand image terhadap keputuan 

pembelian produk fashion Erigo secara simultan, dengan variabel mediasi 

minat beli. 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

1. Bagaimana customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk fashion Erigo? 

2. Bagaimana brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

fashion Erigo? 



 

9 
 

3. Bagaimana customer review dan brand image secara simultan terhadap 

keputusan pembelian produk fashion Erigo, dengan variabel mediasi minat 

beli. 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

1. Untuk melihat bagaimana pembelian produk fashion Erigo dipengaruhi oleh 

customer .  

2. Untuk menentukan bagaimana pembelian b fashion Erigo dipengaruhi oleh 

brand image. 

3. Untuk menentukan bagaimana brand image dan ulasan customer review 

bekerja sama  

4. Untuk memengaruhi pembelian produk fashion n Erigo, dengan minat 

pembelian bertindak sebagai variabel mediasi. 

 

1.5 Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Diharapkan bahwa penelitian ini akan memberikan keuntungan teoritis 

berikut: 

1. Mengembangkan teori tentang pengaruh customer review dan brand image 

terhadap minat beli 

Diharapkan bahwa penelitian ini akan memberikan penjelasan lebih 

lanjut tentang bagaimana niat pembelian konsumen dipengaruhi oleh persepsi 

merek dan umpan balik pelanggan, khususnya yang berkaitan dengan sektor 

mode lokal Indonesia. Hasil penelitian ini dapat digunakan untuk mendukung 

teori pemasaran dan perilaku konsumen saat ini. 
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2. Memperkaya ilmu pengetahuan tentang perilaku konsumen dalam industri 

fashion lokal 

Diharapkan penelitian ini akan memberikan wawasan baru tentang 

proses pengambilan keputusan konsumen Indonesia saat membeli barang 

mode daerah. Untuk menciptakan taktik pemasaran yang lebih berhasil yang 

menargetkan pelanggan lokal, informasi ini dapat digunakan untuk 

mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam tentang persyaratan dan 

keinginan konsumen. 

b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat praktis sebagai 

berikut: 

1. Memberikan informasi bagi konsumen tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi minat beli produk fashion Erigo 

Pelanggan dapat menggunakan informasi ini untuk melakukan 

pembelian yang lebih masuk akal dan sesuai. Sebelum membeli barang Erigo, 

pelanggan dapat mempertimbangkan reputasi perusahaan dan umpan balik 

pengguna. 

2. Memberikan masukan bagi perusahaan Erigo untuk meningkatkan strategi 

pemasarannya 

Penelitian dapat digunakan oleh Erigo untuk meningkatkan 

kemanjuran rencana pemasarannya dan meningkatkan minat pelanggan untuk 

membeli barang mode Erigo. Erigo dapat berkonsentrasi untuk meningkatkan 

reputasi mereknya dan menarik pelanggan untuk menulis ulasan produk yang 

positif. 
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3. Memberikan panduan bagi perusahaan lain dalam mengembangkan strategi 

pemasaran untuk produk fashion lokal.  

Memberikan saran kepada bisnis lain tentang cara membuat rencana 

pemasaran untuk barang mode daerah. Bisnis lain dapat menggunakan 

kesimpulan studi ini sebagai referensi untuk membuat rencana pemasaran 

yang sukses untuk barang-barang mode regional. Erigo dapat mengajarkan 

bisnis lain cara menciptakan citra merek yang hebat dan memotivasi 

pelanggan untuk memberikan ulasan yang positif. Dengan mempertimbangkan 

semua hal, diharapkan bahwa studi ini akan memberikan kontribusi yang 

signifikan terhadap kemajuan ilmu pengetahuan, khususnya di bidang 

pemasaran dan perilaku konsumen, dan memberikan keuntungan yang 

bermanfaat bagi konsumen dan bisnis yang beroperasi di sektor mode lokal 

Indonesia. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Customer Review 

Ulasan pelanggan adalah komentar atau penilaian yang diberikan oleh 

konsumen setelah menggunakan produk atau layanan tertentu. Ulasan ini sering 

kali mencakup opini subjektif tentang pengalaman pengguna, kualitas produk atau 

layanan, serta tingkat kepuasan keseluruhan. Banyak tempat online, termasuk 

media sosial, forum online, situs web e-commerce, dan program ulasan khusus, 

termasuk ulasan pelanggan. Bentuk ulasan ini bervariasi, mulai dari teks tertulis, 

gambar, hingga video (Rahmawati, Audayana & Maharani, 2022). 

Menurut Forbes, ulasan pelanggan adalah "pengalaman individu yang 

dibagikan secara publik, memberikan wawasan tentang kelebihan dan kekurangan 

produk atau layanan dari perspektif pengguna akhir". Menurut Harvard Business 

Review, banyak konsumen melihat evaluasi pelanggan sebagai salah satu sumber 

informasi yang paling dapat diandalkan tentang barang atau jasa, dan mereka 

memiliki pengaruh besar pada pilihan pembelian konsumen lainnya.  

Dalam lingkungan bisnis saat ini, evaluasi pelanggan sangat penting 

karena mereka tidak hanya membantu pelanggan potensial dalam membuat 

pilihan yang lebih baik, tetapi mereka juga memberikan input wawasan bisnis 

yang membantu mereka mengembangkan barang dan jasa mereka. Sebagai 

contoh, Sheth, Newman, dan Gross (1991) dalam bukunya Consumer Behavior 

menyatakan bahwa ulasan pelanggan dapat mempengaruhi persepsi merek dan 
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reputasi perusahaan, yang pada gilirannya dapat berdampak pada kinerja pasar 

dan loyalitas pelanggan (Saifuddin & Rahmayanti, 2021). 

Menurut Hennig-Thurau dan Gwinner (2001), ulasan pelanggan memiliki 

lima dimensi, yaitu: 

1. Kualitas (Quality) 

Dimensi kualitas mengukur sejauh mana produk atau layanan 

memenuhi ekspektasi dan kebutuhan konsumen. Ini mencakup berbagai aspek 

dari produk atau layanan, termasuk keunggulan fitur, kinerja, dan keandalan. 

Ulasan yang menilai kualitas sering kali mencakup komentar tentang 

bagaimana produk atau layanan memenuhi atau melampaui harapan 

konsumen, serta jika produk beroperasi sebagaimana dimaksud sesuai dengan 

klaim atau deskripsi perusahaan. Sebagai contoh, jika pelanggan merasa 

bahwa sebuah gadget memiliki fitur yang berfungsi dengan sangat baik dan 

memberikan hasil yang diinginkan, ini akan tercermin dalam ulasan yang 

menekankan aspek kualitas. 

2. Keandalan (Reliability) 

Dimensi keandalan berfokus pada konsistensi produk atau layanan 

dalam memberikan kualitas yang baik. Hal ini mengukur seberapa banyak 

produk atau layanan dapat diandalkan untuk memberikan kinerja yang 

konsisten. Ulasan yang berkaitan dengan keandalan biasanya mencakup 

informasi tentang apakah produk atau layanan berfungsi sebagaimana 

mestinya dalam berbagai kondisi dan penggunaan yang berbeda. Sebagai 
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contoh, sebuah produk yang selalu berfungsi dengan baik tanpa sering 

mengalami kerusakan atau gangguan akan dinilai tinggi dalam hal keandalan. 

3. Emosional (Emotionality) 

Dimensi emosional menilai sejauh mana produk atau layanan dapat 

mempengaruhi emosi konsumen. Mencakup emosi yang dialami pelanggan 

apakah menguntungkan atau tidak menguntungkan sambil menggunakan 

barang atau jasa. Ulasan yang menilai dimensi emosional mungkin mencakup 

deskripsi tentang bagaimana produk atau layanan membuat konsumen merasa 

bahagia, puas, atau bahkan terinspirasi. Misalnya, jika sebuah layanan 

pelanggan membuat konsumen merasa dihargai dan puas secara emosional, 

ulasan akan mencerminkan pengalaman positif tersebut. 

4. Nilai (Value) 

Dimensi nilai mengukur berapa banyak pelanggan percaya mereka 

mendapatkan uang mereka sehubungan dengan harga yang mereka bayar 

untuk barang atau jasa. Ini ada hubungannya dengan proporsi pengeluaran 

yang dibayarkan untuk tunjangan yang diterima. Ulasan berbasis nilai sering 

mengevaluasi apakah pelanggan percaya keunggulan produk atau layanan 

sepadan dengan biayanya. Misalnya, ulasan ini akan menunjukkan kepuasan 

nilai jika pelanggan percaya suatu produk menawarkan keuntungan yang 

sangat baik dengan harga wajar. 

5. Harga (Price) 

Dimensi harga menilai seberapa wajar harga produk atau layanan 

menurut konsumen. Ini mencakup apakah harga yang dibayar sesuai dengan 
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kualitas dan nilai yang diterima. Ulasan yang terkait dengan harga biasanya 

mencakup pandangan konsumen tentang apakah mereka merasa harga produk 

atau layanan adalah adil dan sebanding dengan apa yang mereka terima. 

Misalnya, jika konsumen merasa bahwa sebuah produk mahal namun 

menawarkan kualitas dan fitur yang sangat baik, mereka mungkin menilai 

harga sebagai wajar meskipun lebih tinggi dari produk sejenis (Suryani, 

Adawiyah & Syahputri, 2022). 

Kelima dimensi ini membantu dalam memahami berbagai aspek dari 

ulasan pelanggan dan bagaimana mereka mempengaruhi persepsi serta keputusan 

pembelian konsumen. Pemeriksaan menyeluruh terhadap faktor-faktor ini dapat 

memberikan informasi penting bagi bisnis untuk meningkatkan barang, jasa, dan 

kampanye iklan mereka. 

2.2 Brand Image 

Kesan umum bahwa pelanggan memiliki merek dikenal sebagai citranya. 

Citra merek ini tidak hanya sekadar gambaran umum, melainkan hasil dari 

berbagai elemen yang membentuk pandangan konsumen tentang merek tersebut. 

Kualitas barang yang dikirimkan, label harga, desain produk yang mencolok, 

layanan pelanggan yang diberikan, dan inisiatif pemasaran perusahaan adalah 

beberapa elemen penting yang memengaruhi pengembangan gambar merek. 

Kualitas produk memainkan peranan penting dalam membangun citra 

merek yang positif. Produk yang berkualitas tinggi biasanya menciptakan kesan 

bahwa merek tersebut dapat dipercaya dan konsisten dalam memenuhi harapan 

konsumen. Harga juga merupakan faktor yang signifikan; harga yang kompetitif 
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dan sebanding dengan nilai produk dapat mempengaruhi bagaimana konsumen 

menilai merek. Desain produk yang menarik dan inovatif dapat memberikan 

kesan estetika yang baik dan menarik perhatian konsumen (Arianty, & Andira, 

2021). 

Layanan pelanggan yang responsif dan ramah berkontribusi besar terhadap 

pengalaman keseluruhan konsumen dan dapat memperkuat citra merek sebagai 

merek yang peduli dan menghargai pelanggan. Selain itu, aktivitas pemasaran, 

seperti iklan, promosi, dan kampanye merek, juga berperan penting dalam 

membentuk persepsi konsumen. Melalui aktivitas pemasaran yang efektif, merek 

dapat menyampaikan nilai-nilai dan keunggulan produk mereka kepada audiens 

target. 

Persepsi pelanggan tentang daya tarik merek dapat dipengaruhi secara 

signifikan oleh citra baiknya. Minat dan kepercayaan konsumen pada suatu merek 

dapat meningkat ketika citranya ditangani dengan benar. Pelanggan yang memiliki 

pendapat yang menguntungkan tentang suatu merek lebih cenderung 

mempromosikannya kepada orang lain dan memilih barang-barangnya daripada 

perusahaan saingan (Fasha, Robi & Windasari, 2022). Oleh karena itu, menjaga 

dan memperkuat citra merek merupakan langkah strategis yang penting dalam 

upaya meningkatkan daya tarik dan keberhasilan merek di pasar. 

Menurut Aaker (1997), citra merek memiliki lima dimensi, yaitu: 

1. Kinerja (Performance) 

Dimensi ini berkaitan dengan seberapa baik layanan atau produk 

merek memenuhi tuntutan dan harapan pelanggan. Ini mencakup operasi, 
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kualitas, ketergantungan produk dalam penggunaan sehari-hari, dan efektivitas 

dalam menyelesaikan masalah pelanggan. Kinerja yang tinggi berarti merek 

mampu memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi pelanggan, yang 

berkontribusi pada citra positif merek. 

2. Keandalan (Reliability) 

Keandalan mengukur konsistensi merek dalam memberikan kualitas 

yang baik. Ini berarti seberapa sering produk atau layanan merek berfungsi 

sebagaimana mestinya tanpa cacat atau masalah. Merek yang dapat diandalkan 

akan terus-menerus memberikan pengalaman yang memuaskan dan 

menghindari variabilitas dalam kualitas, sehingga memperkuat reputasi merek 

sebagai pilihan yang stabil dan terpercaya. 

3. Kemampuan (Keahlian) 

Dimensi kemampuan menilai seberapa inovatif dan canggih produk 

atau layanan yang ditawarkan oleh merek. Ini termasuk tingkat teknologi, 

kreativitas, dan keahlian yang diterapkan dalam pengembangan produk. 

Merek yang dikenal karena kemampuannya untuk menyediakan solusi inovatif 

atau teknologi mutakhir sering kali dipandang sebagai pemimpin dalam 

industri dan sebagai pilihan yang terdepan. 

4. Kehangatan (Kehangatan) 

Dimensi ini menggambarkan seberapa ramah, bersahabat, dan 

menyenangkan merek dalam interaksi dengan konsumen. Kehangatan 

mencakup aspek seperti pelayanan pelanggan, komunikasi merek, dan 

hubungan yang dibangun dengan audiens. Merek yang menunjukkan 
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kehangatan dan empati dalam interaksinya dengan konsumen sering kali 

menciptakan ikatan emosional yang kuat, mempengaruhi persepsi positif 

terhadap merek tersebut. 

5. Nilai (Nilai) 

Dimensi nilai mengukur sejauh mana nilai-nilai merek sejalan dengan 

nilai-nilai pribadi konsumen. Ini termasuk komitmen merek terhadap 

tanggung jawab sosial, etika, dan keberlanjutan. Membangun koneksi yang 

solid dan abadi akan lebih sederhana untuk merek yang nilainya selaras 

dengan pelanggan mereka, karena konsumen merasa terhubung dengan merek 

yang mencerminkan prinsip dan keyakinan mereka sendiri (Fitrianna& 

Aurinawati, 2020). 

2.3 Keputusan Pembelian 

Salah satu ide inti dalam studi perilaku konsumen, yang telah menjadi 

subjek penelitian selama beberapa dekade, adalah pilihan pembelian. Menurut 

Kotler dan Armstrong (2018), pilihan pembelian adalah intinya dalam proses 

pengambilan keputusan pembeli ketika pembelian produk aktual dilakukan. 

Definisi ini menekankan pada tindakan aktual pembelian sebagai puncak dari 

serangkaian proses kognitif dan afektif yang dialami konsumen. Schiffman dan 

Kanuk (2010) memperluas perspektif ini dengan mengkarakterisasi keputusan 

untuk membeli sebagai pilihan antara dua atau lebih opsi, menekankan 

perbandingan proses dan elemen evaluatif. Perspektif ini menegaskan bahwa 

keputusan pembelian bukan hanya tentang membeli atau tidak membeli, tetapi 
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juga melibatkan pertimbangan dan pemilihan di antara berbagai opsi yang 

tersedia. 

Untuk deskripsi yang lebih menyeluruh, Peter dan Olson (2010) 

mendefinisikan pilihan pembelian sebagai proses mengintegrasikan informasi 

untuk menilai dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih satu. Definisi ini 

menempatkan penekanan kuat pada proses mental yang terlibat dalam keputusan 

pembelian, menggambarkannya sebagai proses pemikiran yang melibatkan 

sintesis informasi dan pertimbangan berbagai faktor. Sejalan dengan ini, 

Blackwell et al. (2006) dalam model pengambilan keputusan konsumen mereka, 

Jelaskan bagaimana pilihan untuk membeli adalah hasil dari sejumlah langkah, 

dimulai dengan pengenalan kebutuhan, diikuti oleh pengumpulan informasi, 

penilaian alternatif, dan pada akhirnya, keputusan untuk membeli.  

Para peneliti telah menemukan sejumlah indikator untuk mengukur dan 

memeriksa pilihan pembelian. Kotler dan Keller (2016) mengusulkan lima 

indikator utama yang dapat digunakan untuk mengevaluasi keputusan pembelian 

konsumen:  

(1) Pilihan produk, yang mencerminkan bagaimana konsumen memilih produk 

yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka;  

(2) pilihan merek, yang menunjukkan merek mana konsumen lebih suka dari 

berbagai pilihan;  

(3) pemilihan distributor, yang berkaitan dengan di mana atau bagaimana 

mendapatkan produk;  
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(4) Waktu pembelian, yang menggambarkan kapan konsumen memutuskan untuk 

melakukan pembelian; dan  

(5) Volume pembelian, yang menunjukkan berapa banyak produk yang dibeli. 

 

Dalam konteks produk fashion seperti Erigo, indikator-indikator ini dapat 

memiliki manifestasi yang spesifik. Misalnya, pilihan produk dapat berkaitan 

dengan gaya, bahan, atau kategori pakaian tertentu. Pilihan merek menjadi sangat 

relevan mengingat persaingan yang ketat di industri fashion, di mana Erigo 

bersaing dengan merek lokal dan internasional lainnya. Waktu pembelian dapat 

dipengaruhi oleh faktor seperti peluncuran koleksi baru atau promosi khusus. Kim 

dan Hong (2011) dalam penelitian mereka tentang perilaku pembelian fashion 

online, menambahkan indikator seperti Kenyamanan berbelanja, Dalam konteks 

mode e-commerce, pilihan pembelian pelanggan mungkin dipengaruhi oleh 

persepsi penetapan harga dan variasi produk. 

Lebih lanjut, dalam era digital di mana customer review memainkan peran 

penting, Filieri dan McLeay (2014) menyarankan untuk mempertimbangkan 

indikator seperti Pengaruh ulasan online terhadap keputusan, dan Kredibilitas 

sumber ulasan. Sementara itu, mengingat pentingnya brand image, Saleem et al. 

(2015) mengusulkan indikator tambahan seperti Persepsi kualitas merek, dan (18) 

Kepercayaan terhadap merek, yang dapat secara signifikan mempengaruhi 

keputusan pembelian, terutama untuk produk fashion yang sering kali memiliki 

komponen emosional dan identitas yang kuat. 

Dengan mempertimbangkan tanda -tanda yang berbeda ini, peneliti 

pemasaran dan praktisi dapat lebih memahami bagaimana konsumen membuat 
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penilaian tentang apa yang harus dibeli, terutama ketika datang kefashion seperti 

produk Erigo. Pemeriksaan menyeluruh terhadap metrik ini dapat memberikan 

informasi yang mendalam untuk membuat rencana pemasaran yang sukses dan 

meningkatkan pengalaman pelanggan umum. 

2.4 Minat Beli 

Gagasan mendasar dalam perilaku konsumen dan pemasaran, minat 

pembelian telah menjadi subjek studi mendalam selama bertahun-tahun. Menurut 

Kotler dan Keller (2016), minat pembelian adalah perilaku pelanggan yang 

memiliki keinginan untuk membeli sesuatu karena mereka telah digunakan, 

dikonsumsi, atau hanya menginginkannya. Definisi ini menekankan aspek 

kognitif dan afektif dari minat beli, menggambarkannya sebagai hasil dari proses 

evaluasi dan pengalaman konsumen. Schiffman dan Kanuk (2010) memperluas 

perspektif ini dengan mengkarakterisasi keinginan untuk membeli sebagai 

manifestasi dari niat pembeli untuk membeli beberapa unit dalam jumlah tertentu 

dari berbagai merek yang ditawarkan dalam kerangka waktu tertentu. Perspektif 

ini menyoroti aspek intensi dan perencanaan dalam minat beli, mengindikasikan 

bahwa minat beli merupakan prekursor langsung dari perilaku pembelian aktual. 

Definisi yang lebih menyeluruh diberikan oleh Assael (2004), yang 

mengklaim bahwa bunga pembelian adalah kecenderungan konsumen untuk 

membeli merek atau melakukan tindakan lain yang terkait dengan pembelian 

sebagaimana ditentukan oleh kemungkinan mereka melakukan pembelian. 

Definisi ini menekankan pada aspek probabilistik dari minat beli, menunjukkan 

bahwa meskipun konsumen memiliki minat, tidak selalu berakhir dengan 
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pembelian aktual. Dengan demikian, Ferdinand (2006) menggambarkan keinginan 

untuk membeli sebagai keinginan yang muncul selama proses penilaian alternatif, 

di mana seseorang akan membuat sejumlah keputusan tentang produk yang akan 

dibeli berdasarkan minat dan merek.  

Para peneliti telah menemukan sejumlah indikator untuk mengukur dan 

memeriksa minat pembelian. Ferdinand (2006) menyarankan empat metrik utama 

untuk menilai minat pelanggan dalam melakukan pembelian: (1) minat 

transaksional, yang mengacu pada kecenderungan seseorang untuk membeli 

barang; (2) minat referensial, yang mengacu pada kecenderungan seseorang untuk 

merekomendasikan produk kepada orang lain; (3) minat preferensi, yang menjadi 

ciri perilaku seseorang yang memiliki preferensi utama untuk produk; dan (4) 

minat eksplorasi, yang menjadi ciri perilaku seseorang yang terus menerus 

mencari informasi tentang produk yang ia minati dan menemukan informasi yang 

mendukung atribut produk yang menguntungkan. 

Dalam konteks produk fashion seperti Erigo, indikator-indikator ini dapat 

memiliki manifestasi yang spesifik. Misalnya, minat transaksional dapat berkaitan 

dengan keinginan untuk membeli item fashion tertentu, sementara minat 

referensial mungkin melibatkan kecenderungan untuk merekomendasikan merek 

Erigo kepada teman atau keluarga.  

Bian dan Forsythe (2012) dalam studi mereka tentang minat beli produk 

fashion mewah, menambahkan dimensi psikologis dengan indikator seperti 

Kebutuhan untuk keunikan, yang mencerminkan keinginan konsumen untuk 

membedakan diri melalui pilihan fashion mereka; dan Kesesuaian dengan citra 
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diri, yang menunjukkan sejauh mana produk fashion dipersepsikan selaras dengan 

identitas pribadi konsumen. Sementara itu, Park et al. (2007) menekankan 

pentingnya Persepsi kualitas produk, dan Kecocokan dengan tren fashion saat ini, 

sebagai indikator yang relevan dalam konteks minat beli produk fashion. 

Dengan mempertimbangkan berbagai indikator ini, peneliti dan praktisi 

pemasaran dapat memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif tentang minat 

beli konsumen, khususnya dalam konteks produk fashion seperti Erigo. 

Pemeriksaan menyeluruh terhadap metrik ini dapat memberikan informasi 

mendalam yang dapat digunakan untuk meningkatkan desain produk, 

menciptakan kampanye pemasaran yang lebih sukses, dan meningkatkan seluruh 

pengalaman pelanggan. Pemahaman yang baik tentang minat beli dan indikator-

indikatornya juga dapat membantu dalam memprediksi perilaku pembelian aktual, 

memungkinkan perusahaan untuk lebih baik dalam merencanakan inventaris, 

kampanye pemasaran, dan strategi penetapan harga. 

2.5 Pengembangan Hipotesis 

2.5.1. Pengaruh Customer Review terhadap Minat Beli 

Customer review sekarang menjadi salah satu elemen kunci yang 

mempengaruhi perilaku pelanggan di era digital ini, terutama ketika datang ke 

transaksi online. Menurut Filieri dan McLeay (2014), ulasan pelanggan adalah 

sejenis electronic word of mouth  (e-wom) yang memungkinkan pelanggan untuk 

mengekspresikan pemikiran dan pengalaman mereka pada barang atau jasa yang 

telah mereka gunakan. Dalam industri fashion, di mana produk memiliki 

karakteristik pengalaman yang tinggi dan sulit dinilai sebelum pembelian, peran 
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customer review menjadi semakin signifikan dalam membentuk minat beli 

konsumen. 

Studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa ulasan pelanggan dan minat 

pembelian berkorelasi positif. Park et al. (2007) menemukan bahwa jumlah dan 

kualitas ulasan online berdampak positif terhadap keinginan konsumen untuk 

melakukan pembelian. Mereka mengklarifikasi bahwa evaluasi yang menyeluruh 

dan pendidikan dapat meningkatkan minat pelanggan untuk melakukan pembelian 

dengan menurunkan rasa risiko dan ketidakpastian mereka. Ulasan dari pelanggan 

sebelumnya dapat memberikan informasi penting mengenai kualitas bahan, 

kesesuaian ukuran, dan gaya produk dalam konteks barang -barang mode seperti 

Eriigo, ketika pembeli tidak dapat mencoba barang sebelum membeli.  

Selain itu, kualitas informasi, keandalan sumber, perlunya informasi, dan 

sikap terhadap informasi secara positif mempengaruhi minat konsumen dalam 

melakukan pembelian, menurut penelitian oleh Erkan dan Evans (2016) tentang 

dampak informasi e-wom pada media sosial pada minat pembelian konsumen. 

Dalam konteks Erigo, ulasan pelanggan di platform e-commerce atau media sosial 

dapat memberikan informasi otentik tentang pengalaman penggunaan produk, 

yang dapat mempengaruhi sikap dan minat beli calon konsumen. 

Cheung dan Thadani (2012) dalam meta-analisis mereka tentang pengaruh e-

WOM terhadap perilaku konsumen, Klaim bahwa tinjauan internet sangat penting 

untuk tahap pencarian informasi dan penilaian alternatif dari proses pengambilan 

keputusan bagi konsumen. Mereka menjelaskan bahwa ulasan positif cenderung 

meningkatkan minat beli, sementara ulasan negatif dapat menurunkannya. 
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Namun, mereka juga mencatat bahwa dalam beberapa kasus, keberadaan ulasan 

negatif dalam jumlah terbatas dapat meningkatkan kredibilitas keseluruhan ulasan 

dan akhirnya berdampak positif pada minat beli. 

Lee dan Shin (2014) menemukan bahwa ulasan yang memberikan informasi 

terperinci tentang kualitas produk, kompatibilitas ukuran, dan gaya memiliki 

dampak yang lebih besar pada minat pembelian daripada ulasan yang hanya 

menawarkan evaluasi luas dalam konteks item mode seperti Erigo. Ini 

menunjukkan bahwa konsumen produk fashion cenderung mencari informasi 

detail yang relevan dengan kebutuhan mereka sebelum membentuk minat beli. 

Selain itu, dalam studi mereka tentang bagaimana ulasan pelanggan 

memengaruhi keinginan konsumen untuk membeli barang -barang mode secara 

online, Zhang et al. (2014) menemukan bahwa selain konten ulasan, volume dan 

konsistensi ulasan juga mempengaruhi minat beli. Mereka mengklarifikasi bahwa 

volume evaluasi dan konsistensi yang tinggi di antara mereka dapat meningkatkan 

kepercayaan pelanggan pada perusahaan dan barang, yang pada gilirannya 

meningkatkan minat untuk melakukan pembelian. 

Berdasarkan temuan-temuan penelitian terdahulu dan argumen-argumen yang 

telah dipaparkan, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Customer review berpengaruh positif terhadap minat beli  

 

2.5.2. Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli  

Salah satu elemen kunci yang mempengaruhi perilaku pelanggan dalam 

bisnis mode adalah citra merek. Menurut Keller (2013), citra merek adalah cara 

konsumen melihatnya sebagaimana diwakili dalam asosiasi merek yang mereka 
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miliki dalam pikiran mereka. Di sektor mode yang sangat kompetitif, di mana 

mungkin sulit untuk membedakan produk, citra merek adalah faktor penting yang 

memengaruhi minat pelanggan dalam melakukan pembelian.  

Studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa citra merek dan minat 

pembelian berkorelasi positif. Menurut penelitian oleh Wang dan Yang (2010), 

minat konsumen untuk melakukan pembelian secara signifikan dipengaruhi secara 

positif oleh citra merek. Mereka mengklarifikasi bahwa citra merek yang kuat 

dapat meningkatkan minat pelanggan dalam melakukan pembelian dengan 

menurunkan risiko yang dirasakan dan meningkatkan kepercayaan konsumen 

pada produk. Ketika datang ke barang -barang mode seperti Erigo, di mana 

pembeli sering mendasarkan pilihan mereka pada faktor simbolis dan emosional, 

citra merek yang menguntungkan dapat memengaruhi keinginan pelanggan untuk 

membeli.  

Selain itu, citra merek memiliki peran mediasi yang substansial dalam 

hubungan antara kegiatan pemasaran media sosial dan ekuitas merek dan minat 

pembelian dalam bisnis pakaian mewah, menurut studi oleh Kim dan Ko (2012). 

Mereka menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran yang efektif dapat meningkatkan 

brand image, yang pada gilirannya meningkatkan minat beli konsumen. Dalam 

kasus Erigo, membangun dan mempertahankan citra merek yang menguntungkan 

menggunakan media sosial dan platform pemasaran lainnya mungkin merupakan 

taktik yang sukses untuk meningkatkan minat dalam melakukan pembelian.  

Dalam studi mereka tentang bagaimana citra merek mempengaruhi minat 

untuk membeli barang-barang mode online, Aghekyan-Simonian et al. (2012) 
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menemukan bahwa citra merek mempengaruhi minat untuk membeli baik secara 

langsung maupun tidak langsung. Persepsi risiko keuangan dan produk bertindak 

sebagai mediator untuk efek tidak langsung. Mereka mengklarifikasi bahwa, 

terutama dalam konteks pembelian online, ketika pelanggan tidak dapat 

memeriksa hal -hal secara fisik sebelum melakukan pembelian, citra merek yang 

kuat dapat menurunkan persepsi risiko konsumen.  

Menurut penelitian oleh Permana dan Haryanto (2020) tentang elemen -

elemen yang mempengaruhi minat konsumen dalam membeli barang -barang 

mode lokal, brand image secara signifikan meningkatkan minat konsumen di 

sektor mode Indonesia. Mereka mengklarifikasi bahwa pembeli Indonesia lebih 

cenderung membeli barang dari perusahaan yang dianggap berkualitas tinggi dan 

memiliki reputasi yang hebat.  

Dalam studinya tentang hubungan antara citra merek dan minat beli, Sallam 

(2014) menemukan bahwa citra merek mempengaruhi minat pembelian baik 

secara langsung maupun tidak langsung melalui identifikasi merek. Ini 

menunjukkan bagaimana citra merek yang kuat dapat menginspirasi orang untuk 

mengidentifikasi diri dengan perusahaan, sehingga meningkatkan minat mereka 

untuk melakukan pembelian. Dalam konteks fashion, di mana produk sering 

digunakan sebagai ekspresi identitas diri, temuan ini menjadi sangat relevan. 

Selain itu, dalam penyelidikan mereka tentang dampak kepribadian dan 

kesesuaian fungsional pada loyalitas merek, Lau dan Phau (2007) menemukan 

bahwa persepsi kompatibilitas antara citra diri konsumen dan citra merek secara 

signifikan dibentuk oleh citra merek. Mereka mengklarifikasi bahwa pelanggan 
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lebih cenderung melakukan pembelian ketika mereka percaya bahwa citra merek 

mereka dan citra diri mereka kompatibel. Membangun citra merek sesuai dengan 

citra diri target pasar mungkin merupakan taktik yang sukses untuk meningkatkan 

minat pembelian dalam konteks Erigo.  

Teori-teori berikut dapat dikembangkan sehubungan dengan hasil studi 

sebelumnya dan argumen yang diajukan: 

H2: Brand image berpengaruh positif terhadap minat beli  

 

2.5.3 Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian perilaku konsumen, niat membeli merupakan prediktor 

signifikan dari perilaku pembelian aktual. Menurut Kotler dan Keller (2016), niat 

membeli adalah perilaku konsumen yang memiliki keinginan untuk memilih atau 

membeli suatu produk berdasarkan pengalaman mereka sebelumnya dalam 

memilih, menggunakan, dan memakannya. Sejumlah penelitian dalam pemasaran, 

terutama yang berkaitan dengan sektor mode, telah meneliti hubungan antara niat 

membeli dan pilihan. 

Penelitian terdahulu secara konsisten menunjukkan adanya hubungan positif 

antara minat beli dan keputusan pembelian. Studi yang dilakukan oleh Morwitz et 

al. (2007) melalui meta-analisis dari berbagai penelitian, menemukan bahwa 

minat beli memiliki korelasi positif yang signifikan dengan perilaku pembelian 

aktual. Mereka menjelaskan bahwa meskipun hubungan ini tidak sempurna, minat 

beli tetap menjadi prediktor yang baik untuk keputusan pembelian, terutama untuk 

produk konsumen seperti fashion. 
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Minat beli secara signifikan memengaruhi pilihan pembelian dalam konteks 

e-commerce fesyen, menurut penelitian oleh Kim dan Ko (2012) tentang dampak 

aktivitas pemasaran media sosial terhadap minat beli dan keputusan pembelian 

untuk barang fesyen mewah. Mereka menjelaskan bahwa, khususnya ketika 

didukung oleh taktik pemasaran yang berhasil, minat beli yang kuat sering kali 

menghasilkan pilihan pembelian yang nyata. 

Selain itu, penelitian tentang variabel yang memengaruhi pembelian produk 

fesyen daring oleh Wu et al. (2015) menemukan bahwa hubungan antara sejumlah 

parameter (termasuk risiko yang dirasakan, nilai yang dirasakan, dan kualitas 

yang dirasakan) dan pilihan pembelian yang sebenarnya dimediasi oleh minat 

beli. Mereka menjelaskan bahwa minat beli berfungsi sebagai fase transisi penting 

dalam proses pengambilan keputusan konsumen, mengubah penilaian emosional 

dan kognitif menjadi niat perilaku yang akhirnya menghasilkan pembelian. 

Intensi beli memiliki efek positif yang substansial terhadap pilihan pembelian 

di industri fesyen Indonesia, menurut penelitian oleh Rizky et al. (2019) tentang 

variabel yang memengaruhi keputusan untuk membeli barang fesyen lokal. 

Menurut mereka, pelanggan Indonesia yang sangat ingin membeli dari merek 

fesyen lokal lebih mungkin mengubah rasa ingin tahu itu menjadi pembelian 

aktual. 

Indikator terkuat dari perilaku aktual adalah minat (niat), menurut Ajzen 

(1991) dalam Theory of Planned Behavior (TPB). Dalam konteks keputusan 

pembelian, ini berarti bahwa minat beli yang kuat cenderung mengarah pada 
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keputusan pembelian aktual. Teori ini telah diaplikasikan dalam berbagai studi 

perilaku konsumen, termasuk dalam konteks pembelian produk fashion. 

Sementara itu, Fishbein dan Ajzen (2010) dalam pengembangan lebih lanjut 

dari TPB, menekankan bahwa hubungan antara minat dan perilaku aktual dapat 

dimoderasi oleh berbagai faktor situasional. Dalam konteks pembelian produk 

fashion seperti Erigo, faktor-faktor seperti ketersediaan produk, promosi saat 

pembelian, atau bahkan perubahan tren fashion dapat mempengaruhi sejauh mana 

minat beli diterjemahkan menjadi keputusan pembelian aktual. 

Dalam konteks belanja daring, penelitian oleh Bai et al. (2015) menemukan 

bahwa niat pembelian secara langsung memengaruhi pilihan untuk membeli, 

tetapi dampak ini dapat diperkuat atau dirusak oleh elemen-elemen termasuk 

persepsi risiko dan kepercayaan pada platform e-commerce. Dalam kasus Erigo 

yang menjual produknya melalui platform online, faktor-faktor ini mungkin 

memainkan peran penting dalam menentukan sejauh mana minat beli 

direalisasikan menjadi keputusan pembelian. 

Hipotesis berikut dapat dikembangkan berdasarkan hasil penelitian 

sebelumnya dan alasan yang dikemukakan: 

H3: Minat beli berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk  

2.5.3. Pengaruh Custumer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Telah ditunjukkan bahwa, khususnya dalam konteks e-commerce, ulasan 

pelanggan merupakan salah satu elemen terpenting yang memengaruhi pilihan 

pembelian konsumen. Sebelum melakukan pembelian, pembeli dapat 

menggunakan ulasan ini sebagai sumber informasi untuk membantu mereka 
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memahami produk. Ulasan daring sangat penting selama fase pencarian informasi 

dan penilaian alternatif dalam proses pengambilan keputusan konsumen, klaim 

Cheung dan Thadani (2012). Sementara ulasan yang tidak menyenangkan dapat 

mengurangi kecenderungan konsumen untuk membeli, ulasan yang positif dapat 

meningkatkan kepercayaan mereka terhadap suatu produk. Meskipun demikian, 

sejumlah kecil evaluasi yang tidak menyenangkan dapat meningkatkan 

kepercayaan ulasan secara keseluruhan, yang pada akhirnya dapat memengaruhi 

pilihan konsumen untuk membeli (Cheung & Thadani, 2012). 

Umpan balik pelanggan sangat penting dalam hal barang mode karena 

pembeli terkadang tidak dapat mencoba barang secara langsung sebelum 

melakukan pembelian. Zhang dkk. (2014) menemukan bahwa beberapa detail 

dalam ulasan, seperti kualitas bahan dan ukuran yang pas, dapat memengaruhi 

pilihan konsumen untuk membeli. Ulasan yang memberikan informasi 

menyeluruh dan relevan dapat mengurangi kesan pelanggan dan mendorong 

mereka untuk membeli. Selain itu, penelitian oleh Morwitz et al. (2007) 

menunjukkan bahwa ulasan pelanggan memengaruhi niat dan pilihan sebenarnya 

untuk membeli. Ulasan yang positif dapat memperkuat niat membeli yang telah 

terbentuk, sehingga meningkatkan kemungkinan konsumen untuk merealisasikan 

keputusan pembelian. Dalam konteks e-commerce fashion, di mana banyak faktor 

yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian, seperti persepsi risiko dan nilai 

yang dirasakan, ulasan pelanggan berfungsi sebagai elemen penting yang dapat 

memediasi hubungan antara faktor-faktor tersebut dan keputusan pembelian (Wu 

et al., 2015 ). 
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Menurut penelitian Rizky dkk. (2019), ulasan konsumen berdampak 

signifikan terhadap pilihan konsumen untuk membeli barang fesyen lokal di 

Indonesia. Evaluasi positif dari klien sebelumnya dapat meningkatkan 

kepercayaan calon pelanggan dan memotivasi mereka untuk membeli. Hal ini 

menunjukkan bagaimana ulasan pelanggan berfungsi sebagai alat untuk 

meningkatkan kredibilitas dan kepercayaan perusahaan di mata pelanggan selain 

memberikan informasi. Hipotesis berikut dapat dikembangkan berdasarkan hasil 

penelitian sebelumnya dan argumen yang disajikan: 

H4: Customer review berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

produk. 

 

2.5.4. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

 Salah satu faktor utama yang memengaruhi pilihan pembelian pelanggan 

adalah citra merek, terutama di sektor yang sangat kompetitif seperti mode. Keller 

(2013) mendefinisikan citra merek sebagai persepsi yang dimiliki konsumen 

tentang merek, yang terbentuk dari asosiasi dan pengalaman yang terkait dengan 

merek tersebut. Dalam situasi ini, citra merek yang kuat dapat meningkatkan 

kepercayaan pelanggan dan menurunkan risiko transaksi yang dirasakan. 

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan korelasi positif yang kuat antara 

citra merek dan pilihan pembelian. Menurut Wang dan Yang (2010), citra merek 

yang baik dapat meningkatkan niat pembelian, yang pada gilirannya dapat 

memengaruhi pilihan untuk membeli. Mereka menjelaskan bahwa pembeli sering 

memilih barang dari perusahaan dengan reputasi baik karena hal itu memberi 

mereka kepercayaan pada mutu barang yang dijual. 
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Selain itu, Kim dan Ko (2012) menemukan bahwa citra merek berfungsi 

sebagai mediator utama dalam penelitian mereka tentang dampak aktivitas 

pemasaran media sosial terhadap ekuitas merek dan keputusan pembelian dalam 

bisnis pakaian mewah. Aktivitas pemasaran yang efektif dapat memperkuat citra 

merek, yang kemudian meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

Membangun citra merek yang kuat melalui pemasaran yang efektif mungkin 

penting bagi perusahaan mode seperti Erigo untuk menarik perhatian dan 

memengaruhi pilihan konsumen. 

Selain itu, Aghekyan-Simonian et al. (2012) menekankan bahwa citra merek 

memengaruhi pilihan untuk membeli baik secara langsung maupun tidak 

langsung. Persepsi konsumen terhadap risiko dan nilai bertindak sebagai faktor 

mediasi dalam dampak tidak langsung ini. Citra merek yang baik dapat 

menurunkan risiko yang dirasakan dan meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap produk, terutama dalam hal pembelian daring saat pelanggan tidak dapat 

memeriksa produk secara fisik sebelum melakukan pembelian. 

Menurut penelitian oleh Permana dan Haryanto (2020), citra merek secara 

signifikan memengaruhi pilihan konsumen untuk membeli barang mode lokal di 

pasar Indonesia. Merek yang digambarkan secara positif dan dianggap berkualitas 

tinggi sering kali lebih disukai oleh konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa minat 

dan pembelian aktual dipengaruhi oleh citra merek. 

Hipotesis berikut dapat dikembangkan berdasarkan hasil penelitian 

sebelumnya dan argumen yang disajikan: 

H5: Citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
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2.6 Kerangka Pemikiran 

Hubungan antara variabel dalam penelitian dipetakan menggunakan 

kerangka konseptual, yang menjelaskan bagaimana variabel mempengaruhi dan 

berinteraksi satu sama lain. Dalam kerangka pemikiran, variabel independen, 

mediasi, dan dependen diidentifikasi dan dihubungkan untuk memberikan 

gambaran yang jelas tentang bagaimana pengaruh dan proses dalam fenomena 

yang diteliti berlangsung. Berikut adalah kerangka pemikiran dalam penelitian ini: 
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BAB III 

METODE PENELTIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif. Penggunaan data yang 

dapat dikuantifikasi secara numerik atau kuantitatif sebagai sumber informasi 

utama dikenal sebagai penelitian kuantitatif dalam metodologi penelitian ilmiah, 

dengan tujuan untuk mengumpulkan, menganalisis, dan menginterpretasi data 

tersebut guna memahami hubungan antar variabel serta membuat generalisasi 

tentang populasi yang lebih besar (Unaradjan, 2019). Pendekatan ini didasarkan 

pada penggunaan analisis statistik sebagai alat untuk menguji hipotesis atau 

memberikan jawaban terhadap pertanyaan penelitian yang diajukan, 

memungkinkan para ilmuwan untuk memahami fenomena yang diteliti pada 

tingkat yang lebih dalam. 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1. Populasi 

Populasi menurut Sugiyono (2012) adalah suatu domain 

generalisasi yang terdiri atas item-item atau orang-orang dengan atribut-

atribut tertentu yang dipilih oleh peneliti, kemudian diteliti dan 

dimonitor. 

Penelitian ini mensurvei populasi Kota Semarang yang berdomisili 

dan pernah membeli produk erigo. 

3.2.2. Sampel 
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Agar dapat digunakan untuk generalisasi, sampel dari suatu 

populasi harus dapat mengamati dan membandingkan dengan populasi 

sampel, menurut Sekaran (2006). Peneliti menyiapkan sampel untuk 

penelitian ini menggunakan pendekatan non-probability sampling. 

Karena mereka tidak yakin tentang jumlah dan identitas partisipan 

penelitian, peneliti memutuskan untuk menggunakan pendekatan ini. 

Salah satu jenis sampel yang digunakan dalam pengumpulan sampel 

adalah purposeful sampling.  

Menurut Sugiyono (2012), purposeful sampling adalah pendekatan 

penelitian sampel yang menghasilkan hasil tertentu.  

Seorang konsumen yang sebelumnya telah membeli produk Erigo 

berdasarkan kriteria berikut menjadi salah satu contoh dalam penelitian 

ini: 

1. Pelanggan/Pembeli yang sudah pernah membeli produk Erigo 

2. Social Media Erigo yang diikuti (Tiktok, Instagram, Twitter) 

3. Berumur 17 – 30 Tahun 

Untuk memberikan toleransi yang memadai terhadap kesalahan 

pengambilan sampel, jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan 

menggunakan teknik Moe dengan tingkat kesalahan 10%. Rumus Moe 

yang digunakan untuk menghitung jumlah sampel dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 
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Keterangan : 

n adalah jumlah sampel. 

Z = Z = 1,96 Tingkat keyakinan dalam mengidentifikasi sampel adalah 

95%. 

Moe = Margin Kesalahan, yang dihitung sebesar 10% dan merupakan 

jumlah kesalahan terbesar yang dapat diterima. 

Hitung: 

 

 

 

 

 

Sampel penelitian ini minimal 96 orang dan dibulatkan menjadi 

100 responden untuk mengisi kuesioner, sesuai dengan hasil 

perhitungan di atas. Hal ini dikarenakan hasil data statistik akan lebih 

baik, ideal, dan efektif apabila jumlah populasi yang terwakili lebih 

banyak. 

 

3.3 Sumber dan Jenis Data 

3.3.1 Data Primer 

Data primer adalah informasi yang peneliti peroleh langsung dari 

sumbernya, seperti hasil panen segar di lapangan yang belum diolah oleh orang 

lain. Data primer lebih unik dan relevan karena diperoleh langsung dari responden 

atau sumber primer (Muhson, 2006). Metode pengumpulan data primer adalah 

angket, di mana peneliti menyebarkan kuesioner kepada responden untuk 

mendapatkan informasi dan opini mereka. Dengan menggunakan pendekatan ini, 
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peneliti dapat mengumpulkan data secara terencana dan metodis berdasarkan 

tujuan penelitian mereka. 

3.3.2 Data Sekunder 

Data sekunder adalah informasi yang telah dikumpulkan dan diolah oleh 

pihak lain, seperti organisasi internasional, lembaga pemerintah, atau lembaga 

penelitian (Muhson, 2006). Ibarat makanan siap saji, data sekunder sudah diolah 

dan siap dimakan, namun perlu dipanaskan kembali agar tetap hangat dan bergizi. 

Sumber Data sekunder dalam penelitian berasal dari: 

1. Jurnal ilmiah 

2. Laporan penelitian 

3. Buku 

4. Artikel berita 

5. Statistik resmi. 

 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

3.4.1 Angket 

Strategi pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

melibatkan pemberian berbagai pernyataan tertulis atau serangkaian pernyataan 

kepada responden untuk mendapatkan informasi yang dibutuhkan. Kuesioner 

yang digunakan dalam penelitian ini dirancang dengan mempertimbangkan 

indikator variabel penelitian. Oleh karena itu, kuesioner memiliki sejumlah besar 

pernyataan yang telah disusun dengan cermat untuk memberikan informasi yang 

menyeluruh dan relevan (Priadana & Sunarsi, 2021). Instrumen penelitian adalah 
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alat yang digunakan untuk mengevaluasi peristiwa di lingkungan alam dan sosial 

yang diteliti, menurut Sugiyono (2017).  

Salah satu teknik penelitian atau alat ukur yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah skala Likert. Dalam hal ini, temuan kuesioner dievaluasi 

menggunakan skala Likert. Ada empat kemungkinan respons untuk setiap 

pertanyaan kuesioner, dan masing-masing diberi bobot sesuai dengan kategorinya: 

sangat tidak setuju, tidak setuju, setuju, dan sangat setuju. Hal ini memungkinkan 

skor total setiap responden untuk menunjukkan seberapa cenderung mereka atau 

bagaimana mereka memandang fenomena yang diteliti. Skala Likert digunakan, 

peneliti dapat memperoleh data yang terukur secara kuantitatif, memberikan ruang 

untuk variasi dalam tanggapan responden, dan memungkinkan analisis statistik 

yang lebih mendalam untuk menghasilkan temuan yang lebih kuat dan dapat 

diandalkan dalam penelitian ini (Fornell, 1992): 

Tabel 3. 1 Instrument Skala Likert 

No Item Instrument Skor 

1 Sangat setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 

3 Cukup Setuju (CS)  3 

4 Tidak Setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

3.4.2 Studi Dokumentasi 

Teknik pengumpulan data studi dokumentasi adalah suatu pendekatan atau 

metode sistematis yang digunakan untuk menghimpun informasi atau data dari 

berbagai jenis dokumen atau sumber tertulis lainnya yang relevan dengan suatu 

topik atau fenomena tertentu. Proses ini mencakup tahapan analisis dan 

interpretasi teks, gambar, atau materi tertulis lainnya dengan tujuan memperoleh 
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pemahaman yang mendalam tentang aspek-aspek kunci dari topik yang sedang 

diteliti. Metode ini memiliki keunggulan dalam konteks penelitian atau studi yang 

memerlukan pemeriksaan dan analisis mendalam terhadap dokumen-dokumen, 

arsip, atau catatan-catatan tertulis lainnya sebagai sumber data primer atau 

sekunder. Dengan mengimplementasikan teknik ini, peneliti mampu memperoleh 

wawasan yang lebih komprehensif dan mendalam terkait dengan subjek 

penelitian, sehingga memungkinkan mereka untuk mengembangkan analisis yang 

lebih kritis dan mendetail (Fornell, 1992). 

3.5 Variabel dan Indikator 

  

Tabel 3. 2 Variabel dan Indikator 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

Customer 

Review 

Penilaian atau opini 

konsumen terhadap 

produk fashion Erigo 

• Kualitas (Quality) 

• Keandalaan (Reability) 

• Emosional (Emotionality)  

• Nilai (Value) 

• Harga (Price)  

Brand Image Citra atau persepsi 

konsumen terhadap 

merek Erigo 

• Kinerja (performance) 

• Keandalan (Reliability) 

• Kemampuan (Keahlian) 

• Kehangatan 

• Nilai 

(Aaker 1997& Fitrianna dan 

Rahmawati,2020). 

Keputusan 

Pembelian 

Tindakan konsumen 

membeli produk 

fashion Erigo 

• Pilihan Produk 

• Pilihan Merek 

• Pilihan Penyalur 

• Waktu Pembelian 

• Jumlah Pembelian 

Kotler dan Keller (2016) 

Minat Beli Keinginan atau 

dorongan konsumen 

untuk membeli produk 

fashion Erigo 

• Minat Transaksional 

• Minat Referensial 

• Minat Preferensial 

• Minat Eksploratif 

Ferdinand (2006) 
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3.6 Teknik Analisis Data 

3.6.1 Regresi Linier Berganda  

Untuk memastikan apakah sekelompok variabel independen, termasuk 

harga, lokasi, karakteristik bangunan, dan kondisi lingkungan, memiliki pengaruh 

terhadap variabel dependen, yaitu keputusan untuk membeli, digunakan metode 

statistik yang dikenal sebagai analisis regresi linier berganda. Menurut Muhson 

(2006), pendekatan ini menggunakan model matematika yang memungkinkan kita 

memahami dan memperkirakan kerumitan interaksi antara berbagai faktor.  

Rumus matematika regresi linier berganda, yang memerlukan sejumlah 

persamaan matematika yang rumit, digunakan dalam karya ini. Persamaan ini 

memungkinkan pemodelan dan pemahaman tentang sejauh mana setiap variabel 

independen memengaruhi variabel dependen., memberikan wawasan yang 

berharga dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Dengan menggunakan 

analisis ini, kita dapat mengevaluasi dampak relatif dari setiap faktor independen 

dan memahami bagaimana variabel-variabel tersebut saling mempengaruhi, 

sehingga memberikan landasan empiris yang kuat untuk strategi pengambilan 

keputusan yang lebih terinformasi dalam konteks keputusan pembelian. 

 

3.7 Uji Asumsi Klasik 

3.7.1 Uji Multikolinieritas 

Pengujian multikolinearitas merupakan tahap penting dalam analisis 

regresi yang menilai kemungkinan korelasi kuat antara variabel independen dalam 

model. Penafsiran hasil analisis regresi dapat terhambat oleh perkembangan 

korelasi yang sangat tinggi antara variabel independen karena hubungan atau 
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kemiripannya yang erat (Muhson, 2006). Pengujian multikolinearitas 

dimaksudkan untuk mendeteksi dan mengatasi kemungkinan masalah ini guna 

menghindari bias dalam proses pengambilan keputusan tentang pengaruh setiap 

variabel independen terhadap variabel dependen. Salah satu metode yang sering 

digunakan untuk mengevaluasi tingkat multikolinearitas adalah Variance Inflation 

Factor (VIF). Derajat pengaruh korelasi terhadap variabel independen dengan 

variabel independen lain dalam model ditunjukkan oleh VIF. Hasil analisis regresi 

dapat diinterpretasikan secara lebih tepat dan konsisten jika nilai VIF berada di 

antara 1 dan 10, yang menunjukkan tidak terdapat multikolinearitas mayor dalam 

model (Hartono, 2018). 

3.7.2 Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah proses statistik yang digunakan untuk menentukan 

apakah variabel independen, variabel dependen, atau keduanya memiliki distribusi 

normal dalam konteks model regresi. Kehadiran distribusi normal dalam model 

regresi merupakan aspek penting dari analisis statistik karena model regresi yang 

baik adalah model yang berisi data yang terdistribusi normal, khususnya distribusi 

data statistik yang mengikuti pola sumbu diagonal dari grafik distribusi normal 

(Muhson, 2006). Oleh karena itu, pengujian normalitas sangat penting untuk 

memastikan asumsi dasar model regresi terpenuhi. Hal ini memungkinkan 

keluaran analisis statistik dapat dipercaya dan memberikan interpretasi yang tepat. 

Oleh karena itu, uji normalitas merupakan langkah penting dalam proses 

pengembangan dan validasi model regresi, karena memberikan dasar yang kuat 

untuk mengukur kecocokan antara data empiris dengan asumsi yang mendasari 
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model tersebut. Jika distribusi data tidak bersifat normal, dapat mengindikasikan 

bahwa model regresi mungkin tidak sesuai untuk digunakan atau bahwa perlu 

dilakukan transformasi data sebelum analisis lebih lanjut dilakukan. Dengan 

demikian, pemahaman dan penerapan uji normalitas menjadi esensial bagi para 

peneliti dan analis data dalam menjalankan analisis regresi yang tepat dan akurat. 

3.7.3 Uji Heteroskedastisitas 

Teknik statistika yang disebut Uji Heteroskedastisitas mencari perbedaan 

varians residual antar data dalam suatu model regresi. Ketidaksamaan ini, yang 

secara tepat disebut sebagai heteroskedastisitas, muncul ketika varians residual 

antar observasi tidak konstan. Sebaliknya, model regresi dikatakan 

homoskedastisitas jika varians residual antar observasi tetap sama atau konstan 

(Hartono, 2018). Nilai signifikansi yang dihasilkan oleh uji ini dapat digunakan 

untuk mengetahui ada tidaknya heteroskedastisitas dalam model regresi. Model 

regresi tampaknya tidak menunjukkan heteroskedastisitas yang substansial jika 

nilai signifikansi lebih tinggi dari 0,05. Akibatnya, model regresi terbaik adalah 

yang tidak menunjukkan heteroskedastisitas, yang berarti bahwa varians residual 

antar data tidak berfluktuasi secara signifikan dan tetap konstan. 

 

3.8 Teknik Pengujian Hipotesis 

3.8.1 Uji f 

Metode statistik untuk menentukan signifikansi persamaan yang 

memungkinkan kita mengevaluasi tingkat pengaruh variabel bebas, seperti X1, 

X2, dan X3 secara kolektif terhadap variabel terikat keputusan pembelian adalah 

uji-f. Ada beberapa fase dalam prosedur pengujian ini yang perlu diikuti dengan 
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cermat. Peneliti harus terlebih dahulu memutuskan bagaimana merumuskan 

hipotesis alternatif (Ha) dan hipotesis nol (H0) pada tahap pertama. Menurut 

Hartono (2018), hipotesis alternatif (Ha) menyatakan bahwa ada pengaruh positif 

antara faktor-faktor bebas secara kolektif terhadap variabel terikat, sedangkan 

hipotesis nol (H0) menyatakan bahwa tidak ada pengaruh signifikan antara 

variabel-variabel bebas secara kolektif. Nilai-nilai f-tabel dan f-hitung kemudian 

harus dipastikan. Hipotesis nol (H0) dapat diterima jika nilai f-hitung lebih kecil 

dari nilai f-tabel, yang menunjukkan bahwa tidak ada cukup bukti untuk 

menolaknya. Di sisi lain, jika nilai hitung-f lebih tinggi dari nilai tabel-f, hipotesis 

alternatif (Ha) lebih mungkin benar dan ada cukup bukti untuk menolak hipotesis 

nol (H0). Perlu disebutkan bahwa tingkat keyakinan 95% yang umum untuk 

pengujian ini sesuai dengan tingkat signifikansi 5%. Ini menunjukkan tingkat 

kepercayaan pada keakuratan dan keandalan temuan uji-f. Situasi ketika f hitung 

melebihi f tabel, hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel independen 

secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen. Sebaliknya, jika f hitung lebih kecil dari f tabel, maka dapat 

disimpulkan bahwa masing-masing variabel independen secara bersama-sama 

tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. Akan tetapi, 

dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel bebas tidak secara signifikan 

mempengaruhi variabel terikat jika f hitung lebih kecil dari f tabel. Oleh karena 

itu, temuan uji f ini memberikan informasi berharga untuk menentukan sejauh 

mana variabel bebas mempengaruhi pilihan pembelian, sehingga menawarkan 
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landasan empiris yang kuat untuk pengambilan keputusan yang lebih baik dalam 

kerangka penelitian ini (Hartono, 2018). 

3.8.2 Uji t 

Analisis regresi menggunakan uji t sebagai salah satu metode pengujian 

statistik untuk memastikan apakah variabel bebas secara independen 

mempengaruhi variabel terikat. Uji ini akan menguji dua hipotesis: hipotesis nol 

(H0) dan hipotesis alternatif (Ha), dengan tingkat signifikansi α = 5%. Hipotesis 

nol menyatakan bahwa tidak ada korelasi positif antara variabel bebas, sedangkan 

hipotesis alternatif menyatakan bahwa ada korelasi positif antara variabel bebas 

dan variabel terikat. 

Evaluasi dapat dilakukan dengan menggunakan salah satu dari dua 

pendekatan. Pertama, dengan membandingkan nilai t hitung dengan nilai kritis 

distribusi t. Jika nilai t yang dihitung lebih besar dari nilai kritis, yang 

menunjukkan bahwa setiap variabel independen (X) memengaruhi variabel 

dependen (Y), hipotesis nol ditolak dan hipotesis alternatif diterima. Namun, jika 

nilai t yang dihitung lebih kecil dari nilai krusial, yang menunjukkan bahwa tidak 

ada hubungan antara variabel independen dan dependen, hipotesis nol diterima 

dan hipotesis alternatif ditolak. 

Menggunakan nilai signifikansi (α) adalah metode kedua. Hipotesis 

alternatif diterima jika nilai signifikansi kurang dari 0,05. Namun, jika nilai 

signifikansi lebih besar dari 0,05, hipotesis nol diterima. Penting untuk diingat 

bahwa kedua pendekatan ini merupakan alat untuk mengekstrapolasi kesimpulan 

dari hasil analisis uji-t. Hasilnya, hasil uji-t digunakan dalam analisis regresi 
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untuk memastikan apakah variabel independen memengaruhi variabel dependen 

secara independen. 

 

3.8.3 Koefisien Determinasi (R2) 

Ukuran statistik yang dikenal sebagai Koefisien Determinasi (R2) menilai 

seberapa baik variabel independen (X) dalam model regresi dapat menjelaskan 

variabilitas variabel dependen (Y). Dengan kata lain, R2 menunjukkan persentase 

variabel independen (X) yang bertanggung jawab atas perubahan variabel 

dependen (Y). Ketika nilai R2 naik, artinya proporsi perubahan variabel dependen 

(Y) yang lebih besar dapat dijelaskan oleh variabel independen (X), yang 

membuat model regresi lebih mampu menjelaskan hubungan antara variabel 

dependen dan variabel independen yang diamati. Sebaliknya, ketika nilai R2 

turun, persentase perubahan variabel dependen (Y) yang dapat dijelaskan oleh 

variabel independen (X) turun, yang menunjukkan bahwa model regresi tidak 

terlalu efektif dalam menjelaskan hubungan antara variabel-variabel ini. Tingkat 

di mana model regresi menggambarkan hubungan yang diamati antara variabel 

independen (X) dan variabel dependen (Y) ditentukan oleh nilai R2-nya. Oliver 

(1994). Peneliti dan analis data dapat membuat penilaian yang lebih akurat 

tentang kesesuaian model dengan data yang tersedia dengan memanfaatkan R2 

untuk menentukan seberapa besar variabilitas dalam data dapat dijelaskan oleh 

model regresi yang dikembangkan (Muhson, 2006). 



 

47 
 

BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Responden 

Pelanggan Erigo Fashion yang telah melakukan setidaknya satu transaksi 

daring dijadikan responden untuk penelitian ini. 

Pengambilan data pada penelitian ini dilakukan melalui kuisoner secara 

tidak langsung terhadap pelanggan mengunakan Google Form, dan 

pengumpulan data ini memerlukan waktu sekitar 2 bulan untuk 

menyelesaikan 100 persen. Kuisoner dibagikan kepada 150 responden, hasil 

kuisonernya sesuai kriteria 100 responden terpenuhi. 

Kemudian data yang telah di dapatkan, dianalisis dan di uji. Tingkat 

responden kuisoner yang bisa dilakukan pengelohan lanjutan ditunjukkan 

pada Tabel 4.1. 

Table 4.  1 HASIL PENGUMPULAN DATA PRIMER 

Kriteria Jumlah  Persentase  

Kuisoner Tersebar  150 100% 

Total kuisoner tidak 

direspon 

25 15% 

Total kuisoner tidak 

sama dengan kriteria 

25 15% 

Total kuisoner yang 

sama kriteria 

100 70% 

 

Tabel 4.1 terlihat bahwasannya kuisoner yang di bagikan sejumlah 

sebanyak 150. Kuisoner tidak di respon 25 (15%),kuisoner yang tidak sama 

dengan kriteria 25 (15%), dan kuisner yang memenuhi kriteria sebanyak 100 

dan tingkat pengembalian kuisoner sebanyak 70 %. Demografi renponden 
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pada penelitian ini diantaranya : Jenis kelamin,domisili,umur,pendidikan dan 

pengalaman membeli produk fashion Erigo. 

Pengumpulan data dilakukan melalui teknis pendistribusian google from 

langsung ke konsumen fans Idola FJKT 48 melui akun sosial medial 

line,Whatsapp dan beberapa teman,keluarga,dll. 

Table 4.  2 DEMOGRAFI RESPONDEN 

Keterangan  Total  Persentase  

Jumlah Sempel 100 100% 

Jenis kelamin   

Laki-laki 50 50% 

Perempuan  50 50% 

Umur    

15-20 24 24% 

21-30 41 41% 

>30 35 35% 

Pendidikan   

SD/MIN - - 

SMP/MTS 1 1% 

SMA/SMK/MAN 41 41% 

Perguruan Tinggi 58 58% 

Pengalaman pembelian   

Sering  22 22% 

Jarang 23 23% 

Sesekali 28 28% 

Berencana untuk 

mencoba 

27 27% 

 Jumlah responden laki-laki dan perempuan sama persis—50 laki-

laki dan 50 perempuan seperti yang ditunjukkan pada Tabel 4.2. Usia 

merupakan salah satu demografi responden, responden saya yang paling 

mendominasi diantara umur 21-30 Tahun sebanyak 41 responden (41%), 

sedangkan umur responden saya 15-20 sebanyak 24 dan umur responden saya 

>30 sebanyak 35 respoden. Demografi responden berdasarkan pendidikan 

yaitu SMP/MTS sebanyak 1 responden, SMA/SMK/MA sebanyak 41 
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responden, perguruan tinggi sebanyak 58 responden. Demografi responden 

berdasarkan pengalaman pembelian 

4.2 Deskripsi Variabel Penelitian 

Upaya yang dilakukan oleh peneliti dalam suatu penelitian tertentu untuk 

memberikan penjelasan berdasarkan pernyataan tentang indikator pada setiap 

variabel dikenal dengan istilah variabel deskripsi dalam penelitian. Setelah 

itu, responden menjawab pertanyaan dan jawaban mereka dianalisis untuk 

menentukan masing-masing jawaban yang dapat dijadikan sebagai alat 

penelitian. Intensitas setiap variabel diukur dengan menggunakan jumlah total 

item pertanyaan yang dapat diakses dan kemudian dibagi menjadi lima 

kelompok: sangat rendah, rendah, sedang, tinggi, dan sangat tinggi. Rumus 

berikut dapat digunakan untuk mengkategorikan: 

 

Keterangan : 

I = Interval 

R = Skor maksimal-skor minimal 

K = kategori 

Melalui rumus tersebut,maka interval dari kriteria rata-rata dapat 

diterapkan melalui klasifikasi sebagai berikut : 

Sangat rendah : 1 
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Rendah : 2 

Sedang : 3 

Tinggi : 4 

Sangat tinggi : 5 

Dengan demikian hasil yang didapatkan dari tanggapan setiap indikator 

variabel adalah sebagai berikut : 

4.2.1 Analisi Deskripsi Variabel Customer Review 

Variabel customer review terdiri dari lima (5) indikator yaitu : Kualitas 

(Quality), Keandalaan (Reability), Emosional (Emotionality), Nilai (Value), 

Harga (Price). Berikut ini adalah hasil dari perhitungan untuk variabel 

custumer review. 

Table 4.  3 Deskripsi Variabel Customer Review 

 

+ 

N

o 
Pertanyaan 

STS 

(1) 

TS 

(2) 
N (3) S (4) SS (5) Rata- 

rata 

F FS F FS F FS F FS F FS 

.1 
Kualitas 

(Quality) 0 0 0 0 21 63 51 204 28 140 

4.07 

2 
Keandalaan 

(Reability) 0 0 3 6 22 66 47 188 28 140 

4.00 

3 

Emosional 

(Emotionali

ty) 0 0 5 10 22 66 41 164 32 160 

4.00 

4. 
Nilai 

(Value) 0 0 3 6 20 60 48 192 29 145 

4.03 

5.  
Harga 

(Price) 0 0 4 8 20 60 46 184 30 150 

4.02 

  Rata-Rata Keseluruhan 3.5 
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Berdasarkan hasil tabel tanggapan responden variabel customer review di 

ketahui bahwa indeks tertinggi yaitu 4.07 danindeks yang terendah yaitu 4.00. 

Berdasarkan rata-rata indeks keseluruhan memperoleh angka sebesar 3.5 

termasuk dalam kategori tinggi.  

Dari hasil penelitian indeks nilai paling rendah adalah pada indikator 

keandalan sebesar 4.00 dengan pernyataan “Produk Erigo selalu memberikan 

kualitas yang konsisten setiap kali saya yakin”. Hal ini mengindikasikan 

bahwa konsumen belum sepenuhnya percaya bahwa Erigo selalu memberikan 

kualitas yang sama setiap kali membeli. Ini bisa menjadi referensi bagi 

perusahaan untuk lebih menjaga kualitas agar kepercayaan konsumen 

terhadap produk semakin meningkat. 

 

4.2.2 Analisi Deskripsi Variabel Brand Image 

Variabel Brand Image terdiri dari lima (5) indikator yaitu : kinerja 

(performance), keandalan (reliability), kemampuan (keahlian), kehangatan, 

nilai (Aaker 1997& Fitrianna dan Rahmawati,2020). Berikut ini adalah hasil 

dari perhitungan untuk variable Brand Image. 

Table 4.  4 Deskripsi Variabel Brand Image 

N

o 
Pertanyaan 

STS 

(1) 

TS 

(2) 
N (3) S (4) SS (5) Rata- 

rata 

F FS F FS F FS F FS F FS 

.1 

Kinerja 

(performan

ce) 0 0 3 6 18 54 47 188 32 160 4.08 
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2 

Keandalan 

(Reliability

) 0 0 5 10 22 66 42 168 31 155 3.99 

3 

Kemampua

n 

(Keahlian) 0 0 1 2 20 60 39 156 40 200 4.18 

4. 
Kehangata

n 0 0 3 6 16 48 36 144 45 225 4.23 

5.  Nilai 
0 0 2 4 15 45 44 176 39 195 4.2 

  Rata-Rata Keseluruhan 4.14 

 

Berdasarkan hasil tabel tanggapan responden variabel brand image di 

ketahui bahwa indeks tertinggi yaitu 4.23 dan indeks yang terendah yaitu 

3.99. Berdasarkan rata-rata indeks keseluruhan memperoleh angka sebesar 

4.14 termasuk dalam kategori tinggi.  

Dari hasil penelitian indeks nilai paling rendah adalah pada indikator 

keandalan sebesar 3.99 dengan pernyataan “Saya merasa merek Erigo dapat 

diandalkan dalam hal kualitas produk”. Hal ini mengindikasikan bahwa 

konsumen belum yakin apakah merek Erigo benar-benar bisa diandalkan 

dalam hal kualitas produk. Erigo perlu lebih menjaga dan meningkatkan 

kualitas produknya supaya kepercayaan konsumen bisa semakin meningkat. 

 

4.2.3 Analisi Deskripsi Variabel Minat Beli 

Variabel Minat Beli terdiri dari empat (4) indikator yaitu : Minat 

Transaksional, Minat Referensial, Minat Preferensial, Minat Eksploratif 

Ferdinand (2006). Berikut ini adalah hasil dari perhitungan untuk variable 

Minat Beli. 



 

53 
 

Table 4.  5 Deskripsi Variabel Minat Beli 

N

o 
Pertanyaan 

STS 

(1) 

TS 

(2) 
N (3) S (4) SS (5) Rata- 

rata 

F FS F FS F FS F FS F FS 

.1 

Minat 

Transaksio

nal 1 1 8 16 10 30 47 188 34 170 

4.05 

2 
Minat 

Referensial 0 0 6 12 22 66 46 184 26 130 

3.92 

3 

Minat 

Preferensia

l 0 0 7 14 35 

10

5 41 164 17 85 

3.68 

4. 
Minat 

Eksploratif 0 0 12 24 29 87 41 164 18 90 

3.65 

  Rata-Rata Keseluruhan 3.83 

 

Berdasarkan hasil tabel tanggapan responden variabel minat beli di 

ketahui bahwa indeks tertinggi yaitu 4.05 dan indeks yang terendah yaitu 

3.65. Berdasarkan rata-rata indeks keseluruhan memperoleh angka sebesar 

3.83 termasuk dalam kategori tinggi.  

Dari hasil penelitian indeks nilai paling rendah adalah pada indikator 

minat eksploratif sebesar 3.65 dengan pernyataan “Saya sering mengikuti 

perkembangan terbaru dari merek Erigo”. Hal ini mengindikasikan bahwa 

Konsumen cenderung kurang aktif mencari tahu inovasi, produk baru, atau 

update dari merek tersebut. Ini dapat menjadi perhatian bagi perusahaan 

untuk meningkatkan strategi komunikasi dan promosi agar mampu 

membangkitkan rasa ingin tahu serta keterlibatan konsumen terhadap merek 

Erigo. 
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4.2.4  Analisi Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian 

Pilihan Produk, Pilihan Merek, Pilihan Distributor, Waktu Pembelian, 

dan Jumlah Pembelian merupakan lima (5) indikator yang menyusun Variabel 

Keputusan Pembelian (Kotler dan Keller, 2016). Berikut ini adalah hasil dari 

perhitungan untuk variabel Keputusan Pembelian. 

Table 4.  6  Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian 

N

o 
Pertanyaan 

STS 

(1) 

TS 

(2) 
N (3) S (4) SS (5) Rata- 

rata 

F FS F FS F FS F FS F FS 

.1 
Pilihan 

Produk 1 1 10 20 28 84 44 176 17 85 

3.66 

2 
Pilihan 

Merek 0 0 11 22 30 90 41 164 18 90 

3.66 

3 
Pilihan 

Penyalur 0 0 3 6 23 69 47 188 27 135 

3.98 

4. 
Waktu 

Pembelian 0 0 3 6 16 48 40 160 41 205 

4.19 

5.  
Jumlah 

Pembelian 1 1 3 6 15 45 43 172 38 190 

4.14 

  Rata-Rata Keseluruhan 3.93 

 

Berdasarkan hasil tabel tanggapan responden variabel keputusan 

pembelian di ketahui bahwa indeks tertinggi yaitu 4.19 dan indeks yang 

terendah yaitu 3.66. Berdasarkan rata-rata indeks keseluruhan memperoleh 

angka sebesar 3.93 termasuk dalam kategori tinggi.  

Dari hasil penelitian indeks nilai paling rendah adalah pada indikator 

Pilihan Produk sebesar 3.66 dengan pernyataan “Produk Erigo adalah pilihan 
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utama saya saat berbelanja fashion”. Hal ini mengindikasikan bahwa 

konsumen belum semuanya memilih produk Erigo sebagai pilihan utama saat 

belanja fashion. Nilai yang rendah dari responden menandakan masih ada 

merek lain yang lebih disukai atau lebih sering dipilih. Karena itu, Erigo perlu 

membuat produknya lebih menarik dan memperkuat citra merek agar bisa 

menjadi pilihan utama bagi konsumen. 

4.3 Hasil Analisi Data 

4.3.1 Uji Validitas 

 Table 4.  7  Uji Validitas 

No Item Pearson's r p-value r tabel Keputusan 

Customer Review 

(X1) 

X1.1 0.783 0.000 0.1966 Valid 

X1.2 0.754 0.000 0.1966 Valid 

X1.3 0.799 0.000 0.1966 Valid 

X1.4 0.772 0.000 0.1966 Valid 

X1.5 0.806 0.000 0.1966 Valid 

Brand Image 

(X2) 

X2.1 0.857 0.000 0.1966 Valid 

X2.2 0.862 0.000 0.1966 Valid 

X2.3 0.858 0.000 0.1966 Valid 

X2.4 0.786 0.000 0.1966 Valid 

X2.5 0.877 0.000 0.1966 Valid 

Minat Beli 

(Z) 

Y1.1 0.687 0.000 0.1966 Valid 

Y1.2 0.796 0.000 0.1966 Valid 

Y1.3 0.846 0.000 0.1966 Valid 

Y1.4 0.784 0.000 0.1966 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Y2.1 0.881 0.000 0.1966 Valid 

Y2.2 0.794 0.000 0.1966 Valid 

Y2.3 0.782 0.000 0.1966 Valid 

Y2.4 0.769 0.000 0.1966 Valid 

Y2.5 0.482 0.000 0.1966 Valid 

 

Seluruh item pada variabel Customer Review (X1), Brand Image (X2), 

Purchase Interest (Z), dan Purchase Decision (Y) memiliki nilai koefisien 
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korelasi (r) yang lebih besar dari r tabel (df = N-2 = 100-2 = 98) sebesar 

0,966 dengan nilai p sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05), berdasarkan hasil 

uji validitas menggunakan korelasi Pearson. Hal ini menunjukkan bahwa 

terdapat korelasi yang cukup kuat antara masing-masing item yang diteliti 

dengan skor keseluruhan variabel terkait. Oleh karena itu, dapat dikatakan 

bahwa setiap item pada keempat variabel tersebut sah dan layak untuk diukur. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Table 4.  8 Uji Reliabilitas 

Item 
Cronbach’s 

 Alpha 
N item 

rule of  

thumb 
Keputusan 

Customer Review (X1) 0.841 5 0,7 Reliabel 

Brand Image (X2) 0.901 5 0,7 Reliabel 

Minat Beli (Z) 0.780 4 0,7 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0.839 5 0,7 Reliabel 

Semua variabel dalam penelitian ini—Ulasan Pelanggan (X1), Citra 

Merek (X2), Niat Pembelian (Z), dan Keputusan Pembelian (Y)—memiliki 

nilai Cronbach's Alpha di atas 0,7, menurut hasil uji reliabilitas menggunakan 

nilai Cronbach's Alpha. Hal ini sesuai dengan aturan umum bahwa suatu 

instrumen dianggap reliabel jika nilai alpha ≥ 0,7. Dengan peringkat 

ketergantungan tertinggi sebesar 0,901, variabel Citra Merek memiliki tingkat 

konsistensi internal yang sangat tinggi. Selain itu, nilai alpha untuk Ulasan 

Pelanggan, Keputusan Pembelian, dan Niat Pembelian masing-masing adalah 

0,841, 0,839, dan 0,780. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa setiap 

instrumen dalam setiap variabel dianggap reliabel. 
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4.4 Uji Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Normalitas 

Uji Normalitas Model 1 

Table 4.  9 Uji Normalitas Model 1 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal 

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. Deviation 2.46174609 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .077 

Positive .045 

Negative -.077 

Test Statistic .077 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .146 

Monte Carlo Sig. 

(2-tailed)d 

Sig. .148 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

.139 

Upper 

Bound 

.157 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting 

seed 926214481. 

Nilai Monte Carlo Sig. (2-tailed) adalah 0,148, dan nilai Asymp. Sig. (2-

tailed) adalah 0,146, menurut temuan uji kenormalan yang menggunakan Uji 

Kolmogorov-Smirnov Satu Sampel. Distribusi residual tidak jauh berbeda 

dari distribusi normal, seperti yang ditunjukkan oleh fakta bahwa kedua nilai 

signifikansi lebih tinggi dari ambang batas signifikansi atau sig > 0,05. 

Akibatnya, dapat dikatakan bahwa data residual penelitian mengikuti 

distribusi normal. 
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Uji Normalitas Model II 

Table 4.  10 Uji Normalitas Model II 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardiz

ed Residual 

N 100 

Normal 

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. Deviation 1.91915010 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .056 

Positive .042 

Negative -.056 

Test Statistic .056 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

Monte Carlo Sig. 

(2-tailed)e 

Sig. .626 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

.614 

Upper Bound .639 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting 

seed 1314643744. 

 

Berdasarkan hasil uji normalitas dengan One-Sample Kolmogorov-

Smirnov Test, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 dan nilai 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) sebesar 0,626. Kedua nilai signifikansi tersebut 

lebih besar dari taraf signifikansi yang digunakan atau sig > 0,05 yang 

menunjukkan bahwa sebaran residual tidak berbeda secara signifikan dengan 

sebaran normal. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data residual 

dalam penelitian ini berdistribusi normal. 
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4.4.2 Uji Heteroskedastisitas 

Table 4.  11 Uji Heteroskedastisitas Model I 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.829 1.013  3.781 .000 

Customer Review -.186 .073 -.380 -2.557 .012 

Brand Image .089 .066 .200 1.346 .181 

a. Dependent Variable: absres_model1 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas dengan teknik regresi Glejser 

pada tabel di atas, hanya variabel Customer Review yang memiliki nilai 

signifikansi sebesar 0,012 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 

tersebut memiliki gejala heteroskedastisitas. Sebaliknya, variabel Brand 

Image tidak menunjukkan gejala heteroskedastisitas, dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,181 > 0,05. Akan tetapi, model regresi ini tidak sepenuhnya 

terbebas dari masalah heteroskedastisitas, karena salah satu variabel 

independen menunjukkan tanda-tanda heteroskedastisitas. 

Table 4.  12  Uji Heteroskedastisitas Model II 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.596 .755  6.085 .000 

Customer Review -.106 .057 -.281 -1.842 .069 

Brand Image .026 .050 .076 .527 .599 

Minat Beli -.098 .054 -.229 -1.809 .074 

a. Dependent Variable: absres_model2 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas dengan metode Glejser Test 

diketahui nilai signifikansi (Sig.) untuk variabel Customer Review (0,069), 
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Brand Image (0,599), dan Minat Beli (0,074) > 0,05. Hal ini menunjukkan 

bahwa model regresi yang digunakan tidak menunjukkan adanya tanda-tanda 

heteroskedastisitas. 

4.4.3 Uji Multikolinieritas 

Table 4.  13  Uji Multikolinieritas Model I 

Model 

Correlations Collinearity Statistics 

B 

Zero-

order Partial Part Tolerance VIF 

1 (Constant) 5,101      

Customer 

Service 
,005 ,221 ,065 ,052 ,920 1,087 

Brand Image ,476 ,608 ,583 ,568 ,920 1,087 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

 

Nilai toleransi untuk variabel Layanan Pelanggan dan Citra Merek 

keduanya adalah 0,920, dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) keduanya 

adalah 1,087, menurut temuan uji multikolinearitas pada model regresi 

dengan variabel dependen Minat Beli. Tidak ada tanda-tanda 

multikolinearitas di antara variabel independen dalam model ini jika nilai 

toleransi lebih tinggi dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10. 

Table 4.  14 Uji Mutikolinieritas Model II 

Coefficientsa 

Model 

Correlations Collinearity Statistics 

Zero-

order 
Partial Part Tolerance VIF 

1 (Constant)      

Customer Review .649 .162 .094 .373 2.683 

Brand Image .609 .123 .071 .412 2.429 

Minat Beli .797 .626 .462 .540 1.850 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada model regresi dengan 

variabel dependen Keputusan Pembelian, diperoleh nilai Tolerance dan 

Variance Inflation Factor (VIF) untuk masing-masing variabel independen. 

Nilai Tolerance untuk variabel Customer Review sebesar 0,373, Brand Image 

sebesar 0,412, dan Purchase Intention sebesar 0,540. Sementara itu, nilai VIF 

untuk Customer Review sebesar 2,683, Brand Image sebesar 2,429, dan 

Purchase Intention sebesar 1,850. Karena semua nilai Tolerance berada di atas 

0,10 dan semua nilai VIF berada di bawah 10, maka dapat disimpulkan tidak 

terjadi gejala multikolinearitas 

4.5 Analisi Inner Model (Structural Model) 

4.5.1 Uji R-Square (R) 

Table 4.  15 Koefisien Determinasi Model I 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 ,610a ,372 ,359 2,19343 1,671 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Customer Service 

b. Dependent Variable: Minat Beli 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada tabel Ringkasan Model, 

nilai R Square sebesar 0,372 yang menunjukkan bahwa variabel bebas Citra 

Merek dan Layanan Pelanggan mampu menjelaskan 37,2% variasi yang 

terjadi pada variabel terikat Minat Beli. Sementara itu, sisanya sebesar 62,8% 

dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini. 
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Table 4.  16 Koefisien Determinasi Model II 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 ,819a ,671 ,661 1,94148 2,223 

a. Predictors: (Constant), Minat Beli, Customer Service, Brand Image 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada tabel Ringkasan Model, 

nilai R Square sebesar 0,671 yang menunjukkan bahwa variabel bebas Citra 

Merek dan Layanan Pelanggan mampu menjelaskan 67,1% variasi yang 

terjadi pada variabel terikat Minat Beli. Sementara itu, sisanya sebesar 32,9% 

dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini. 

4.5 Uji Hipotesis 

Table 4.  17 Uji Hipotesis Model I: Regresi Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5,101 1,364  3,739 ,000 

Customer 

Service 
,005 ,008 ,054 ,646 ,520 

Brand Image ,476 ,067 ,592 7,061 ,000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

 

Berikut adalah interpretasi uji hipotesis berdasarkan hasil analisis regresi 

pada tabel Coefficients: 

a) Konstanta (Intercept) memiliki nilai sebesar 5,101  yang berarti bahwa 

nilai minat beli sebesar 5,101 saat variabel independen konstan atau nol. 
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b) Nilai signifikansi (Sig.) untuk layanan pelanggan adalah 0,520 > 0,05. 

Hal ini menunjukkan bahwa Minat Beli tidak banyak dipengaruhi oleh 

variabel Layanan Pelanggan. Kesimpulan bahwa kontribusi Layanan 

Pelanggan terhadap Minat Beli tidak signifikan secara statistik didukung 

lebih lanjut oleh nilai-t sebesar 0,646.  

c) Nilai signifikansi (Sig.) untuk Citra Merek adalah 0,000 < 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa Minat Beli secara signifikan positif dipengaruhi 

oleh Citra Merek. Dampaknya juga sangat signifikan, seperti yang 

ditunjukkan oleh nilai-t sebesar 7,061, yang jauh lebih tinggi daripada 

nilai kritis tabel t. Dengan asumsi semua faktor lainnya tetap konstan, 

nilai koefisien regresi sebesar 0,476 menunjukkan bahwa untuk setiap 

peningkatan satu unit dalam Citra Merek, Minat Beli akan naik sebesar 

0,476 unit. 

Table 4.  18 Uji Hipotesis Model II: Regresi Berganda dan variabel mediasi 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 3,210 1,291  2,485 ,015 

Customer Service -,012 ,007 -,111 -1,824 ,071 

Brand Image ,219 ,073 ,224 2,979 ,004 

Minat Beli ,835 ,090 ,686 9,294 ,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada model regresi, diperoleh informasi 

sebagai berikut: 
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a) Dengan nilai konstanta (Intercept) sebesar 3,210 maka keputusan 

pembelian memiliki nilai sebesar 3,210 ketika variabel bebasnya bernilai 

nol atau konstan. 

b) Variabel Customer Service tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian pada model ini, ditunjukkan dengan nilai 

koefisiennya sebesar -0,012, nilai t sebesar -1,824, dan Sig. sebesar 

0,071 > 0,05. 

c) Dengan nilai t sebesar 2,979, Sig. sebesar 0,004 < 0,05, dan nilai 

koefisien sebesar 0,219 maka Brand Image berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. 

d) Variabel Purchase Interest memiliki pengaruh yang sangat kuat dan 

substansial terhadap Keputusan Pembelian, ditunjukkan dengan nilai 

koefisiennya sebesar 0,835, nilai t sebesar 9,294, dan Sig. sebesar 0,000 

< 0,05. 

4.6 Analisis Mediasi 

Gambar 4. 1 Koefisien Jalur Model I 

 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi model I, yaitu pengaruh citra merek 

dan layanan pelanggan terhadap minat beli. Layanan pelanggan tidak 

berpengaruh terhadap minat beli, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai 

signifikansi variabel Citra Merek (X2) sebesar 0,016 < 0,05 dan variabel 

Layanan Pelanggan (X1) sebesar 0,520 > 0,05. Minat Beli (Z) dipengaruhi 

X1 

X2 

Z 

e1 = 0,792 

β1 = 0,054 

β2 = 0.592 
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secara signifikan oleh citra merek. Nilai R2 model regresi I sebesar 0,372 

menunjukkan bahwa 37,2% minat beli dipengaruhi oleh ulasan pelanggan dan 

citra merek, sedangkan sisanya sebesar 62,8% dipengaruhi oleh faktor lain 

yang tidak dimasukkan dalam model penelitian. 

Selanjutnya, nilai e1 sebesar 𝒆𝟏 = √𝟏 − 𝟎, 𝟑𝟕𝟐 = 𝟎, 𝟕𝟗𝟐 

Gambar 4. 2 Koefisien Jalur Model II 

 

 

 

 

 

 

 

Pelayanan pelanggan (X1) mempunyai nilai koefisien sebesar 0,111, citra 

merek (X2) mempunyai nilai sebesar 0,224, dan minat pembelian (Z) 

mempunyai nilai sebesar 0,686, sesuai dengan keluaran regresi model II yang 

menguji pengaruh pelayanan pelanggan dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian melalui variabel mediasi minat pembelian. 

Nilai R2 pada model regresi II sebesar 0,671 menunjukkan bahwa 

kontribusi atau sumbangan pengaruh customer review, brand image, dan 

minat beli sebesar 67,1% terhadap keputusan pembelian, sedangkan sisanya 

sebesar 32,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam 

model analisis. 

Y 

X1 

Z 

X2 

e1 = 0,792 

e2 = 0,792 
4 = -0.111 

1 = 0.054 

2 = 0.592 

5 = 0.224 

3 = 0.686 
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Selanjutnya, nilai e1 sebesar 𝑒1 = √1 − 0,671 = 0,567 

Maka dari hasil analisis dapat dijelaskan bahwa: 

a) Analisis pengaruh Customer Review terhadap Minat Beli 

Nilai signifikansi adalah 0,520>0,05 dan nilai t-statistik adalah 0,646 <t 

tabel sebesar 1,960, yang menunjukkan bahwa tidak ada hubungan langsung 

yang bermakna antara ulasan pelanggan dan minat pembelian. 

b) Analisis pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli 

Nilai signifikansi adalah 0,000 <0,05 dan nilai t-statistik adalah 7,061>t 

tabel sebesar 1,960, yang menunjukkan hubungan langsung dan substansial 

antara minat pembelian dan citra merek. 

c) Analisis pengaruh Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Nilai signifikansi adalah 0,004>0,05 dan nilai t-statistik adalah -1,824 <t 

tabel sebesar 1,960, yang menunjukkan bahwa tidak ada hubungan langsung 

yang bermakna antara ulasan pelanggan dan pilihan pembelian. 

d) Analisis pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Nilai signifikansi sebesar 0,004 < 0,05 dan nilai t-statistik sebesar 2,979 

> t tabel sebesar 1,960, yang menunjukkan adanya hubungan yang langsung 

dan substansial antara citra merek dengan pilihan pembelian. 

e) Analisis pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 

Minat beli dan pilihan pembelian saling mempengaruhi secara langsung 

dan signifikan, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai t-statistik sebesar 9,294 > 

t tabel sebesar 1,960 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. 
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f) Analisis pengaruh Cusomer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Melalui Minat Beli 

Ulasan pelanggan memiliki dampak langsung sebesar 0,054 terhadap 

penilaian tentang apa yang akan dibeli. Sementara itu, nilai koefisien regresi 

ulasan pelanggan terhadap niat membeli dikalikan dengan nilai koefisien 

ulasan pelanggan terhadap keputusan pembelian untuk menentukan pengaruh 

tidak langsung ulasan pelanggan terhadap pilihan pembelian melalui niat 

membeli. Akibatnya, berikut ini adalah hasil perhitungannya: 

Y = 0,054 x 0,686 = 0,037 

Menurut hasil perhitungan, ulasan pelanggan memiliki dampak tidak 

langsung yang signifikan terhadap keputusan pembelian melalui niat 

membeli, dengan nilai pengaruh langsung sebesar 0,54 dan pengaruh tidak 

langsung sebesar 0,037. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung 

lebih kecil daripada pengaruh langsung. 

g) Analisis pengaruh Cusomer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Melalui Minat Beli 

Ulasan pelanggan memiliki dampak langsung sebesar 0,592 terhadap 

penilaian tentang apa yang akan dibeli. Sementara itu, nilai koefisien regresi 

ulasan pelanggan terhadap niat membeli dikalikan dengan nilai koefisien 

ulasan pelanggan terhadap keputusan pembelian untuk menentukan pengaruh 

tidak langsung ulasan pelanggan terhadap pilihan pembelian melalui niat 

membeli. Akibatnya, berikut ini adalah hasil perhitungannya: 

Y = 0,592 x 0,686 = 0,406 
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Menurut hasil perhitungan, ulasan pelanggan memiliki dampak tidak 

langsung yang signifikan terhadap keputusan pembelian melalui niat 

membeli, dengan nilai pengaruh langsung sebesar 0,592 dan nilai pengaruh 

tidak langsung sebesar 0,406. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh tidak 

langsung lebih besar daripada pengaruh langsung. 

4.7 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.6.1 Pengaruh Custumer Review Terhadap Minat Beli 

Hasil uji hipotesis (H1) menunjukkan bahwa ulasan pelanggan memiliki 

pengaruh yang kecil terhadap keinginan konsumen untuk melakukan 

pembelian. Dengan t hitung sebesar 0,646 < t tabel sebesar 1,960 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,520 > 0,05, hasil uji variabel ulasan pelanggan 

menunjukkan tidak ada hubungan langsung dan signifikan antara ulasan 

pelanggan dan minat untuk membeli produk Erigo. 

Customer review merupakan tanggapan, penilaian, atau pengalaman yang 

dibagikan oleh pelanggan setelah menggunakan suatu produk atau layanan. 

Ulasan ini sering menjadi referensi bagi calon konsumen sebelum 

memutuskan untuk membeli, karena menganggap sumber informasi yang 

objektif dan berasal langsung dari pengguna produk. Walaupun ulasan yang 

buruk dapat mengurangi minat untuk membeli, penilaian yang positif sering 

kali dapat meningkatkan keyakinan calon pelanggan terhadap suatu produk. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan belum 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen Erigo. 
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Hal ini dapat diakrenakan oleh beberapa faktor, seperti kurangnya perhatian 

terhadap ulasan yang ada, konsumen yang belum menjadikan ulasan sebagai 

faktor utama dalam membeli, atau lebih dipengaruhi oleh harga, promosi, 

atau kualitas produk. Oleh karena itu, dalam konteks produk Erigo, hasil ini 

menjadi masukan bagi perusahaan untuk lebih mengoptimalkan strategi 

pengelolaan review pelanggan. Beberapa langkah yang bisa dilakukan adalah 

mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan, menampilkan testimoni 

menarik di media sosial atau situs resmi, serta menjaga kualitas produk dan 

layanan agar ulasan yang diterima lebih positif dan meyakinkan, yang 

akhirnya bisa meningkatkan pengaruh ulasan terhadap minat beli. 

4.6.2 Pengaruh Brand ImageTerhadap Minat Beli 

Hasil uji hipotesis (H2) menunjukkan bahwa citra merek dan minat beli 

berpengaruh terhadap citra merek. Dengan t hitung sebesar 7,061 > t tabel 

sebesar 1,960 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, maka hasil uji 

variabel citra merek menunjukkan adanya hubungan yang langsung dan 

signifikan antara minat beli dengan citra merek. 

Pendapat konsumen terhadap suatu merek dibentuk oleh pengalaman, 

persepsi, dan pengetahuan mereka. Citra merek yang kuat akan meningkatkan 

nilai emosional, menumbuhkan kepercayaan, dan menarik minat konsumen 

untuk membeli barang dari perusahaan tersebut. Dapat disimpulkan bahwa 

semakin baik citra merek Erigo di mata konsumen, maka semakin besar pula 

kemungkinan mereka untuk memiliki minat beli terhadap produk-produk 

yang ditawarkan. Minat untuk melakukan pembelian sangat dipengaruhi oleh 
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citra merek. Karena konsumen menyukai merek yang berkualitas tinggi, dapat 

diandalkan, dan sesuai dengan gaya hidup mereka, bisnis yang memiliki citra 

merek yang kuat dan baik akan lebih mudah menarik pelanggan baru dan 

memelihara pelanggan yang sudah ada. 

Strategi pemasaran baik sudah dilakukan Erigo dalam membangun dan 

menjaga citra merek. Perusahaan juga tetap mempertahankan dan 

memperkuat brand image melalui berbagai cara, seperti menjaga kualitas 

produk, menciptakan desain yang sesuai tren, memperluas jangkauan promosi 

di media sosial, serta menjalin komunikasi yang baik dengan konsumen. 

Dengan begitu, Erigo dapat terus meningkatkan minat beli dan memperkuat 

posisinya di pasar fashion lokal maupun nasional. 

4.6.3 Pengaruh Customer ReviewTerhadap Keputusan Pembelian 

Ulasan pelanggan memiliki dampak pada pilihan pembelian, menurut 

hasil uji hipotesis (H3). Nilai t hitung sebesar -1,824 < t tabel sebesar 1,960 

dan nilai signifikansi sebesar 0,004>0,05 diperoleh dari hasil uji variabel 

ulasan pelanggan, yang menunjukkan bahwa tidak ada dampak langsung 

yang berarti dari ulasan pelanggan pada pilihan pembelian. 

Hasil ini menunjukkan bahwa walaupun tersedianya ulasan atau 

review pelanggan, hal tersebut belum cukup untuk memengaruhi keputusan 

akhir konsumen dalam membeli produk Erigo. Hal ini dapat terjadi karena 

sejumlah alasan, termasuk fakta bahwa konsumen tidak terlalu memberi 

bobot pada ulasan saat membuat keputusan, bahwa ulasan yang tersedia tidak 
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begitu meyakinkan atau dapat dipercaya, atau bahwa faktor lain seperti 

harga, kualitas produk, promosi, atau preferensi pribadi memiliki pengaruh 

lebih besar pada keputusan untuk membeli. 

Secara umum, customer review dapat menjadi sumber informasi 

penting dalam proses pembelian, karena membantu konsumen memahami 

pengalaman orang lain terhadap suatu produk. Namun, pengaruhnya 

terhadap pilihan pembelian tidak seberapa jika ulasan tidak ditangani dengan 

baik atau tidak terlalu terlihat oleh calon pelanggan. 

Temuan ini dapat menunjukkan bahwa Erigo dapat meningkatkan 

pendekatan pengelolaan ulasan pelanggannya lebih jauh lagi. Langkah-

langkah seperti mendorong lebih banyak konsumen untuk memberikan 

ulasan, menampilkan testimoni yang menarik di media sosial dan website 

resmi, serta memastikan bahwa produk dan layanan yang diberikan benar-

benar memuaskan, dapat membantu meningkatkan customer review dalam 

memengaruhi keputusan pembelian di masa depan. 

4.6.4 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji hipotesis (H4) menunjukkan bahwa citra merek 

memengaruhi pilihan konsumen untuk membeli. Dari hasil uji variabel citra 

merek diperoleh nilai t hitung sebesar 2,979 > t tabel sebesar 1,960 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,004 < 0,05, yang menunjukkan adanya hubungan 

langsung dan substansial antara citra merek dengan pilihan pembelian. 
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Persepsi konsumen terhadap suatu merek dijelaskan oleh citranya. 

Konsumen cenderung lebih percaya pada kualitas, keandalan, dan nilai suatu 

produk jika citra mereknya positif. Hal ini mungkin berperan dalam pilihan 

akhir untuk membeli. 

Hasil temuan ini mendukung gagasan bahwa citra merek berperan 

signifikan dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Kaum muda dan 

penggemar mode lokal sudah tidak asing lagi dengan citra merek yang 

dijunjung tinggi oleh produk-produk Erigo, yang dapat meningkatkan 

kepercayaan dan minat beli. 

Hal ini menjadi bukti upaya Erigo dalam membangun dan 

mempertahankan brand image melalui desain produk, promosi, endorse 

selebriti/influencer, hingga gaya komunikasi di media sosia berhasil 

mendorong keputusan pembelian. Namun, agar pengaruh ini semakin kuat, 

Erigo perlu terus menjaga konsistensi merek, memperkuat nilai-nilai merek, 

dan memperhatikan kepuasan pelanggan untuk membangun loyalitas jangka 

panjang. 

4.6.5 Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian 

Uji hipotesis (H5) menunjukkan adanya hubungan antara pilihan 

membeli dengan minat beli. Dari hasil uji variabel minat beli diperoleh 

thitung sebesar 9,294 > ttabel sebesar 1,960 dan nilai signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05, yang menunjukkan adanya hubungan langsung dan substansial 

antara minat beli dengan pilihan beli. Minat beli merupakan kecenderungan 
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atau keinginan konsumen untuk membeli suatu produk setelah melalui proses 

pembobotan terhadap informasi yang tersedia. Minat beli menjadi salah satu 

indikator penting dalam perilaku konsumen, karena biasanya akan diikuti 

oleh tindakan nyata berupa keputusan untuk membeli. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin besar minat pelanggan untuk 

membeli produk Erigo, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk 

melakukannya. Hal ini menunjukkan bahwa dengan menggunakan berbagai 

teknik pemasaran, produk berkualitas tinggi, dan citra merek yang konsisten, 

Erigo mampu meningkatkan minat dan kepercayaan pelanggan. Oleh karena 

itu, agar keputusan pembelian terus meningkat, Erigo perlu mempertahankan 

dan meningkatkan faktor-faktor yang mampu mendorong minat beli, seperti 

menjaga kualitas produk, memperkuat citra merek, menyajikan promosi yang 

menarik, serta memberikan pengalaman berbelanja yang memuaskan. 

4.6.6 Pengaruh Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Melalui Minat Beli 

 Pengaruh tidak langsung lebih kecil daripada pengaruh langsung, 

seperti yang ditunjukkan oleh perhitungan koefisien jalur, yang menunjukkan 

bahwa nilai pengaruh langsung adalah 0,54 dan nilai pengaruh tidak 

langsung adalah 0,037. Temuan ini menunjukkan bahwa melalui minat beli, 

ulasan pelanggan secara signifikan memengaruhi pilihan untuk membeli. Ini 

menunjukkan bahwa hubungan tidak langsung antara ulasan pelanggan dan 

pilihan pembelian mungkin dimediasi oleh variabel minat beli. Kita dapat 

menyimpulkan bahwa Erigo perlu meningkatkan ulasan pelanggan untuk 
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meningkatkan pilihan pembelian, tetapi minat yang meningkat pada barang-

barang Erigo adalah cara yang lebih berhasil untuk memengaruhi konsumen. 

4.6.7 Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Melalui 

Minat Beli 

Pengaruh tidak langsung lebih besar daripada pengaruh langsung, 

seperti yang ditunjukkan oleh perhitungan koefisien jalur, yang menunjukkan 

bahwa nilai pengaruh langsung adalah 0,592 dan nilai pengaruh tidak 

langsung adalah 0,406. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi merek 

secara signifikan memengaruhi pilihan pembelian melalui minat beli. Ini 

menunjukkan bahwa hubungan tidak langsung antara citra merek dan pilihan 

pembelian mungkin dimediasi oleh variabel minat beli. Dapat disimpulkan 

bahwa Erigo harus meningkatkan citra mereknya untuk meningkatkan 

pilihan pembelian, namun hal itu akan berdampak lebih besar jika 

meningkatkan minat terhadap barang Erigo. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengevaluasi efek mediasi brand image 

dan customer review terhadap pilihan dan minat pembelian produk. Analisis 

data yang sebelumnya telah dilakukan kepada 100 responden pengguna 

produk fashion Ergo, membuahkan kesimpulan penting dan menarik. Berikut 

adalah penjelasan lebih lengkapnya: 

1. Ulasan pelanggan tidak berpengaruh pada minat melakukan pembelian. 

Artinya, meskipun terdapat customer review, hal tersebut tidak secara 

signifikan memengaruhi minat beli konsumen, karena keputusan 

pembelian lebih dipengaruhi oleh faktor lain. pada produk fashion Erio 

menunjukkan bahwa ulasan pelanggan tidak memengaruhi keputusan beli 

konsumen. Hal ini bisa terjadi karena konsumen lebih mengutamakan 

selera pribadi, visual produk, promosi dari influencer, dan kepercayaan 

terhadap brand, serta menganggap review kurang relevan atau tidak dapat 

dipercaya. 

2. Minat untuk melakukan pembelian dipengaruhi oleh citra merek. Hal ini 

menunjukkan bahwa minat konsumen untuk melakukan pembelian sangat 

dipengaruhi oleh citra merek. Semakin positif persepsi konsumen terhadap 

merek, seperti reputasi yang baik, kualitas yang konsisten, dan tampilan 

merek yang menarik, maka semakin besar kemungkinan konsumen tertarik 
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untuk membeli produk tersebut. Dalam hal ini, brand image menjadi salah 

satu faktor kunci dalam membentuk keputusan pembelian. 

3. Keputusan tentang apa yang akan dibeli dipengaruhi oleh umpan balik 

pengguna. Ini menunjukkan bahwa pilihan konsumen untuk membeli 

suatu produk dipengaruhi oleh evaluasi atau testimoni yang ditinggalkan 

oleh pelanggan sebelumnya. Pelanggan cenderung merasa aman dan 

melakukan pembelian jika ulasannya lebih baik. Dengan kata lain, 

evaluasi konsumen dapat memainkan peran penting dalam pilihan untuk 

membeli. 

4. Pilihan pembelian dipengaruhi oleh persepsi merek. Ini menunjukkan 

bahwa pilihan pembelian pelanggan dipengaruhi oleh citra merek. 

Pelanggan lebih cenderung membeli suatu produk ketika mereka memiliki 

pendapat yang baik tentang merek tersebut, seperti ketika merek tersebut 

dianggap berkualitas tinggi, dapat diandalkan, dan terkenal. Kepercayaan 

dan loyalitas pelanggan ketika memilih suatu produk dapat didorong oleh 

citra merek yang baik. 

5. Minat dan pilihan tentang pembelian dipengaruhi oleh satu sama lain. Ini 

menunjukkan bahwa pilihan pembelian pelanggan dipengaruhi oleh minat 

pembelian. Pelanggan cenderung memilih untuk membeli suatu produk 

jika mereka merasa produk tersebut lebih menarik. Salah satu hal yang 

memotivasi pelanggan untuk membeli adalah minat pembelian. 

6. Variabel minat beli dapat memediasi pengaruh tidak langsung antara 

Customer Review terhadap keputusan pembelian.Ini menyiratkan bahwa 
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hubungan antara ulasan pelanggan dan pilihan pembelian mungkin 

dipengaruhi oleh niat membeli, yang bertindak sebagai perantara. Ulasan 

pelanggan dapat meningkatkan niat pembelian pelanggan, yang pada 

gilirannya memotivasi mereka untuk melakukan pembelian, meskipun 

ulasan tersebut mungkin tidak berdampak langsung pada pilihan untuk 

membeli. Oleh karena itu, niat pembelian berfungsi sebagai mediator 

antara dampak evaluasi pelanggan dan pilihan untuk membeli. 

7. Hubungan tidak langsung antara citra merek dan pilihan pembelian 

mungkin dimediasi oleh variabel niat membeli. Ini menunjukkan bahwa 

hubungan antara pengaruh citra merek dan pilihan pembelian mungkin 

dimediasi oleh niat membeli. Pilihan untuk membeli suatu produk 

dilakukan melalui proses peningkatan niat pembelian, meskipun citra 

merek memengaruhi minat pelanggan. Dengan kata lain, citra merek yang 

baik dapat meningkatkan niat pembelian, yang pada gilirannya memotivasi 

pelanggan untuk memilih produk tersebut. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Dengan mempertimbangkan hasil yang telah dijelaskan pada kesimpulan, 

diberikan beberapa rekomendasi yang diharapkan untuk meningkatkan 

keputusan pembelian. Berikut ini adalah konsekuensi manajemen : 

1. Terkait variable Customer Review. Indeks keseluruhan pada variabel 

customer review mencapai angka 3.5, yang termasuk dalam kategori 

tinggi. Namun, indikator dengan nilai terendah, yaitu keandalan 

sebesar 4.00. Implikasi manajerial yang dapat diambil adalah Erigo 
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perlu lebih fokus pada menjaga konsistensi kualitas produk di setiap 

batch produksi dan setiap transaksi pembelian. Perusahaan dapat 

memperkuat pengawasan kualitas secara lebih ketat dan 

mengkomunikasikan upaya tersebut kepada konsumen, misalnya 

melalui kampanye transparansi atau sertifikasi kualitas yang 

menegaskan komitmen terhadap standar tinggi. Dengan langkah ini, 

Erigo diharapkan dapat membangun dan meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap konsistensi kualitas produk, sehingga memperkuat 

citra merek dan loyalitas konsumen dalam jangka panjang. 

2. Terkait Variabel Brand Image. Rata-rata indeks keseluruhan sebesar 

4.14 yang tergolong dalam kategori tinggi. Namun, indikator dengan 

nilai terendah, yaitu keandalan produk sebesar 3.99. Langkah yang 

dapat diambil adalah meningkatkan kontrol kualitas, mengedepankan 

transparansi dalam proses produksi, dan memperbaiki layanan purna 

jual untuk memberikan jaminan lebih kepada konsumen. Selain itu, 

Erigo bisa melibatkan konsumen melalui testimoni atau ulasan 

mengenai pengalaman mereka dalam menggunakan produk, guna 

membuktikan bahwa merek ini dapat diandalkan dalam hal kualitas. 

Dengan upaya yang konsisten dalam meningkatkan kualitas, Erigo 

berpeluang untuk meningkatkan persepsi keandalan dan pada akhirnya 

memperkuat citra merek secara keseluruhan. 

3. Terkait Variabel Minat Beli. Berdasarkan hasil penelitian yang 

menunjukkan bahwa rata-rata indeks keseluruhan pada variabel minat 
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beli mencapai angka 3.83, yang tergolong dalam kategori tinggi, 

indikator dengan nilai terendah pada minat eksploratif sebesar 3.65. 

Implikasi manajerial yang dapat diambil adalah Erigo perlu 

memperkuat strategi komunikasi dan promosi untuk meningkatkan 

keterlibatan konsumen. Beberapa langkah yang dapat dilakukan adalah 

dengan meningkatkan kehadiran di media sosial, merancang kampanye 

pemasaran yang lebih inovatif yang menonjolkan produk baru dan 

inovasi terkini, serta mengoptimalkan program loyalitas yang 

memberikan akses eksklusif kepada konsumen terhadap update 

terbaru. Selain itu, pengalaman pengguna yang menarik dan mulus 

juga perlu diperhatikan untuk menjaga konsumen tetap terlibat dan 

penasaran terhadap perkembangan merek. Dengan upaya tersebut, 

Erigo dapat membangkitkan rasa ingin tahu konsumen, meningkatkan 

keterlibatan mereka, dan pada akhirnya meningkatkan minat beli 

produk secara keseluruhan. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Untuk penelitian selanjutnya di masa yang akan datang diharapakan bisa 

lebih luas lagi penam bahan variabel yang relevan. Berdasarkan pengaruh 

variabel X1 dan X2 terhadap Y1, nilai Adjusted R Square (R2) diperoleh 

sebesar 0,907 atau 90,7%. Hal ini berarti variabel Customer Review (X1), 

dan Brand Image (X2) mempunyai kontribusi terhadap Minat Beli (Y). 

Sedangkan sisanya 9,7% keputusan pelanggan dipengaruhi variabel lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Oleh karena itu, penelitian di masa 
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mendatang perlu mempertimbangkan variabel tambahan yang mungkin 

mempengaruhi keputusan pembelian. Diharapkan penelitian selanjutnya 

juga bisa mengeksplorasi hubungan antara customer review, brand image, 

minat beli, dan keputusan pembelian dengan indikator yang berbeda. 

2. Berdasarkan pengamatan penulis terdapat permasalahan sulitnya menemui 

responden secara langsung. Diharapkan penelitian selanjutnya untuk 

menggunakan objek lain atau objek yang lebih luas dan disarankan 

menggunakan teknik wawancara dari beberapa pelanggan atau kuesioner 

tertulis untuk mencari informasi lebih lanjut terkait variabel yang sama 

sehingga akan mendapatkan hasil penelitian yang maksimal. 
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