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ABSTRAK      

Setiap perusahaan ber tujuan untuk memaksimalkan pendapatan melalui penjualan produk 
kepada konsumen, keputusan pembelian merupakan aktivitas konsumen dalam mencari, memilih dan 
membeli suatu produk yang sedang dibutuhkan, sehingga keputusan pembelian dianggap menjadi faktor 
penentu keberhasilan perusahaan. Produsen dan konsumen menjadi unsur utama kegiatan ekonomi yang 
terjadi dikehidupan kita sehari-hari, konsumen membutuhkan produsen agar kebutuhannya terpenuhi, 
sedangkan produsen akan menyediakan produk yang dibutuhkan oleh konsumen dan akan mendapatkan 
keuntungan. Seluruh perusahaan kini dihadapkan dengan situasi sulit dari adanya persaingan usaha yang 
terjadi baik secara lokal maupun internasional, persaingan usaha membuat perusahaan harus menjalankan 
strateginya masing-masing dalam mendapatkan konsumen. Sebanyak 168 orang populasi dalam penelitian 
ini dan sampel sebanyak 118 orang konsumen. Sesuai hasil pengujian diperoleh hasil pengujian baik secara 
parsial dan simultan bahwa citra merek, daya tarik iklan dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian 
Brand Erigo Apparel pada Mahasiswa Program Studi Manajemen Angkatan 2020 Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas PGRI Adi Buana Surabaya.                      
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ABSTRACT  

Every company has the goal of maximizing revenue through sales of consumer products. 
Purchasing decisions are consumer activities in searching for, selecting and purchasing a product that is 
currently needed, so that purchasing decisions are considered a determining factor for the company's 
success. Producers and consumers are the main elements of economic activities that occur in our daily 
lives. Consumers need producers so that their needs are met, while producers will provide the products that 
consumers need and will make a profit. All companies are now faced with a difficult situation due to business 
competition that occurs both locally and internationally, business competition forces companies to carry out 
their own strategies in getting consumers. A total of 168 people were a population in this study and a sample 
of 118 consumers. Based on the test results, both partial and simultaneous test results show that brand 
image, advertising attractiveness and product quality influence purchasing decisions for the Erigo Apparel 
Brand among Management Study Program Students Class of 2020, Faculty of Economics and Business, 
PGRI Adi Buana University, Surabaya.   
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PENDAHULUAN     

Peran penting dari strategi pemarasan sangat menentukan keberhasilan perusahaan, 

perusahaan harus mampu melihat potensi bisnis yang dapat menjadi sumber pendapatan jangka 

pendek dan jangka panjang. Seluruh perusahaan kini dihadapkan dengan situasi sulit dari adanya 

persaingan usaha yang terjadi baik secara lokal maupun internasional, persainga usaha membuat 

perusahaan harus menjalankan strateginya masing-masing dalam mendapatkan konsumen. 

Produsen dan konsumen menjadi unsur utama kegiatan ekonomi yang terjadi dikehidupan kita sehari-

hari, konsumen membutuhkan produsen agar kebutuhannya terpenuhi, sedangkan produsen akan 

menyediakan produk yang dibutuhkan oleh konsumen dan akan mendapatkan keuntungan.    

Citra merek memberikan kesan pada setiap konsumen atas produk yang dikonsumsi, citra 

merek menimbulkan kesan dan persepsi yang kuat di mata konsumen, konsumen seringkali memilih 

merek yang memiliki citra positif dan sesuai dengan nilai atau identitas yang diinginkan. Citra merek 

mengacu pada persepsi, kesan, dan asosiasi yang dimiliki masyarakat atau pelanggan terhadap 

suatu merek atau produk. Dalam perjalanannya untuk mencapai tujuan yang sudah dirumuskan, 

perusahaan bukan hanya ingin mendapatkan keuntungan sebesar-besarnya dari hasil penjualan 

produk, akan tetapi lebih dari itu perusahaan harus mampu menjaga hubungan yang baik dengan 

para konsumennya dengan cara menjaga citra merek yang ada. 

Dalam mencapai keputusan pembelian konsumen, daya tarik iklan berperan penting sebagai 

faktor terjadinya keputusan pembelian. Penyampaian informasi pada iklan harus berisi tentang 

keunggulan dan manfaat produk yang ingin ditawarkan kepada konsumen, isi iklan harus mampu 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan pengambilan keputusan pembelian. Iklan yang sukses 

dapat membangkitkan keinginan konsumen untuk mempelajari lebih lanjut tentang produk dan pada 

akhirnya melakukan pembelian.   

Produk yang dijual harus sesuai dengan standar produksi yang berlaku, sehingga ketika 

dikonsumsi oleh konsumen. Hal ini juga berlaku bagi produk Erigo, kualitas produk Erigo sangat 

menentukan minat konsumen untuk melakukan pembelian, konsumen akan melakukan 

perbandingan kualitas produk Erigo dengan produk yang lain sebelum melakukan pembelian, 

sehingga perusahaan Erigo perlu memperhatikan kualitas produk mereka untuk meningkatkan 

kepuasan konsumen dan membangun loyalitas terhadap brand mereka. Kualitas produk menjadi 

alasan konsumen melakukan keputusan pembelian, produk yang berkualitas mampu memberikan 

ekspektasi yang sesuai keinginan konsumen. 

Keputusan pembelian menjadi tahapan penting pada proses penjualan produk kepada para 

konsumen setelah melewati beberapa tahapan yang sudah dilakukan, perusahaan akan melakukan 

berbagai macam strategi dalam penjualan produk. Pentingnya keputusan pembelian yang dilakukan 

oleh konsumen akan membuat perusahaan dapat terus meningkatkan penjualannya, keputusan 

pembelian konsumen menjadi gambaran bahwa produk dan konsumen sudah saling memiliki 

keterikatan hubungan. Perlu diketahui bahwa Erigo menjadi perusahaan yang sangat dikenal oleh 

masyarakat luas, erigo memiliki banyak tempat berbelanja dengan cara menjual produk fashion di 

Indonesia, Erigo juga menjual produknya ke pasar luar negeri seperti Malaysia, Singapura, Filipina, 

dan Thailand. 
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METODE 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan populasi Mahasiswa Prodi 

Manajemen Angkatan 2020 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas PGRI Adi Buana Surabaya 

dengan jumlah 168 mahasiswa aktif dan sampel berjumlah 118 responden, teknik sampling yang 

digunakan yaitu nonprobabilitas metode purposive sampling.        

  

HASIL PENELITIAN  DAN PEMBAHASAN 

Uji Instrument Penelitian (Uji Validitas dan Uji Reliabilitas) 

Hasil Uji Validitas  

1.    Citra Merek 

Corrected item-Total Correlation dari seluruh item jawaban pada indikator citra merek > 0,30, yang 

berarti semua pernyataan pada setiap indikator citra merek dianggap valid (absah) dalam mengukur 

variabel citra merek (X1). Sehingga dapat diikutsertakan dalam penelitian dan analisis data berikutnya.  

2.    Daya Tarik Iklan 

Corrected item-Total Correlation dari seluruh item jawaban pada indikator daya tarik iklan > 0,30, yang 

berarti semua pernyataan pada setiap indikator daya tarik iklan dianggap valid (absah) dalam mengukur 

variabel daya tarik iklan (X2). Oleh karena itu, mereka dapat digunakan dalam penelitian dan analisis 

data berikutnya.    

3.    Kualitas Produk 

Hasil validitas pada indikator kualitas produk menunjukkan bahwa Corrected item-Total Correlation dari 

seluruh item jawaban pada indikator kualitas produk > 0,30 yang berarti seluruh butir pernyataan pada 

tiap indikator kualitas produk dinyatakan valid (absah) dalam mengukur variabel kualitas produk (X3). 

Sehingga dapat diikutsertakan dalam penelitian dan analisis data berikutnya. 

4.    Keputusan Pembelian 

Hasil  validitas  pada  indikator  keputusan  pembelian  menunjukkan  bahwa  Corrected  item-Total 

Correlation dari seluruh item jawaban pada indikator keputusan pembelian > 0,30 yang berarti seluruh 

butir pernyataan pada tiap indikator keputusan pembelian dinyatakan valid (absah) dalam mengukur 

variabel keputusan pembelian (Y). 

 

Hasil Uji Reliabilitas 

1. Citra Merek 

Diperoleh cronbach alpha pada variabel citra merek sebesar >0,60. Sehingga diapat 

dipastikan bahwa data sudah reliabel. 

2. Harga 

Diperoleh cronbach alpha pada variabel harga sebesar >0,60. Sehingga diapat dipastikan 

bahwa data sudah reliabel.  

3. Kualitas Produk 

Diperoleh cronbach alpha pada variabel kualitas produk sebesar >0,60. Sehingga diapat 

dipastikan bahwa data sudah reliabel. 

4. Keputusan Pembelian 

Diperoleh cronbach alpha pada variabel keputusan pembelian sebesar >0,60. Sehingga 

diapat dipastikan bahwa data sudah reliabel. 
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UJI ASUMSI KLASIK 

1. Uji Normalitas 

Diperoleh nilai Exact Sig.(2-tailed) sebesar 0,200>0,05 artinya data yang digunakan dalam 

penelitian ini berdistribusi normal sehingga dapat memenuhi syarat untuk dianalisis.   

 

2. Uji Multikollinieritas 

 

 

 
Sumber : Lampiran Output SPSS Data Diolah (2024). 

 

Diketahui nilai VIF citra merek 2,245. Variabel daya tarik iklan 2,790 dan variabel kualitas produk 

2,661. Dapat dipastikan tidak terjadi gangguan multikolineritas.     

3. Uji Autokorelasi 

Tabel Autokorelasi 

 
                    Sumber :Lampiran Output SPSS Data Diolah (2024).   

 
Didapatkan nilai durbin watson 2,071, sehingga dapat dipastikan tidak terjadi gangguan 

autokorelasi.  

4. Uji Heteroskedastisitas 

  Uji Heteroskedastisitas 
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Sesuai gambar diatas memperlihatkan tidak terjadi gejala heteroskedastisitas, hal ini karena 

titik-titik pada gambar diatas sudah tersebar secara acak pada seluruh bagian gambar yang ada.     

 

 

 

                        
 

Dapat dilihat dari data yang diperoleh diatas dinyatakan bahwa Koefisiensi constant terhitung 

Y = 3,285 + 0,222x1 + 0,288x2 +0,274x3 + e     

 

 

  Tabel Uji Koefisien Determinan R2 Dan Korelasi (r) 

 
   Sumber :Lampiran Output SPSS Data Diolah (2024).   

 
Nilai adj R square (R2) 0,660 atau 66%. Selanjutnya, hasil korelasi (r) dihasilkan 

adalah sebesar 0.818 atau 81,8% artinya mempunyai hubungan kuat.   

 
7. Uji Hipotesis Secara Parsial 

 

Tabel Uji-t  
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1. Diperoleh nilai t-hitung citra merek 3,429 dan nilai signifikan sebesar 0,001<0,05.          

2. Diperoleh nilai t-hitung daya tarik iklan 3,991 dan nilai signifikan sebesar 0,000<0,05.      

3. Diperoleh nilai t-hitung kualitas produk 3,059 dan nilai signifikan sebesar 0,003<0,05.     

 

8. Uji Hipotesis Secara Simultan   

Tabel Uji-F 

 

 
 

Didapatkan hasil nilai F-hitung 76,690 dan signifikan sebesar 0,000<0,05.       
 

KESIMPULAN 

1. Variabel citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian Brand Erigo Apparel. Hal ini 

menunjukkan bahwa citra merek yang baik dapat menciptakan keputusan pembelian Brand 

Erigo Apparel.   

2. Variabel daya tarik iklan berpengaruh terhadap keputusan pembelian Brand Erigo Apparel. Hal 

ini menunjukkan bahwa iklan yang menarik dapat menciptakan keputusan pembelian Brand 

Erigo Apparel.   

3. Variabel kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian Brand Erigo Apparel. Hal 

ini menunjukkan bahwa produk yang berkualitas dapat menciptakan keputusan pembelian Brand 

Erigo Apparel.   

4. Secara simultan seluruh variabel bebas mempengaruhi keputusan pembelian Brand Erigo 

Apparel.      
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