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1. PENDAHULUAN
Perkembangan teknologi informasi telah memberikan dampak yang signifikan terhadap perubahan
perilaku konsumen, khususnya dalam aktivitas belanja. Di Indonesia, tren ini terlihat dari semakin
meningkatnya penggunaan platform e-commerce sebagai sarana utama untuk memenuhi
kebutuhan konsumen. Berdasarkan data dari Tribunnews.com (2024), nilai transaksi e-commerce di
Indonesia diproyeksikan mencapai Rp 487 triliun, meningkat 2,8% dibandingkan tahun sebelumnya.
Kategori fesyen dan kecantikan menjadi sektor yang paling banyak dicari oleh masyarakat melalui
data dari Goodstats (2023), dengan Shopee dan Tokopedia sebagai platform yang paling banyak
digunakan.

Salah satu merek lokal yang berkembang dalam industri fesyen digital adalah Berrybenka.
Sejak berdiri pada tahun 2012, Berrybenka telah bertransformasi dari marketplace menjadi merek
fesyen lokal yang menerapkan strategi omnichannel. Namun, di tengah persaingan ketat dengan
merek lokal seperti This Is April, Cotton Ink, serta merek internasional seperti H&M dan Uniqlo,
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Berrybenka menghadapi tantangan besar dalam mempertahankan eksistensinya di pasar, terutama
di kalangan Generasi Z yang dikenal kritis, selektif, dan melek digital (Mubarak et al., 2024).

Hasil observasi awal yang dilakukan pada platform marketplace seperti Shopee, Tokopedia,
dan Lazada menunjukkan bahwa meskipun Berrybenka memiliki jumlah ulasan yang tinggi dengan
rata-rata rating 4,7 hingga 4,9 dari 5, terdapat pula sejumlah keluhan dari konsumen terkait kualitas
produk, seperti perbedaan warna dan ukuran yang tidak sesuai dengan ekspektasi. Hal ini
menimbulkan pertanyaan mengenai konsistensi kualitas produk dan kekuatan citra merek
Berrybenka di mata konsumen.

Menurut Firmansyah (2019), brand image adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek
yang terbentuk melalui pengalaman dan asosiasi yang tersimpan dalam ingatan. Sementara itu,
kualitas produk menurut Kotler mencakup karakteristik seperti kenyamanan, ketahanan, desain, dan
konsistensi dalam memenuhi harapan konsumen (Daga, 2017). Menurut Tjiptono kedua variabel ini
menjadi penting karena dapat memengaruhi keputusan pembelian, terutama dalam konteks digital
di mana konsumen tidak dapat mengevaluasi produk secara langsung sebelum membeli (Wulandari
& Mulyanto, 2024).

Terdapat beberapa penelitian terdahulu terkait brand image dan kualitas produk terhadap
keputusan pembelian, salah satunya penelitian yang dilakukan oleh (Adjizah et al., 2023)
menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian,
tetapi kualitas produknya tidak dapat pengaruh, serta penelitian yang dilakukan oleh (Nur Azizah &
Lilis Sugi Rahayu Ningsih, 2023) menunjukkan bahwa brand image dan kualitas produk berpengaruh
terhadap keputusan pembelian.

Dengan melihat pentingnya brand image dan kualitas produk dalam memengaruhi keputusan
pembelian serta karakteristik unik dari Generasi Z sebagai target pasar utama Berrybenka, maka
penelitian ini dilakukan untuk menguji dan menganalisis pengaruh kedua variabel tersebut terhadap
keputusan pembelian konsumen Gen Z secara online. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi teoritis dalam bidang manajemen pemasaran serta masukan praktis bagi perusahaan
dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif.

2. METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Penelitian
asosiatif yaitu jenis penelitian yang tujuannya untuk mengidentifikasi hubungan diantara dua variabel
ataupun lebih (Sugiyono, 2019). Dalam hal ini, metode asosiatif dipakai buat mengujikan pengaruh
Brand Image serta kualitas Produk pada Keputusan Pembelian Berrybenka secara.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif dengan instrumen kuesioner
sebagai metode utama dalam pengumpulan data, di mana setiap pernyataan diukur menggunakan
skala Likert. Data yang telah diperoleh kemudian dianalisis melalui teknik statistik, yang mencakup
uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, regresi linear berganda, dan pengujian hipotesis. Tujuan dari
analisis ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh masing-masing variabel bebas
terhadap variabel terikat.online pada Konsumen Gen Z.

Populasi

Populasi merupakan kesemuaan elemen yang mempunyai karakteristik tertentu dan berkaitan
langsung dengan objek yang diteliti. Elemen itu dapat berupa manusia, hewan, tumbuhan, fenomena
alam, sumber daya, maupun objek lain yang dapat memberi informasi relevan untuk rumusan
masalah penelitian (Saptutyningsih & Setyaninrum, 2019). Populasi pada penelitian ini yaitu
konsumen Gen Z (dalam rentang tahun 17-29 tahun) yang sudah pernah membeli produk
Berrybenka minimal satu kali dengan total populasi tidak diketahui secara pasti, dan berdomisili di
Jakarta.

Sampel

Sampel yaitu suatu metode dalam pengumpulan data yang dilakukan dengan memilih sebagian
elemen ataupun individu dari kesemuaan populasi untuk dijadikan objek penelitian. Teknik ini dipakai
buat mendapatkan gambaran ataupun representasi dari populasi secara kesemuaan
(Saptutyningsih & Setyaninrum, 2019). Penelitian ini diambil dengan memakai teknik Purposive
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Sampling, dimana sampel tidak diambil secara acak melainkan dipilih sesuai kriteria penulis hingga
hasilnya dapat relevan dengan penelitian yang diteliti (Lenaini, 2021). Adapun kriteria responden
yang sesuai dengan penelitian ini antara lain:

1. Konsumen Gen Z

2. Pernah membeli produk Berrybenka minimal 1 (satu) kali

3. Berusia 17-29 tahun

4. Berdomisili di Jakarta

Pada penelitian ini, menurut Riyanto dan Hatmawan populasi tidak diketahui secara pasti,
maka untuk menentukan banyaknya sampel digunakan rumus Lemeshow (Rofiudin et al., 2022).
Berikut rumusnya:

n=z2xp(l-p)

dz
Keterangan:
n = Jumlah sampel
z = Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96
p = Maksimal estimasi = 0,5
d = Margin of eror = 10%

Dengan menggunakan rumus Lemeshow, maka jumlah sampel pada penelitian ini diperoleh
sebagai berikut:
n=1,962 x 0,5(1 - 0,5)

0,102
n=3,8416 x 0,25
0,01

n = 96,04 =100
Maka, nilai sampel (n) adalah sebesar 96,04 yang kemudian dibulatkan menjadi 100.

Teknik Analisis Data

Pada penelitian yang penulis lakukan, analisis data dilakukan dengan menggunakan data kuantitatif
dengan alat uji SPSS versi 25 untuk mempermudah perolehan data yang akan penulis lakukan.
Dalam hal ini teknik yang penulis lakukan adalah dengan memakai teknik Methode Successive
Interval (MSI). Menurut Sedarmayanti, Methode of Successive Interval (MSI) yaitu suatu teknik
penskalaan yang digunakan untuk mengubah skala ordinal menjadi skala interval dalam proses
pengukurannya (Noor annisa et al., 2021).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Berdasarkan data hasil perolehan kuesioner yang dilakukan secara online pada konsumen Gen Z
pengguna produk Berrybenka di wilayah Jakarta, didapatkan hasilnya sebagai berikut:

1) Jenis Kelamin Responden
Tabel 1. Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki - Laki 15 15%
Perempuan 85 85%
Jumlah 100 100%

Sumber: (diolah penulis, 2025)
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Berdasarkan data diatas, didapatkan jika total responden jenis kelamin laki- laki sekitar 15 orang
(15%) sementara total responden perempuan sekitar 85 orang (85%). Didapatkan kesimpulan jika
konsumen Berrybenka yang ada di Jakarta didominasi oleh perempuan.

2) Status Responden

Tabel 2. Status Responden

Status Frekuensi Persentase
Pelajar/Mahasiswa 72 72%
Karyawan 11 11%
Wirausaha 17 17%
Lainnya 0 0%
Jumlah 100 100%

Sumber: (diolah penulis, 2025)

Berdasarkan data diatas, Pelajar/Mahasiswa bertotal 72 orang (72%), yang sudah mempunyai status
Karyawan bertotal 11 orang (11%), dan yang berstatus Wirausaha bertotal 17 orang (17%). Dari
data itu, disimpulkan jika status ataupun pekerjaan konsumen Berrybenka di Jakarta kebanyakan
masih Pelajar/Mahasiswa.

3) Domisili Responden
Tabel 3. Domisili Responden

Domisili Frekuensi Persentase
Jakarta Pusat 23 23%
Jakarta Barat 9 9%
Jakarta Timur 18 18%

Jakarta Selatan 34 34%
Jakarta Utara 16 16%
Jumlah 100 100%

Sumber: (diolah penulis, 2025)

Dari data diatas, total responden yang ada di wilayah Jakarta Pusat sekitar 23 orang (23%), wilayah
Jakarta Barat sekitar 9 orang (9%), wilayah Jakarta Timur sekitar 18 orang (18%), wilayah Jakarta
Selatan sekitar 34 orang (34%), dan di wilayah Jakarta Utara sekitar 16 orang (16%). Maka
didapatkan wilayah Jakarta Selatan.

4) Usia Responden
Tabel 4. Usia Responden

Usia Frekuensi Persentase
17-19 6 6%
20-22 59 59%
23-25 14 14%
26-29 21 21%

Jumlah 100 100%

Sumber: (diolah penulis, 2025)

Dari data diatas, rentang usia 17-19 tahun sekitar 6 orang (6%), usia 20-22 tahun sekitar 59 orang
(59%), usia 23-25 tahun sekitar 14 orang (14%), dan usia 26-29 tahun sekitar 21 orang (21%). Maka
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fidapatkan kesimpulan jika rentang usia konsumen Berrybenka yang membeli secara online di
kalangan Gen Z yaitu usia 20-22 tahun.

5) Marketplace
Tabel 5. Marketplace Pilihan Responden

Marketplace Frekuensi Persentase
Website 19 19%
Shopee 58 58%

Tokopedia 7 7%
Lazada 6 6%
Zalora 10 10%
Jumlah 100 100%

Sumber: (diolah penulis, 2025)

Dari data diatas, marketplace yang sangat banyak dipilih konsumen agar membeli produk
Berrybenka yaitu website Berrybenka bertotal 19 orang (19%), Shopee bertotal 58 orang (58%),
Tokopedia bertotal 7 orang (7%), Lazada bertotal 6 orang (6%), dan Zalora bertotal 10 orang (10%).
Berdasarkan data itu, disimpulkan jika Shopee menjadi marketplace yang sangat banyak dijadikan
pilihan untuk berbelanja Berrybenka.

6) Jenis Produk
Tabel 6. Jenis Produk Pilihan Responden

Jenis Produk Frekuensi Persentase
Pakaian 40 40%
Sepatu 21 21%
Tas 21 21%
Jam Tangan 9 9%
Aksesoris 9 9%
Jumlah 100 100%

Sumber: (diolah penulis, 2025)

Dari data diatas, hasil produk pakaian sekitar 40 orang (40%), produk sepatu sekitar 21 orang (21%),
produk tas sekitar 21 orang (21%), produk jam tangan sekitar 9 orang (9%), dan produk aksesoris
contohnya kalung, anting, serta kacamata sekitar 9 orang (9%). Hingga kesimpulannya yaitu produk
pakaian masih menjadi yang paling sering dibeli oleh konsumen Gen Z.

b. Analisis Statistik
Uji Kualitas Data
1) Uji Validitas
Uji validitas yaitu ukuran untuk mengetahui seberapa tepat instrument mengukurkan sesuai
tujuannya. Uji ini tujuannya menilai keabsahan setiap indikator dalam instrument. Instrumen
dikatakan valid jika dapat menjalankan fungsi ukurnya dan memberi hasil (Noor, 2017). Dengan
tingkatan signifikan uji dua arah a = 5 % (0,05) didapatkan rwber dengan cara df = n-2 (100-2=98),
dan hasil rabel sebesar 0,1966. Kriteria pengambilan keputusan uji validitas ini adalah:
1. Ketika nilai rmasil positif serta rnasi™>rtabel, maka butir atau variabel tersebut valid.
2. Ketika nilai rnasi negatif dan rhasi<rtabel ataupun rmasit negatif>rwane maka butir atau variabel tersebut
tidak valid.
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2) Uji Reliabilitas
Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Nilai Reliabilitas Keterangan
Brand Image (X1) 0.60 0.788 Reliabel
Kualitas Produk (X2) 0.60 0.613 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0.60 0.823 Reliabel

Sumber: (diolah penulis, 2025)

Data ini dianalisis dengan memakai nilai Cronbach’s Alpha sebagai indikator utamanya. Data ini
dianggap reliabel ketika nilai Cronbach’s Alpha minimal 0,60 (Afrianti & Oktawahyudi, 2022). Pada
penelitian ini, uji reliabilitas pada setiap variabelnya mempunyai nilai Cronbach’s Alpha lebih dari
0,60, sehingga dapat dinyatakan bahwa semua variabel dalam penelitian ini reliabel.

Uji Asumsi Klasik
1) Uji Normalitas
Tabel 6. Hasil Uji Normalitas
One Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 100
Normal Parametersa® Mean 0,0000000
Std. Deviation 5754,18318109
Most Extreme Differences Absolute 0,057
Positive 0,057
Negative -0,054
Test Statistic 0,057
Asymp. Sig. (2-tailed)° 0,200°4

Sumber: (diolah penulis, 2025)

Dari data tersebut, didapatkan hasil Asymptotic Sig sekitar 0,200 lebih besar daripada alpha 0,05,
hingga kesimpulannya data dari variabel penelitian ini berdistribusi normal.

2) Uji Heterokedastisitas

Sceterplat
Dependars Varisdle: Keputusan Pembelan

Regrassion Studentized Residus
-
-~
L}
»

Regression Standardized Pracicted Value

Sumber: (diolah penulis, 2025)
Gambar 1. Scatterplot
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Berdasarkan gambar diatas, data memberi petunjuk titik-titik yang tersebar dengan tidak teratur
hingga tidak membentuk suatu pola. Hal itu mengindikasikan jika data tidak adanya
heterokedastisitas.
3) Uji Multikoliniaritas
Tabel 7. Hasil Uji Multikoliniaritas
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Brand Image .584 1.712
Kualitas Produk .584 1.712

Sumber: (diolah penulis, 2025)

Pengujian ini dilakukan ketika nilai tolerance lebih besar daripada 0,1 serta nilai VIF (Variance
Inflation Factors) berkurang dari 10. Jika data memenuhi kriteria itu, maka didapatkan kesimpulan
tidak adanya multikoliniaritas antara variabel independen dalam model regresi (S. Hafni, 2021). Dari
data di atas, Variabel X1 dan X2 memiliki nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF > 10, maka dinyatakan
kedua variabel tersebut tidak terjadi multikoliniaritas.

Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 8. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t
1 (Constant) 13624.546 5088.844 2.677
Brand Image .669 117 .505 5.701
Kualitas Produk .567 .160 .313 3.537

Sumber: (diolah penulis, 2025)

Pada tabel di atas, dapat diketahui hasil persamaan linear berganda yaitu:

Y =a+ f1X1+ B2X2

Y =13624,546 + 0,669 + 0,567

Maka berarti:

1. Kontanta (a) ini menjukkan nilai konsistensi variabel Keputusan Pembelian (Y) sekitar
13624.546.

2. Variabel Brand Image (X1) punya pengaruh positif pada Keputusan Pembelian (Y) dengan
koefisien 0,669. Artinya, setiap kenaikan satu unit Brand Image akan meningkatkan Keputusan
Pembelian sekitar 66,9%.

3. Variabel Kualitas Produk (Xz2) punya pengaruh positif pada Keputusan Pembelian (Y) pada
koefisien 0,567. Artinya, setiap kenaikan satu unit Kualitas Produk akan meningkatkan
Keputusan Pembelian sekitar 56,7 %.

Uji Hipotesis
1) Uji T (Parsial)
Pada penguijian ini, nilai Ttavel didapatkan berdasarkan tingkatan signitifikansi 5% (0,05) pada df
=n—-k =100 -3 =97, hingga diketahui nilai Ttabel sekitar 1,984. Berikut merupakan hasil uji T itu:
Tabel 9. Hasil Uji T

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 13624.546 5088.844 2.677 .009
Brand Image .669 117 .505 5.701 .000
Kualitas Produk .567 .160 313 3.537 .001

Sumber: (diolah penulis, 2025)
Berdasarkan hasil uji T di atas, dapat dijelaskan sebagai berikut:
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2)

Pengaruh Brand Image (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai Thitung>Ttabel (5,701>1,984), dan nilai signifikansi < 0,05
(0,000<0,05). Maka, dapat dikatakan bahwa hipotesis alternatif (Ha) diterima, sementara
hipotesis nol (Ho) ditolak. Artinya, Brand Image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

Pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai Thitung>Ttabel (3,537>1,984), dan nilai signifikansi < 0,05
(0,001<0,05). Maka, dapat dikatakan bahwa hipotesis alternatif (Ha) diterima, sementara
hipotesis nol (Ho) ditolak. Artinya, Kualitas Produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

Uji F (Simultan)
Pada penguijian ini nilai Fiavel didapatkan yaitu sekitar 3,090, dengan derajat bebas regresi (df1)

yaitu 2 (bersamaan pada total variabel independen), dan derajat bebas residual (df2) yaitu 97,
dihitung darin—k —1 =100 — 2 — 1. Berikut merupakan hasil uji F:

Tabel 10. Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4107851905.717 2 2053925952.859 60.779 .000°
Residual 3277951784.073 97 33793317.362
Total 7385803689.790 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Brand Image

Sumber: (diolah penulis, 2025)

Dari hasil tabel pengujian diatas, nilai Fhitung>Ftaber (60,779>3,090) serta nilai signifikan<0,05
(0,000<0,05), maka model regresi bisa dikatakan signifikan secara simultan. Artinya, Brand Image
dan Kualitas Produk secara bersama-sama mempunyai pengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

1) Parsial
Tabel 11. Hasil Uji Koefisien Determinasi Parsial
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig. Correlations
Std. Zero-

Model B Error Beta order Partial Part
1 (Constant) 13624,546 | 5088,844 2,677 0,009

X1 0,669 0,117 0,505 5,701 0,000 0,706 | 0,501 0,386

X2 0,567 0,160 0,313 3,637 0,001 0,638 | 0,338 0,239

Sumber: (diolah penulis, 2025)

Sebagai pendukung, disajikan pula perhitungan dari rumus koefisien determinasi parsial dengan
rumus, sebagai berikut:

Tabel 12. Hasil Perhitungan Uji Koefisien Determinasi Parsial

Coefficients Beta X

Variabel Independen Coefficients Zero Order Hasil (%)
Brand Image (X1) 0,505 x 0,706 0,35 35%
Kualitas Produk (X2) 0,313 x 0,638 0,2 20%
Total 0,55 55%

Sumber: (diolah penulis, 2025)
Berdasarkan data tersebut, hasil perhitungan dapat diketahui sebagai berikut:
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1. Variabel Brand Image (X1) secara parsial mampu menjelaskan sekitar 35% variasi pada
Keputusan Pembelian terhadap produk Berrybenka. Hal ini menunjukkan jika citra merek
mempunyai peranan yang cukup besar dalam membentuk keputusan pembelian konsumen
dalam membeli produk Berrybenka.

2. Variabel Kualitas Produk (Xz) memberi kontribui secara parsial sekitar 20% pada Keputusan
Pembelian. Hal ini memberi petunjuk jika kualitas produk juga memberi pengaruh keputusan
konsumen.

3. Secara bersama-sama, kedua variabel independen memberi kontribusi sekitar 55% pada
Keputusan Pembelian. Hal ini memberi petunjuk jika lebih dari setengah variasi dalam
keputusan pembelian bisa dijelaskan oleh Brand Image serta kualitas Produk. Sisanya sekitar
45% bisa diberi pengaruh oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

2) Simultan
Tabel 13. Hasil Uji Koefisien Determinasi Simultan

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7462 .556 547 5813.20199
a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y
Sumber: (diolah penulis, 2025)

Didasarkan hasil analisis yang disajikan diatas, memberi petunjuk nilai R square sekitar 0,556
ataupun 55,6% mengindikasikan jika variabel Brand Image serta kualitas Produk secara simultan
mampu menjelaskan 55,6% dari total variasi yang terjadi pada variabel Keputusan Pembelian.
Temuan ini mempunyai implikasi penting jika ketika Brand Image serta kualitas Produk bekerja
secara bersamaan, mereka memberi kontribusi yang lebih besar. Namun demikian, masih adanya
45% yang dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar kedua variabel yang diteliti.

PEMBAHASAN

Pengaruh Brand Image (X4) terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Didasarkan hasil analisis regresi linear berganda, didpatkan hasil koefisien regesi sekitar 0,669,
artinya setiap kenaikan satu unit Brand Image akan meningkatkan Keputusan Pembelian sekitar
66,9%. Selanjutnya, hasil uji T memberi petunjuk ketika nilai Thitung>Ttabel (5,701>1,984) serta nilai
signifikansi (0,000<0,05). Hingga dinyatakan Ho ditolak dan Ha diterima. Hal itu menjelaskan berarti
semakin naik citra merek Berrybenka dimata konsumen khususnya Gen Z, maka semakin tinggi
kecenderungan mereka untuk melalukan pembelian berulang.

Pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Didasarkan hasil analisis regresi linear berganda, didpatkan hasil koefisien regresi sekitar 0,567,
artinya setiap kenaikan satu unit Kualitas Produk akan meningkatkan Keputusan Pembelian sekitar
56,7%. Selanjutnya, hasil uji T memberi petunjuk ketika nilai Thitung > nilai Ttabel (3,537>1,984)
serta nilai signifikansi (0,001<0,05). Sehingga dinyatakan Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini memberi
petunjuk jika kualitas produk juga memberi pengaruh keputusan konsumen.

Pengaruh Brand Image (X1) dan Kualitas Produk (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Hasil uji F memberi petunjuk jika Brand Image serta kualitas Produk secara simultan (bersama-
sama) punya pengaruh yang signifikan di keputusan Pembelian yang ditunjukkan dengan nilai
Fhitung>Ftaver (60,779>3,090) serta nilai signifikan (0,000<0,05), maka model regresi bisa dikatakan
signifikan secara simultan. Yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Hasil ini mencerminkan kekuatan
brand Berrybenka dalam membangun persepsi yang baik pada kemudahan akses dan kepuasan
pada kemudahan belanja mampu mendorong keputusan pembelian terutama di kalangan Gen Z.

Hanania Arumi, Pengaruh Brand Image dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian
Berrybenkan secara Online pada Konsumen Gen Z
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4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang sudah dilakukan dalam penelitian ini, maka
didapatkan kesimpulan bahwa berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, didpatkan hasil
koefisien regesi sekitar 0,669, artinya setiap kenaikan satu unit Brand Image akan meningkatkan
Keputusan Pembelian sekitar 66,9%. Selanjutnya, hasil uji T memberi petunjuk ketika nilai
Thitung™>Ttabel (5,701>1,984) serta nilai signifikansi (0,000<0,05). Hingga dinyatakan Ho ditolak dan Ha
diterima. Hal itu menjelaskan berarti semakin naik citra merek Berrybenka dimata konsumen
khususnya Gen Z, maka semakin tinggi kecenderungan mereka untuk melalukan pembelian
berulang. Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, didpatkan hasil koefisien regresi sekitar
0,567, artinya setiap kenaikan satu unit Kualitas Produk akan meningkatkan Keputusan Pembelian
sekitar 56,7%. Selanjutnya, hasil uji T memberi petunjuk ketika nilai Thitung > nilai Ttabel
(3,537>1,984) serta nilai signifikansi (0,001<0,05). Sehingga dinyatakan Ho ditolak dan Ha diterima.
Ini memberi petunjuk jika konsumen Gen Z mempertimbangkan aspek-aspek kualitas contohnya
kenyamanan, ketahanan, dan konsistensi produk sebelum memutuskan membeli produk
Berrybenka. Hasil uji F memberi petunjuk jika Brand Image serta kualitas Produk secara simultan
(bersama-sama) punya pengaruh yang signifikan di keputusan Pembelian yang ditunjukkan dengan
nilai Fhitung>Ftabel (60,779>3,090) serta nilai signifikan (0,000<0,05), maka model regresi bisa
dikatakan signifikan secara simultan. Hasil dari koefisien determinasi menjelaskan sekitar 55,6%
pengaruh kedua variabel X terhadap Y, artinya, kedua variabel ini secara bersama-sama
menjelaskan pengaruh dari total variasi keputusan pembelian konsumen. Sisanya sekitar 45% diberi
pengaruh oleh faktor lain di luar penelitian ini.
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