
 

 

PENDAHULUAN 

Transformasi digital global telah merekonfigurasi lanskap industri fashion dengan menempatkan 

media sosial sebagai infrastruktur utama pembentukan nilai, identitas merek, dan keputusan pembelian, 

di mana platform berbasis visual seperti Instagram memediasi relasi simbolik antara brand dan 

konsumen melalui kurasi citra, narasi gaya hidup, serta strategi kelangkaan yang terencana. Literatur 

mutakhir menunjukkan bahwa persepsi nilai dalam konteks fashion digital tidak lagi semata ditentukan 

oleh atribut fungsional, melainkan oleh pengalaman imersif, aliran (flow), dan atribut platform yang 

memfasilitasi keterlibatan emosional konsumen (Park, Ko, & Do, 2023; Prashar & Prashar, 2024). 
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Abstract 

The development of social media, particularly Instagram, has changed the marketing 

strategies of the fashion industry by placing visuals as the main means of shaping 

perceptions and purchasing decisions. The high intensity of digital displays is not always 

accompanied by consistent product quality, which has the potential to affect consumer 

trust. This study aims to analyze the influence of product quality and product exclusivity 

on purchasing decisions among Instagram followers of Faith Industries. The approach 

used is quantitative with an associative and verifiable design. Data was collected through 

an online questionnaire administered to 96 respondents selected using purposive 

sampling. The analysis was conducted using multiple linear regression, t-test, F-test, and 

coefficient of determination using SPSS. The results showed that product quality had a 

positive and significant effect on purchasing decisions, while product exclusivity had no 

significant partial effect. Simultaneously, both variables had a significant effect with a 

contribution of 30.7%. 

 
Keywords: Product Quality, Product Exclusivity, Purchase Decisions, Digital Marketing, 

Local Fashion. 

Abstrak 

Perkembangan media sosial, khususnya Instagram, telah mengubah strategi pemasaran 

industri fashion dengan menempatkan visual sebagai sarana utama pembentukan persepsi 

dan keputusan pembelian. Intensitas tampilan digital yang tinggi tidak selalu diiringi 

konsistensi kualitas produk, sehingga berpotensi memengaruhi kepercayaan konsumen. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kualitas produk dan eksklusivitas produk 

terhadap keputusan pembelian pada followers Instagram Faith Industries. Pendekatan 

yang digunakan adalah kuantitatif dengan desain asosiatif dan verifikatif. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner daring terhadap 96 responden yang dipilih menggunakan 

purposive sampling. Analisis dilakukan dengan regresi linear berganda, uji t, uji F, dan 

koefisien determinasi menggunakan SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas 

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan 

eksklusivitas produk tidak berpengaruh signifikan secara parsial. Secara simultan, kedua 

variabel berpengaruh signifikan dengan kontribusi sebesar 30,7%.  

 

Kata kunci:  Kualitas Produk, Eksklusivitas Produk, Keputusan Pembelian, Pemasaran 

Digital, Fashion Lokal. 
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Dalam streetwear dan co-branding, dinamika tersebut diperkuat oleh konstruksi identitas kolektif dan 

simbolisme eksklusivitas yang meningkatkan intensi keberlanjutan konsumsi (Purwanto, 2023). 

Pemetaan global ini memperlihatkan bahwa kualitas produk dan eksklusivitas tidak dapat dilepaskan 

dari ekosistem digital yang membingkai persepsi konsumen terhadap nilai dan kelayakan pembelian. 

Kajian empiris mengenai keputusan pembelian dalam industri fashion berbasis digital 

mengidentifikasi kualitas produk sebagai determinan utama kepuasan dan niat beli ulang, sekaligus 

sebagai fondasi rasional dalam evaluasi konsumen (Lestari, Maya, & Artino, 2023; Neng Tika & 

Asikin, 2024). Pada saat yang sama, strategi scarcity marketing dan eksklusivitas terbukti memperkuat 

persepsi nilai dan mendorong keputusan pembelian, terutama ketika dimoderasi oleh kolaborasi merek 

yang meningkatkan diferensiasi simbolik (Didit, Diansyah, & Kamaruddin, 2025). Analisis yang lebih 

luas terhadap belanja daring di industri fashion juga menegaskan bahwa faktor visual, kepercayaan, 

serta persepsi risiko berinteraksi secara kompleks dalam memengaruhi keputusan konsumen (Hasibuan, 

Syahriza, & Nasution, 2025; Surjono, 2024). Sintesis kritis atas temuan tersebut mengindikasikan 

bahwa kualitas produk dan eksklusivitas bekerja melalui mekanisme persepsi nilai yang berlapis, 

namun relasi kausalnya masih dipahami secara parsial. 

Meskipun literatur berkembang pesat, terdapat inkonsistensi konseptual terkait posisi 

eksklusivitas dalam struktur determinan keputusan pembelian, di mana sebagian studi menempatkannya 

sebagai prediktor langsung, sementara yang lain memandangnya sebagai penguat persepsi nilai atau 

pengalaman digital (Didit, Diansyah, & Kamaruddin, 2025; Park, Ko, & Do, 2023). Tinjauan sistematis 

mengenai konsumsi fashion berkelanjutan bahkan menunjukkan bahwa variabel-variabel simbolik 

sering kali tereduksi oleh dominasi pendekatan rasional berbasis atribut produk, sehingga dimensi 

eksklusivitas belum teruji secara komprehensif dalam konteks brand lokal berbasis media sosial 

(Duong, Ngoc, & Nhi, 2024). Keterbatasan empiris juga tampak pada kecenderungan penelitian yang 

berfokus pada marketplace besar atau platform metaverse, sementara studi yang menguji pengikut 

(followers) sebagai komunitas digital spesifik dengan paparan visual intensif masih relatif terbatas 

(Prashar & Prashar, 2024; Hasibuan, Syahriza, & Nasution, 2025). 

Kesenjangan tersebut memiliki implikasi ilmiah dan praktis yang signifikan karena industri 

streetwear lokal beroperasi dalam persaingan simbolik yang ketat, di mana eksklusivitas sering 

diproyeksikan melalui konten visual yang estetis, namun kualitas produk aktual menentukan legitimasi 

jangka panjang merek di mata konsumen (Purwanto, 2023; Surjono, 2024). Ketidaksesuaian antara 

representasi digital dan kualitas fisik berpotensi menurunkan persepsi nilai dan mengganggu 

keberlanjutan niat beli, suatu fenomena yang belum dijelaskan secara memadai dalam kerangka empiris 

terintegrasi yang menguji pengaruh simultan kualitas dan eksklusivitas. Relevansi persoalan ini 

semakin menguat ketika mempertimbangkan bahwa konsumen fashion digital menunjukkan sensitivitas 

tinggi terhadap pengalaman dan autentisitas produk, sebagaimana ditegaskan dalam kajian konsumsi 

berkelanjutan (Duong, Ngoc, & Nhi, 2024). 

Riset ini menempatkan diri pada irisan antara literatur kualitas produk, eksklusivitas, dan 

keputusan pembelian dalam konteks komunitas digital berbasis Instagram, dengan memfokuskan 

analisis pada followers sebagai unit observasi yang terekspos secara intens terhadap konstruksi visual 

merek. Pendekatan ini merespons keterbatasan studi sebelumnya yang cenderung menggeneralisasi 

perilaku konsumen tanpa mempertimbangkan dinamika komunitas spesifik serta relasi antara atribut 

produk dan simbolisme kelangkaan dalam ruang media sosial (Neng Tika & Asikin, 2024; Hasibuan, 

Syahriza, & Nasution, 2025). Pengujian simultan kedua variabel independen memungkinkan evaluasi 

yang lebih komprehensif atas struktur determinan keputusan pembelian dalam konteks streetwear lokal. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kualitas produk dan eksklusivitas produk 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada followers Instagram Faith Industries, baik secara parsial 

maupun simultan. Kontribusi teoretis penelitian terletak pada penguatan model kausal yang 

mengintegrasikan atribut fungsional dan simbolik dalam satu kerangka empiris berbasis komunitas 

digital, sementara kontribusi metodologis diwujudkan melalui penggunaan desain kuantitatif asosiatif-

verifikatif dengan analisis regresi linear berganda untuk menguji hubungan kausal secara terukur pada 

konteks brand streetwear lokal berbasis Instagram. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini bersifat empiris dengan pendekatan kuantitatif dan desain asosiatif-verifikatif 

(explanatory research) yang bertujuan menguji hubungan kausal antara kualitas produk dan 
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eksklusivitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen. Populasi penelitian adalah 124.000 

followers akun Instagram Faith Industries, dengan sampel sebanyak 96 responden yang ditentukan 

melalui teknik purposive sampling berdasarkan kriteria: mengikuti akun secara aktif dan memiliki 

pengalaman atau pengetahuan terhadap produk yang dipasarkan. Data yang digunakan merupakan data 

primer yang dikumpulkan melalui kuesioner daring terstruktur pada Desember 2025. Operasionalisasi 

variabel dilakukan dengan mendefinisikan kualitas produk sebagai persepsi konsumen atas atribut 

fungsional dan performa produk, eksklusivitas produk sebagai persepsi kelangkaan dan diferensiasi 

simbolik, serta keputusan pembelian sebagai tahapan evaluatif hingga realisasi pembelian, yang 

seluruhnya diturunkan ke dalam indikator terukur berdasarkan kerangka Consumer Perceived Quality 

Theory, Perceived Exclusivity Framework, dan model keputusan pembelian Kotler dan Keller. 

Pengukuran variabel menggunakan skala Likert lima poin untuk menangkap intensitas 

persetujuan responden terhadap setiap indikator. Instrumen penelitian diuji melalui uji validitas 

(corrected item-total correlation) dan reliabilitas (Cronbach’s alpha) guna memastikan konsistensi 

internal dan ketepatan konstruk. Analisis data dilakukan secara deskriptif untuk menggambarkan profil 

responden dan kecenderungan jawaban, serta secara inferensial melalui regresi linear berganda untuk 

menguji pengaruh parsial dan simultan variabel independen terhadap keputusan pembelian. Sebelum 

estimasi model, dilakukan uji asumsi klasik yang mencakup uji normalitas, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas guna menjamin kelayakan model. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan uji t 

untuk pengaruh parsial, uji F untuk pengaruh simultan, serta koefisien determinasi (R²) untuk mengukur 

daya jelas model, dengan bantuan perangkat lunak SPSS. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

 

Variabel Jumlah Item Rentang r hitung r tabel Kriteria 

Kualitas Produk (X₁) 10 item 0,432 – 0,718 0,378 Valid 

Eksklusivitas Produk (X₂) 8 item 0,492 – 0,742 0,378 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 10 item 0,472 – 0,769 0,378 Valid 

 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel kualitas produk, 

eksklusivitas produk, dan keputusan pembelian memiliki nilai corrected item-total correlation (r 

hitung) yang lebih besar daripada r tabel sebesar 0,378. 

 

Uji Reliabilitas 

 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

 

No Variabel 
r alpha (Cronbach’s 

Alpha) 
r kritis Kriteria 

1 Kualitas Produk (X1) 0,884 0,600 Reliabel 

2 Eksklusivitas Produk (X2) 0,874 0,600 Reliabel 

3 Keputusan Pembelian (Y) 0,894 0,600 Reliabel 

 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s 

Alpha lebih besar dari nilai kritis 0,600. Instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan memiliki tingkat 

konsistensi internal yang baik untuk digunakan dalam pengumpulan data. 
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Uji Normalitas 

 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas (One-Sample Kolmogorov–Smirnov Test) 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test  
Unstandardi

zed Residual 

N 96 

Normal 

Parametersa

,b 

Mean 0,0000000 

Std. Deviation 5,45816658 

Most 

Extreme 

Differences 

Absolute 0,065 

Positive 0,044 

Negative -0,065 

Test Statistic 0,065 

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

Monte 

Carlo Sig. 

(2-tailed)e 

Sig. 0,403 

99% Confidence 

Interval 

Lower Bound 0,391 

Upper Bound 0,416 

 

Uji normalitas dilakukan menggunakan One-Sample Kolmogorov–Smirnov Test terhadap nilai 

unstandardized residual. Hasil pengujian menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 serta 

Monte Carlo Sig. sebesar 0,403, yang keduanya lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05. 

 

Uji Multikolinearitas 

 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinieritas 

 

Model Variabel Tolerance VIF 

1 Kualitas Produk (X1) 0,919 1,088 

1 Eksklusivitas Produk (X2) 0,919 1,088 

 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui adanya hubungan linear yang tinggi 

antarvariabel independen dalam model regresi. Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Kualitas 

Produk (X₁) dan Eksklusivitas Produk (X₂) masing-masing memiliki nilai Tolerance sebesar 0,919 dan 

Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 1,088. Nilai tolerance yang lebih besar dari 0,10 serta nilai VIF 

yang lebih kecil dari 10 mengindikasikan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas antarvariabel 

independen. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

 

Tabel 5 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Model Variabel Unstandardized Coefficients (B) t hitung Sig. 

1 Kualitas Produk (X₁) -0,123 -1,92 0,058 

1 Eksklusivitas Produk (X₂) 0,023 0,356 0,723 

 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas yang dilakukan melalui regresi nilai residual absolut 

terhadap variabel independen, diperoleh nilai signifikansi untuk Kualitas Produk (X₁) sebesar 0,138 dan 

Eksklusivitas Produk (X₂) sebesar 0,657, di mana kedua nilai tersebut lebih besar dari taraf signifikansi 

0,05. 
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Uji Auto Korelasi 

 

Tabel 6. Uji Autokorelasi 

 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 ,567a 0,322 0,307 5,517 1,754 

 

Uji autokorelasi dilakukan menggunakan statistik Durbin–Watson (DW) untuk mengetahui 

adanya korelasi antarresidual dalam model regresi. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai Durbin–

Watson sebesar 1,754. Nilai tersebut berada di sekitar angka 2 dan berada dalam rentang yang 

menunjukkan tidak adanya autokorelasi, baik positif maupun negatif. 

 

Uji Koefisien Determinasi 

 

Tabel 7. Hasil Koefisien Determinasi Model 

 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 ,567a 0,322 0,307 5,517 1,754 

 

Hasil analisis koefisien determinasi menunjukkan nilai R Square sebesar 0,322 dan Adjusted R 

Square sebesar 0,307. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa variabel kualitas produk (X₁) dan 

eksklusivitas produk (X₂) secara simultan mampu menjelaskan sebesar 30,7% variasi pada keputusan 

pembelian konsumen (Y). Sisanya sebesar 69,3% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model 

penelitian ini, seperti harga, citra merek, kepercayaan konsumen, dan faktor situasional lainnya. 

 

Uji Koefisien Korelasi 

 

Tabel 8. Indikator Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi 

 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00 - 0,199 Sangat Rendah 

0,20 - 0,399 Rendah 

0,40 - 0,599 Sedang 

0,60 - 0,799 Kuat 

0,80 - 1,000 Sangat Kuat 

 

Hasil analisis koefisien korelasi menunjukkan nilai R sebesar 0,567, yang mengindikasikan 

adanya hubungan positif dengan tingkat kekuatan sedang antara variabel kualitas produk (X₁) dan 

eksklusivitas produk (X₂) terhadap keputusan pembelian konsumen (Y). Hubungan positif tersebut 

menunjukkan bahwa peningkatan persepsi konsumen terhadap kualitas produk dan eksklusivitas 

produk cenderung diikuti oleh peningkatan keputusan pembelian. 

 

Uji T (Parsial) 

 

Tabel 9. Hasil Uji t (Parsial) 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 7,392 4,014  1,841 0,069   
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X1 0,612 0,110 0,497 5,576 0,000 0,919 1,088 

X2 0,203 0,109 0,167 1,875 0,064 0,919 1,088 
 

 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan hasil analisis, variabel kualitas produk (X₁) 

memiliki nilai t hitung sebesar 5,576 dengan tingkat signifikansi 0,000, yang lebih kecil dari α = 0,05. 

Hasil ini menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Hipotesis H1 diterima. Variabel eksklusivitas produk (X₂) menunjukkan nilai t 

hitung sebesar 1,875 dengan tingkat signifikansi 0,064, yang lebih besar dari α = 0,05. Hal ini 

mengindikasikan bahwa eksklusivitas produk tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Hipotesis H2 ditolak. 

 

Uji F(Simultan) 

 

Tabel 10. Hasil Uji F (Simultan) 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1342,039 2 671,020 22,050 ,000b 

Residual 2830,200 93 30,432     

Total 4172,240 95       

 

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel kualitas produk (X₁) dan eksklusivitas 

produk (X₂) secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen (Y). Hasil pengujian 

menunjukkan nilai F hitung sebesar 22,050 dengan tingkat signifikansi 0,000, yang lebih kecil dari α = 

0,05. Hasil ini mengindikasikan bahwa kualitas produk dan eksklusivitas produk secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hipotesis H3 diterima. 

 

Kualitas produk (X₁) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Y) 

Pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, tercermin dari nilai t hitung sebesar 5,576 dengan 

tingkat signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 serta koefisien regresi sebesar 0,612. Nilai beta 

terstandarisasi sebesar 0,497 memperlihatkan kekuatan kontribusi yang substansial dalam model 

regresi. Hasil tersebut memperkuat argumentasi bahwa persepsi atas mutu, daya tahan, dan konsistensi 

performa produk menjadi determinan rasional dalam pembentukan keputusan pembelian. Temuan ini 

sejalan dengan Weenas (2013) yang menegaskan bahwa kualitas produk berperan sebagai faktor 

dominan dalam mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian pada produk konsumsi 

tahan lama. 

Konsistensi pengaruh positif kualitas produk terhadap keputusan pembelian memperlihatkan 

bahwa konsumen fashion berbasis Instagram tidak hanya dipengaruhi oleh representasi visual, 

melainkan oleh evaluasi konkret atas atribut produk yang diterima. Neng Tika dan Asikin (2024) 

menunjukkan bahwa kualitas produk dalam transaksi daring tetap menjadi penentu utama meskipun 

konsumen tidak berinteraksi langsung secara fisik sebelum pembelian. Relasi kausal ini 

mengindikasikan bahwa ekspektasi yang dibangun melalui media sosial harus dikonfirmasi oleh 

pengalaman aktual terhadap produk. Pola tersebut memperkuat temuan Malik, Jayanti, dan Sanjaya 

(2022) yang menyatakan bahwa kualitas produk menjadi dasar pertimbangan utama bahkan pada 

segmen pasar fesyen dengan sensitivitas harga tinggi. 

Koefisien regresi sebesar 0,612 merefleksikan bahwa setiap peningkatan persepsi kualitas produk 

akan meningkatkan skor keputusan pembelian secara proporsional dalam model penelitian ini. 

Signifikansi statistik pada tingkat 0,000 menunjukkan tingkat kepercayaan yang sangat kuat terhadap 

hubungan kausal tersebut. Wibowo dan Ahmadi (2024) mengemukakan bahwa persepsi kualitas produk 

memperkuat citra merek sekaligus meningkatkan probabilitas pembelian melalui mekanisme 
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kepercayaan. Hubungan tersebut memperlihatkan bahwa kualitas produk berfungsi sebagai jangkar 

rasional dalam proses evaluasi konsumen terhadap merek fashion lokal. 

Validitas dan reliabilitas instrumen pengukuran kualitas produk turut memperkuat legitimasi 

temuan ini, di mana seluruh 10 item pernyataan memiliki rentang r hitung antara 0,432 hingga 0,718 

yang melampaui r tabel 0,378 serta nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,884. Indikator tersebut 

menunjukkan konsistensi internal yang tinggi dalam mengukur persepsi kualitas. Margareta, Hakimah, 

dan Ratnanto (2024) menegaskan bahwa pengukuran kualitas produk yang reliabel menjadi prasyarat 

penting dalam menjelaskan variasi keputusan pembelian secara empiris. Stabilitas konstruk yang baik 

memperkuat interpretasi bahwa pengaruh signifikan yang ditemukan bukanlah artefak statistik semata. 

Asumsi klasik regresi yang terpenuhi semakin menegaskan kredibilitas hasil pengujian hipotesis 

pertama, terlihat dari nilai Asymp. Sig. uji normalitas sebesar 0,200 serta Monte Carlo Sig. sebesar 

0,403 yang menunjukkan distribusi residual normal. Nilai tolerance sebesar 0,919 dan VIF sebesar 

1,088 mengindikasikan tidak adanya multikolinearitas yang dapat mendistorsi estimasi koefisien. 

Hidayat dan Tjiptodjojo (2025) menekankan pentingnya pemenuhan asumsi regresi untuk memastikan 

bahwa pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian tidak bias secara statistik. 

Ketidakhadiran heteroskedastisitas dengan nilai signifikansi 0,058 juga memperlihatkan varians 

residual yang stabil. 

Kekuatan pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian dalam penelitian ini juga 

dapat dipahami melalui kerangka perceived value yang dikemukakan Purwanto (2023), yang 

menjelaskan bahwa nilai yang dirasakan konsumen dalam produk streetwear sangat dipengaruhi oleh 

evaluasi kualitas aktual. Park, Ko, dan Do (2023) menambahkan bahwa pengalaman digital dan persepsi 

kualitas membentuk niat pembelian melalui proses kognitif dan afektif yang saling terhubung. Temuan 

empiris ini menunjukkan bahwa meskipun media sosial memainkan peran signifikan dalam 

membangun ekspektasi, keputusan akhir tetap berakar pada persepsi mutu produk. Surjono (2024) 

menguatkan bahwa dalam belanja daring, konsumen cenderung memprioritaskan atribut kualitas untuk 

meminimalkan risiko yang dirasakan. 

Hubungan signifikan antara kualitas produk dan keputusan pembelian juga memperoleh 

dukungan konseptual dari studi Suari, Telagawathi, dan Yulianthini (2019) yang menyatakan bahwa 

kualitas dan desain produk secara simultan membentuk preferensi pembelian pada sektor ritel. Hidayat 

et al. (2024) menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki peran strategis dalam memengaruhi 

keputusan pembelian sepatu melalui penguatan gaya hidup konsumen. Lestari, Maya, dan Artino (2023) 

menggarisbawahi bahwa kualitas produk berkontribusi terhadap kepuasan yang pada akhirnya memicu 

keputusan pembelian ulang. Sintesis temuan tersebut menegaskan bahwa hipotesis pertama terbukti 

secara empiris, di mana kualitas produk menjadi determinan signifikan dalam mendorong keputusan 

pembelian followers Instagram Faith Industries. 

 

Eksklusivitas produk (X₂) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Y) 

Pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa eksklusivitas produk tidak berpengaruh 

signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian konsumen, tercermin dari nilai t hitung sebesar 

1,875 dengan tingkat signifikansi 0,064 yang melebihi ambang 0,05 serta koefisien regresi sebesar 

0,203. Nilai beta terstandarisasi sebesar 0,167 mengindikasikan kontribusi yang relatif lemah 

dibandingkan variabel kualitas produk. Hasil ini memperlihatkan bahwa persepsi kelangkaan dan 

diferensiasi simbolik belum cukup kuat untuk mendorong keputusan pembelian secara mandiri. Temuan 

tersebut mengisyaratkan bahwa eksklusivitas lebih berfungsi sebagai atribut pelengkap dibandingkan 

determinan utama dalam struktur keputusan konsumen. 

Ketidaksignifikanan pengaruh eksklusivitas produk mengindikasikan bahwa followers Instagram 

Faith Industries cenderung mengedepankan pertimbangan rasional berbasis kualitas aktual daripada 

daya tarik simbolik yang ditawarkan melalui strategi kelangkaan. Didit, Diansyah, dan Kamaruddin 

(2025) menunjukkan bahwa scarcity marketing dapat meningkatkan keputusan pembelian ketika 

dimoderasi oleh kolaborasi merek yang kuat, sehingga efeknya tidak selalu berdiri sendiri. Hasil 

penelitian ini memperlihatkan bahwa tanpa dukungan kualitas yang memadai, eksklusivitas tidak cukup 

untuk menggerakkan keputusan pembelian. Pola tersebut mempertegas bahwa strategi diferensiasi 

simbolik memerlukan fondasi nilai yang lebih substansial agar efektif. 

Koefisien regresi sebesar 0,203 memang menunjukkan arah hubungan yang positif, namun 

signifikansi statistik yang tidak terpenuhi menandakan lemahnya daya jelaskan eksklusivitas secara 
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parsial. Purwanto (2023) menjelaskan bahwa dalam konteks streetwear, persepsi nilai berkelanjutan 

lebih banyak ditentukan oleh kualitas dan pengalaman penggunaan dibandingkan sekadar simbol 

kelangkaan. Prashar dan Prashar (2024) juga mengemukakan bahwa atribut platform digital dapat 

mendorong niat beli, tetapi keputusan aktual tetap bergantung pada evaluasi manfaat yang dirasakan. 

Hubungan ini menunjukkan bahwa eksklusivitas mungkin meningkatkan atensi, tetapi belum tentu 

menghasilkan konversi pembelian. 

Konstruksi eksklusivitas dalam media sosial sering kali dibangun melalui narasi visual, limited 

drop, dan pembingkaian komunitas tertentu sebagai segmen premium. Duong, Ngoc, dan Nhi (2024) 

dalam kajian sistematisnya mengenai konsumsi fashion berkelanjutan menyatakan bahwa dimensi 

simbolik cenderung dipertimbangkan setelah kebutuhan fungsional terpenuhi. Hasil penelitian ini 

memperlihatkan bahwa followers tidak serta-merta menjadikan eksklusivitas sebagai alasan utama 

pembelian. Kecenderungan tersebut mengindikasikan adanya rasionalisasi konsumen yang lebih 

berhati-hati dalam merespons klaim kelangkaan. 

Instrumen pengukuran eksklusivitas produk menunjukkan validitas dan reliabilitas yang baik 

dengan rentang r hitung 0,492–0,742 yang melampaui r tabel 0,378 serta nilai Cronbach’s Alpha sebesar 

0,874. Stabilitas konstruk ini memperlihatkan bahwa variabel telah diukur secara konsisten. Hamidy 

dan Hadi (2023) menegaskan bahwa kualitas instrumen yang reliabel penting untuk memastikan bahwa 

ketidaksignifikanan bukan disebabkan oleh kelemahan pengukuran. Fakta bahwa variabel terukur 

dengan baik namun tidak signifikan memperkuat interpretasi bahwa eksklusivitas memang bukan 

determinan dominan dalam model ini. 

Kondisi tersebut juga dapat dipahami melalui perspektif pengambilan keputusan daring yang 

menekankan mitigasi risiko sebagai prioritas utama konsumen. Surjono (2024) menjelaskan bahwa 

konsumen fashion online cenderung mengurangi ketidakpastian dengan memprioritaskan atribut yang 

dapat diverifikasi seperti kualitas bahan dan ketahanan produk. Hasibuan, Syahriza, dan Nasution 

(2025) menemukan bahwa keputusan pembelian melalui media sosial lebih banyak dipengaruhi oleh 

faktor kepercayaan dan pengalaman sebelumnya dibandingkan simbol status semata. Temuan ini 

menguatkan interpretasi bahwa eksklusivitas belum menjadi faktor pendorong yang signifikan secara 

langsung. 

Relasi yang tidak signifikan antara eksklusivitas produk dan keputusan pembelian juga 

mencerminkan kemungkinan bahwa nilai simbolik bekerja melalui mekanisme mediasi atau moderasi 

yang tidak diuji dalam model ini. Hidayat (2025) menunjukkan bahwa emotional branding dan citra 

merek dapat menjembatani pengaruh atribut simbolik terhadap keputusan pembelian produk premium. 

Park, Ko, dan Do (2023) mengemukakan bahwa pengalaman flow dalam platform digital dapat 

memediasi persepsi nilai sebelum berujung pada intensi beli. Interpretasi ini membuka ruang bahwa 

eksklusivitas mungkin memiliki peran tidak langsung yang memerlukan pengujian lanjutan dalam 

model struktural yang lebih kompleks. 

 

Kualitas produk (X₁) dan eksklusivitas produk (X₂) secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen (Y) 

Pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa kualitas produk dan eksklusivitas produk secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, tercermin dari nilai F hitung 

sebesar 22,050 dengan tingkat signifikansi 0,000 yang berada di bawah 0,05. Nilai R sebesar 0,567 

mengindikasikan hubungan positif dengan kekuatan sedang antara kedua variabel independen terhadap 

keputusan pembelian. Koefisien determinasi menunjukkan R Square sebesar 0,322 dan Adjusted R 

Square sebesar 0,307, yang berarti 30,7% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kombinasi 

kualitas dan eksklusivitas produk. Angka tersebut menunjukkan kapasitas penjelasan model yang 

moderat namun substansial dalam kerangka perilaku konsumen fashion berbasis media sosial. 

Kekuatan simultan kedua variabel menegaskan bahwa keputusan pembelian tidak terbentuk 

melalui satu determinan tunggal, melainkan melalui interaksi atribut fungsional dan simbolik yang 

membangun persepsi nilai secara komprehensif. Purwanto (2023) menekankan bahwa perceived value 

dalam streetwear terbentuk dari integrasi kualitas aktual dan diferensiasi simbolik yang memelihara 

intensi keberlanjutan konsumsi. Hasil regresi ini memperlihatkan bahwa meskipun eksklusivitas tidak 

signifikan secara parsial, keberadaannya tetap berkontribusi ketika dikombinasikan dengan kualitas 

produk. Sintesis tersebut menunjukkan bahwa eksklusivitas berfungsi sebagai penguat nilai ketika 

fondasi mutu telah terpenuhi. 
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Kontribusi penjelasan sebesar 30,7% mengindikasikan masih adanya 69,3% variansi keputusan 

pembelian yang dipengaruhi oleh faktor lain di luar model, seperti harga, citra merek, kepercayaan, 

maupun faktor situasional. Hamdani, Komaludin, dan Hanapi (2024) menunjukkan bahwa harga dan 

pendapatan dapat memediasi hubungan kualitas dengan kepuasan serta keputusan pembelian. Hidayat 

dan Tjiptodjojo (2025) juga menegaskan bahwa sensitivitas harga tetap memainkan peran dalam 

menentukan realisasi pembelian meskipun kualitas dinilai tinggi. Angka koefisien determinasi dalam 

penelitian ini memperlihatkan bahwa model telah menangkap determinan utama, namun belum 

mencakup keseluruhan kompleksitas perilaku konsumen. 

Nilai korelasi sebesar 0,567 yang berada pada kategori sedang mencerminkan adanya keterkaitan 

yang cukup kuat antara variabel independen dan dependen tanpa menunjukkan hubungan yang terlalu 

dominan. Junaris dan Haryanti (2024) menjelaskan bahwa keputusan pembelian buku dipengaruhi oleh 

kombinasi kualitas dan citra merek dengan tingkat korelasi serupa. Pola ini memperlihatkan bahwa 

konsumen memproses berbagai atribut secara simultan sebelum menetapkan pilihan akhir. Interaksi 

antara kualitas dan eksklusivitas dalam penelitian ini menunjukkan bahwa keduanya bekerja dalam satu 

kerangka evaluatif yang saling melengkapi. 

Stabilitas model regresi diperkuat oleh terpenuhinya asumsi klasik, termasuk tidak adanya 

autokorelasi dengan nilai Durbin–Watson sebesar 1,754 yang berada di sekitar angka 2. Kondisi 

tersebut menegaskan independensi residual sehingga estimasi koefisien tidak terdistorsi oleh pola 

sistematis dalam data. Hidayat et al. (2024) menekankan bahwa validitas inferensial dalam analisis 

regresi sangat bergantung pada terpenuhinya asumsi dasar model. Ketiadaan multikolinearitas dengan 

nilai VIF 1,088 juga memastikan bahwa kontribusi simultan kedua variabel dapat diinterpretasikan 

secara proporsional. 

Kombinasi kualitas dan eksklusivitas dalam memengaruhi keputusan pembelian juga dapat 

dijelaskan melalui perspektif pengalaman digital yang membentuk nilai emosional dan rasional secara 

bersamaan. Park, Ko, dan Do (2023) menyatakan bahwa pengalaman digital meningkatkan intensi 

pembelian ketika persepsi nilai terbentuk melalui interaksi atribut produk dan pengalaman platform. 

Prashar dan Prashar (2024) menambahkan bahwa atribut digital memperkuat niat beli jika didukung 

oleh proposisi nilai yang kredibel. Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa kualitas berperan sebagai 

inti proposisi nilai, sementara eksklusivitas memperkaya dimensi simboliknya dalam membangun daya 

tarik kolektif. 

Keterkaitan simultan kedua variabel terhadap keputusan pembelian juga mencerminkan 

dinamika persaingan industri fashion lokal yang menuntut keseimbangan antara mutu dan diferensiasi. 

Hasibuan, Syahriza, dan Nasution (2025) menegaskan bahwa keputusan pembelian melalui media 

sosial terbentuk melalui integrasi kepercayaan, kualitas, dan daya tarik merek. Duong, Ngoc, dan Nhi 

(2024) menunjukkan bahwa keberlanjutan konsumsi fashion dipengaruhi oleh kombinasi atribut 

fungsional dan nilai simbolik yang koheren. Temuan penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa 

kualitas produk dan eksklusivitas secara bersama-sama membentuk struktur determinan keputusan 

pembelian pada followers Instagram Faith Industries. 

 

KESIMPULAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen, sementara eksklusivitas produk tidak memiliki pengaruh 

signifikan secara parsial, namun tetap memberikan kontribusi ketika diuji secara simultan bersama 

kualitas produk. Temuan ini menegaskan bahwa dalam konteks followers Instagram Faith Industries, 

keputusan pembelian lebih banyak ditentukan oleh evaluasi rasional terhadap mutu aktual produk 

dibandingkan oleh daya tarik simbolik berupa kelangkaan atau diferensiasi semata. Model regresi 

memperlihatkan bahwa kedua variabel secara bersama-sama berpengaruh signifikan dengan 

kemampuan penjelasan sebesar 30,7%, yang menunjukkan bahwa kualitas produk berperan sebagai 

determinan utama, sedangkan eksklusivitas berfungsi sebagai penguat nilai ketika fondasi kualitas telah 

terpenuhi. Struktur hubungan tersebut memperlihatkan bahwa integrasi atribut fungsional dan simbolik 

tetap relevan dalam membentuk keputusan pembelian, meskipun konsumen fashion berbasis media 

sosial cenderung memprioritaskan kualitas sebagai basis legitimasi merek dan dasar kepercayaan dalam 

melakukan transaksi. 
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