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Info Artikel ABSTRACT

Histori Artikel: This study aims to determine the extent of the influence of brand image on
. the purchasing decisions of Eiger products in Gorontalo City. This research

Dikirim 15 Apr, 2024 used a quantitative and correlational quantitative method, involving a sample

Direvisi 6 Jun, 2024 size of 97 respondents. Data collection techniques used in this study

Diterima 14 Jun, 2024 included interviews, questionnaires, and documentation, with data analysis

conducted using simple regression. The study’s results show a positive and

significant influence of brand image on the purchasing decisions of Eiger
Kata Kunci: products in Gorontalo City. The coefficient of determination obtained from

. the regression model was 0,383, meaning that a bran image explained 38,3%
Citra Merek . of the variation in purchasing decisions. In other words, the better the brand
Keputusan Pembelian image, the higher the purchasing decisions. The remaining 61,7% was
influenced by other variables that were not examined in this study, such as
price and product quality.
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ABSTRAK: Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh brand image terhadap
keputusan pembelian produk Eiger di Kota Gorontalo. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif kolerasional dengan jumlah
sampel 97 orang. Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah wawancara,
kuesioner, dokumentasi serta teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan regresi sederhana. Hasil
Penelitian menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand image terhadap
keputusan pembelian produk Eiger di Kota Gorontalo. Nilai koefisien determinasi dari model regresi yang
telah diperoleh sebelumnya sebesar 0.383, nilai ini berarti bahwa sebesar 38,3% variasi keputusan
pembelian dijelaskan oleh brand image. Dengan kata lain semakin bagus brand image, maka akan
meningkatkan keputusan pembelian. Ada pun nilai sisa yang dihasilkan atau dipenaruhi oleh variabel
lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini sebesar 61,7%, seperti harga dan kualitas produk.

Korespondensi: adrianlatief0708@gmail.com

1. PENDAHULUAN

Seiring dengan perkembangan dan persaingan dalam dunia bisnis yang semakin ketat dan begitu
kompetitif, juga berkenaan dengan Abad 21 yang ditandai dengan arus modernisasi dan globalisasi yang
memberi efek besar terutama bagi perusahaan yang bergerak di bidang industri, dimana para pelaku bisnis
dituntut untuk dapat melakukan transformasi yang mengarah pada suatu kemajuan. Perusahaan dalam
mempertahankan eksistensinya di tengah perkembangan ekonomi dan teknologi industri yang kian
meningkat pesat, sedapatnya mengikuti tren perubahan baik dari segi ekonomi, politik, sosial, dan budaya.
Hal ini tentu mengisyaratkan bahwa perusahaan mesti lebih adaptif, kreatif, dan inovatif dalam menciptakan
dan memasarkan produk agar dapat menarik atensi konsumen untuk melakukan pembelian.

Proses pengambilan keputusan merupakan suatu aktivitas berpikir, hasil dari perbuatan berpikir itu
terhimpun menjadi satu kesimpulan yang dapat memudahkan konsumen dalam mengambil suatu keputusan.
Menurut Devita & Agustini (2019) keputusan pembelian merupakan proses bagi setiap konsumen
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memutuskan untuk membeli produk tertentu di antara alternatif produk serupa lainnya. Keputusan pembelian
juga merupakan bagian dari perilaku konsumen, yakni studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan
organisasi dapat memilih, membeli, menggunakan, serta bagaimana barang, jasa, ide, dan pengalaman
sebagai pemuasan kebutuhan maupun keinginan mereka (Kotler & Armstrong, 2016). Dalam proses
pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen dapat melalui beberapa runutan berupa lima tahap, yakni
pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku setelah
melakukan pembelian (Kotler & Keller, 2016).

Pada saat konsumen diperhadapkan dengan beragam jenis pilihan produk, maka konsumen akan
mencari informasi untuk melihat kembali serta mengevaluasi beragam jenis produk yang akan dibeli
(Mulyansyah & Sulistyowato, 2021). Seturut dengan yang dikemukakan oleh Ma’ruf (2005) bahwa proses
keputusan oleh konsumen tidaklah berakhir saat pembelian, namun berlanjut hingga pembelian tersebut
menjadi suatu pengalaman bagi konsumen saat menggunakan produk yang telah dibeli tersebut. Tentunya
pengalaman tersebut akan menjadi tolok ukur bagi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian di
masa akan datang.

Brand image atau citra merek memiliki peranan penting dalam pemasaran, seperti yang dijelaskan
sebelumnya bahwa merek bukan hanya sekedar sebuah nama, tanda, istilah, ataupun simbol. Merek juga
merupakan suatu bentuk nilai yang ditawarkan sebuah produk terhadap pembeli yang akan menggunakannya.
Produk yang memiliki keunikan tersendiri, serta memiliki citra positif dan berbeda dari setiap produk yang
dihasilkan oleh kompetitor merupakan suatu keunggulan dari produk itu sendiri, sehingga hal ini dapat
memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Tjiptono 2011). Pemahaman tersebut diperkuat oleh Karlina
& Seminari (2015) yang berpendapat bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor citra merek yang
positif, dengan adanya citra merek yang kuat dapat menyebabkan merek tersebut melekat kuat di benak
konsumen. Dengan demikian, persepsi konsumen mengenai citra yang baik akan membentuk keyakinan bagi
konsumen dalam melakukan pembelian. Lebih dari itu, efek dari pembelian tersebut berimplikasi terhadap
eksistensi dari suatu produk atau perusahaan.

Fenomena ini muncul tidak terlepas dari ketersediaan tempat-tempat wisata alam yang menarik
untuk dikunjungi oleh masyarakat. Melihat peluang tersebut semakin banyak toko ritel yang menawarkan
produk atau perlengkapan outdoor bermerek dan berkualitas yang menarik bagi para konsumen untuk
digunakan pada kegiatan di alam bebas. Salah satunya adalah produk Eiger. Eiger sebagai salah satu
perusahaan di bidang manufaktur dan ritel perlengkapan outdoor, dengan bermula dari dua mesin jahit yang
didirkan oleh seorang lulusan Sekolah Teknik Mesin (STM), bernama Ronny Lukito, dan kini Eiger telah
menjadi salah satu perusahaan yang cukup besar dan terkenal di Indonesia. Perusahaan ini memiliki nama PT
Eigerindo Multi Produk Industri yang berdiri sejak 1993 silam di Bandung, dengan keunikan tersendiri
mengenai penamaan Eiger yang sewaktu itu terinspirasi dari sebuah Gunung yang berada di Alpen Bernese,
Swiss, bernama Eiger dengan memiliki ketinggian 3.970 meter di atas permukaan laut.

Saat ini Eiger memiliki gerai yang telah dibuka berjumlah kurang lebih 300 dan sudah tersebar
diberbagi Kabupaten/Kota di Indonesia. Mengenai pemasarannya tidak hanya berskala nasional saja, tetapi
Eiger sudah merambah hingga ke kancah internasional, seperti Jepang, Filipina, Cina, Lebanon, hingga
Swiss. Eiger merupakan salah satu perusahaan yang menyediakan berbagai perlengkapan yang menunjang
berkegiatan di alam bebas juga untuk keseharian, seperti tenda, tas, sepatu, sandal, baju, kemeja, jaket,
aksesoris, dan yang lagi tren akhir-akhir ini yakni kursi lipat. Kehadiran Eiger menjadi penunjang aktivitas
outdoor dengan menawarkan berbagi model pilihan perlengkapan outdoor yang berkualitas dalam hal ini
mountaineering, riding, juga lifestyle.

PT Eigerindo Multi Produk Industri merupakan salah satu perusahaan yang berhasil memperoleh
pangsa pasar yang cukup besar, dengan menguasai 80% pasar lokal atau hampir separuh pangsa pasar
peralatan dan perlengkapan outdoor di Indonesia. Perusahaan Eiger sendiri berfokus pada produksi peralatan
dan perlengkapan outdoor. Meskipun demikian, Eiger bukanlah satu-satunya perusahaan yang menyediakan
peralatan outdoor, banyak perusahaan sejenis Eiger yang menawarkan produk unggulannya untuk dapat
menunjang aktivitas di alam bebas. Untuk itu, sebagai upaya Eiger agar tetap eksis dalam bersaing
menghadapi para kompetitornya, Eiger harus selalu berinovasi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen yang semakin selektif. Juga harus bisa menyesuaikan dengan tren perubahan, pun dapat
memahami secara betul apa yang menjadi preferensi konsumen, serta berupaya mempertahankan kualitas dan
reputasi brand agar lebih unggul daripada produk pesaingnya.

Berkenaan dengan asumsi di atas, hal tersebut didukung oleh Karlina & Seminari (2015) yang
berpendapat bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor citra merek yang positif, dengan adanya
citra merek yang positif dan kuat dapat menyebabkan merek tersebut melekat kuat di benak konsumen.
Pemahaman tersebut juga diperkuat oleh Tjiptono (2011) yang menyatakan bahwa produk yang memiliki
keunikan tersendiri dan sudah mempunyai citra positif di mata konsumen serta berbeda dari setiap produk
yang dihasilkan oleh pesaing, merupakan suatu keunggulan dari produk itu sendiri, sehingga hal tersebut
dapat memengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen. Oleh karena itu, apapun kejadian yang menimpa
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Eiger, produk Eiger tetap memiliki eksistensi dan citra positif, hal itu dikarenakan Eiger dasarnya memang
sudah memiliki branding yang begitu kuat di mata konsumen.

2. METODE

Penelitian ini menggunakan metode analisis regresi linier sederhana karena variabel bebasnya terdiri
dari satu variabel. Variabel yang memengaruhi disebut independent variable (variabel bebas) dan variabel
yang dipengaruhi disebut dependent variable (variabel terikat). Penelitian ini terdiri dari satu variabel bebas
(independen) yakni Brand Image, sedangkan variabel terikatnya (dependen) adalah Keputusan Pembelian.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Hasil

3.1.1 Analisis Deskriptif

a) Variabel Brand Image (X)

Hasil analisis menunjukkan skor tanggapan responden mengenai brand image masuk dalam kategori
tinggi. Nilai 4,26 diperoleh ini ekuivalen dengan 85,2% (4,26/5x100%). Besaran skor yang diperoleh belum
mencapai 100% yang diharapkan, tingkat ideal yang diharapkan dengan kondisi aktual terdapat gap sebesar
14,8%. Tetapi, secara keseluruhan tanggapan dari responden mengenai brand image sudah berada dalam
kategori tinggi.

b) Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Hasil analisis menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai keputusan pembelian
memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,21 yang masuk dalam kategori tinggi. Besaran 4,21 yang diperoleh ini
ekuivalen dengan 85,6% (4,21/5x100%). Besaran skor yang diperoleh belum mencapai 100% yang
diharapkan, tingkat ideal yang diharapkan dengan kondisi aktual terdapat gap sebesar 14,4%. Tetapi, secara
keseluruhan tanggapan dari responden mengenai keputusan pembelian sudah berada dalam kategori tinggi.

3.1.2 Hasil Uji Parsial (Uji T)

Dari hasil analisis pada tabel di bawah dapat dilihat nilai t-tabel yang diperoleh untuk variabel brand
image adalah sebesar7,674, untuk mendapatkan kesimpulan apakah menerima atau menolak Ho, terlebih
dahulu harus ditentukan nilai t-tabel yang akan digunakan. Dengan menggunakan tingkat signifikansi sebesar
5% dan nilai df sebesar n-k = 97 - 2 = 95 diperoleh nilai t-tabel sebesar 1,661. Jika dibandingkan dengan nilai
t-hitung yang diperoleh sebesar 7,674, maka nilai t-hitung yang diperoleh masih lebih besar dari nilai t-tabel
sehingga Ho ditolak. Dengan demikian pada tingkat kepercayaan 95% dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan brand image terhadap keputusan pembelian.

Tabel 1. Coefficients

Coefficients

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

WModel B Std_ Error Ecta t Sig.
1 (Constant) 18.358 3667 5.007 000
Brand Image 821 107 619 7.ET4 .000

a. Dependentvariable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data diolah (2024)

Setelah diketahui bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari brand image terhadap
keputusan pembelian, maka langkah selanjutnya adalah menganalisis besar pengaruh yang ditimbulkan oleh
brand image terhadap keputusan pembelian. Untuk keperluan tersebut digunakan analisis koefisien
determinasi. Nilai koefisien determinasi merupakan suatu yang besarnya berkisar 0%-100%. Ada pun hasil
perhitungan koefisien determinasi untuk model regresi antara brand image terhadap keputusan pembelian
adalah sebagai berikut:

Tabel 2. Model Summary

Model Summary®

Model I

R Square

Adjusted R
Square

Std. Error of
the Estimate

1 6197 .383

376

3800

a. Predictors: (Constant), Brand lmaage

b. Dependentariable: Keputusan Fembelian

Sumber: Data diolah (2024)
Dari analisis di atas terlihat nilai koefisien determinasi dari model regresi yang telah diperoleh
sebelumnya sebesar 0.383, nilai ini berarti bahwa sebesar 38,3% variasi keputusan pembelian dijelaskan oleh
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brand image. Dengan kata lain semakin bagus brand image, maka akan meningkatkan keputusan pembelian.
Ada pun nilai sisa yang dihasilkan atau dipenaruhi oleh variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian
ini sebesar 61,7%, seperti harga dan kualitas produk.

3.2 Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis dapat diketahui bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
brand image terhadap keputusan pembelian produk Eiger di Kota Gorontalo. Hasil penelitian juga
menunjukan bahwa variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh brand image. Dengan kata lain
semakin bagus brand image, maka akan meningkatkan keputusan pembelian produk Eiger di Kota Gorontalo.
Konsumen sering mengaitkan brand image dengan kualitas produk, merek yang dikenal baik biasanya
diasosiasikan dengan produk berkualitas tinggi, sehingga memengaruhi keputusan pembelian konsumen
untuk memilih produk dari merek tersebut. Brand image juga membentuk persepsi konsumen tentang suatu
merek, memengaruhi bagaimana konsumen melihat nilai dari produk atau layanan yang ditawarkan dan pada
akhirnya menentukan keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian hipotesis penelitian yang berbunyi
“terdapat pengaruh posisitf brand image terhadap keputusan pembelian produk Eiger di Kota Gorontalo”,
dinyatakan diterima.

Achmad (2020) mengemukakan bahwa brand image merupakan salah satu unsur penting yang dapat
mendorong konsumen untuk membeli produk. Semakin baik brand image yang melekat pada produk maka
konsumen akan semakin tertarik untuk membeli produk tersebut. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Intan et al (2020), hasil penelitian menunjukan bahwa brand image terhadap
keputusan pembelian produk the body shop product pada mahasiswa Universitas Telkom. Hasil yang sama
juga dikemukakan oleh Pristanto et al (2022) dalam penelitianya, hasil penelitian menunjukan bahwa brand
image terhadap keputusan pembelian pada Home Industry Sandal Kulit Kandangwesi Collection Garut.

4, KESIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, peneliti menyimpulkan sebagai berikut.

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand image terhadap keputusan pembelian produk eiger
di Kota Gorontalo. Pihak Eiger harus lebih meningkatkan intensitas penjualan melalui media sosialnya,
hal ini mengingat pola yang terbangun dalam keseharian konsumen identik dengan katalog online untuk
melakukan pembelian barang.

2. Hasil penelitian juga menunjukan bahwa variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh brand image.
Dengan kata lain semakin bagus brand image, maka akan meningkatkan keputusan pembelian produk
Eiger di Kota Gorontalo. Pihak Eiger agar lebih memperhatikan segmen pasar, terlebih dengan pesaing
produk yang sejenis, karena di lapangan banyak bertebaran produk yang sejenis dengan produk Eiger
yang memberikan nilai manfaat yang sama

3. Hipotesis penelitian yang berbunyi “terdapat pengaruh posisitf brand image terhadap keputusan
pembelian produk Eiger di Kota Gorontalo”, dinyatakan diterima.
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