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ABSTRAK 

 

 

Pengaruh Electronic Word Of Mouth Dan Citra Merek  

Terhadap Keputusan Pembelian Merek Eiger Di Indonesia 

 

 

Oleh: 

TRI NOVERDO 

 

 

 

Semakin pesatnya perkembangan teknologi dan semakin tingginya tingkat persaingan 
produk outdoor di Indonesia, membuat pelaku bisnis produk outdoor perlu 

memperhatikan E-wom yang positif dan citra yang baik dimata calon konsumen, agar 

dapat menciptakan keputusan pembelian terhadap produk outdoor tersebut. Salah satu 

perusahaan outdoor di Indonesia adalah perusahaan Eiger. Tujuan penelitian ini untuk 

menguji pengaruh variabel electronic word of mouth dan citra merek sebagai variabel 

bebas terhadap keputusan pembelian sebagai variabel terikat pada merek Eiger di 

Indonesia. Penelitian ini menggunakan metode survey dengan menyebarkan kuisioner 

kepada 100 responden. Sampel menggunakan purposive sampling yaitu teknik untuk 

menentukan sampel dengan kriteria sesuai yang ditentukan peneliti. Metode analisis 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas, uji reliabilitas, tahap analisa 
dengan menggunakan regresi linier berganda, dan uji hipotesis yaitu uji t dan uji F 

serta koefisien determinasi(R2), dengan menggunakan aplikasi program IBM SPSS 26 

for windows. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel electronic word of 

mouth dan citra merek berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian. 

 

Kata kunci: Electronic Word Of Mouth, Citra Merek, Keputusan Pembelian, 

Produk Outdoor, Eiger 
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ABSTRACT 

 

 

The Influence of Electronic Word Of Mouth And Brand Image  

On Purchasing Decisions Of The Eiger Brand In Indonesia 

 

 

By: 

TRI NOVERDO 

 

 

With the rapid development of technology and the increasing level of competition for 
outdoor products in Indonesia, outdoor product business players need to pay 

attention to positive E-WOM and a good image in the eyes of potential consumers, in 

order to make purchasing decisions for these outdoor products. One of the outdoor 

companies in Indonesia is the Eiger company. The purpose of this study was to 

examine the effect of electronic word of mouth and brand image as independent 

variables on purchasing decisions as the dependent variable on the Eiger brand in 

Indonesia. This study used a survey method by distributing questionnaires to 100 

respondents. The sample used purposive sampling, namely a technique for 

determining the sample according to the criteria determined by the researcher. The 

analytical method used in this research is validity test, reliability test, analysis phase 
using multiple linear regression, and hypothesis testing, namely t test and F test and 

the coefficient of determination (R2), using the IBM SPSS 26 for windows application 

program. The results of this study indicate that electronic word of mouth and brand 

image variables have a significant effect on purchasing decision variables. 

 

Keywords: Electronic Word Of Mouth, Brand Image, Purchase Decision, Outdoor 

Products, Eiger 
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I. PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Di era sekarang Indonesia merupakan negara dengan pengguna internet terbanyak 

di Asia Tenggara. (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 2022), 

menyebutkan jumlah penduduk terkoneksi internet 2021-2022 sejumlah 

210.026.769 jiwa dari total populasi 272.682.600 jiwa penduduk Indonesia tahun 

2022. Penetrasi pengguna internet di Indonesia pada tahun 2022 telah mencapai 

angka 161,7 juta jiwa, atau setara dengan 77,02% populasi Indonesia. Dari angka 

tersebut, 79% di antaranya merupakan pengguna aktif yang mengakses internet 

setiap hari. Rata-rata pemakaian internet per hari di Indonesia mencapai 8 jam 36 

menit, dan 2 jam 52 menit di antaranya digunakan untuk mengakses konten. 

Online video merupakan konten yang paling banyak diakses dengan angka 

pengguna mencapai 98%, sedangkan streaming dan online gaming menempati 

urutan kedua dan ketiga dengan jumlah pengakses masing-masing 50% dan 46%. 

Sedangkan, sebanyak 150 juta penduduk atau sebesar 56% dari total populasi 

pengguna internet. Total tersebut naik 20% dari survei sebelumnya, pengguna ini 

merupakan pasar potensial bagi dunia bisnis (Cross 2018). 

Pada zaman sekarang, sosial media tidak menjadi sekedar tempat untuk 

berhubungan dengan teman, keluarga, maupun kerabat seseorang (Pratomo dan 

Amalia 2016). Sosial media sendiri adalah sebuah istilah yang menggambarkan 

bermacam-macam teknologi yang digunakan untuk mengikat orang-orang ke 

dalam suatu kolaborasi, saling bertukar informasi, dan berinteraksi melalui isi 

pesan yang berbasis web (Cross 2018). Dikarenakan internet selalu mengalami 

perkembangan, maka berbagai macam teknologi dan fitur yang tersedia bagi 

pengguna pun selalu mengalami perubahan. Sekarang ini, para pembisnis sedang 

memfokuskan pada dampak potensial dari internet terhadap pasar dan terhadap 

perilaku bisnis dimasa depan. Pembentukan kembali pasar bisnis secara dramatis 
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sangat berperan terhadap internet saat ini yang dimana semua kalangan usia 

menggunakan internet dalam kehidupan sehari-hari untuk keperluan pribadi 

maupun bisnis. 

Salah satu dampak terhadap pesatnya teknolgi yaitu meningkatnya jumlah 

produk-produk baru di dunia perlengkapan outdoor dari berbagai merek, baik dari 

perusahaan besar maupun perusahaan kecil memenuhi pasaran, dengan berbagai 

jenis dan berbagai macam harga yang tersedia. Perusahaan produk perlengkapan 

outdoor selalu berinovasi mengembangkan produk-produk lama maupun 

menciptakan produk baru guna memenuhi kebutuhan konsumen. Kebutuhan akan 

produk perlengkapan outdoor yang semakin hari semakin meningkat tentu saja 

akan memacu banyak perusahaan untuk meningkatkan mutu dan kwalitasnya baik 

dari segi produk itu sendiri maupun strategi pemasaran yang digunakan, sehingga 

mampu menimbulkan niat beli konsumen. 

Eiger merupakan salah satu perusahaan yang berkecimpung dibidang 

perlengkapan outdoor. Eiger merupakan perusahaan paling terkenal di Indonesia 

khususnya dibidang manufaktur dan peralatan outdoor. Perusahaan ini didirikan 

pada tahun 1993 oleh Mr Ronny Lukito di Bandung. Perusahaan Eiger ini 

memproduksi tas dan peralatan petualangan. Produkya datang dalam tiga merek 

utama, Eiger dengan posisi gaya hidup petualangan, Bodypack dengan posisi e-

gaya hidup, dan Nordwand dengan posisi hidup outdoor. Berdasarkan data yang 

diperoleh, Eiger merupakan perusahaan perlengkapan outdoor dengan peminat 

terbanyak yang disajikan dalam tabel berikut. 

Tabel 1 Data Peralatan Outdoor Terbaik Di Indonesia Tahun 2021 

Data Peralatan Outdoor Terbaik di Indonesia 

No Merek  Presentase Pengguna 

1 EIGER 46% 

2 CONSINA 25% 

3 AVTECH 13% 

4 CARTENZ 5% 

5 Merek lainnya 11% 

Sumber : Ruangpendaki.com, 2022 
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Tabel 1 menunjukkan bahwa Eiger merupakan merek perlengkapan outdoor yang 

paling digemari. Meskipun demikian, Eiger tidak bisa berpuas diri dengan hasil 

tersebut. Semakin banyak perusahaan yang berkecimpung maka semakin banyak 

pula yang berpotensi merebut pangsa pasar Eiger. Persaingan dibidang peralatan 

outdoor yang sangat ketat membuat Eiger harus mampu membuat strategi untuk 

mengembangkan pangsa pasar dan menambah konsumen baru. 

Salah satu dampak yang terasa akibat pesatnya perkembangan teknologi yaitu 

terjadinya perubahan gaya belanja masyarakat. Masyarakat dahulu berbelanja 

secara tradisional pergi ketempat perbelanjaan, saat ini sudah banyak masyarakat 

terutama daerah perkotaan yang lebih senang berbelanja online. Hal ini 

dikarenakan belanja online dapat dilakukan kapan saja dan dimana saja untuk 

mengakses situs belanja online tersebut tanpa mengenal waktu dan tempat.  

Pesatnya pertumbuhan e-commerce, berdampak pada perubahan komunikasi 

pemasaran. Dahulu sitem penyebaran komunikasi konsumen dilakukan secara 

langsung dari mulut ke mulut atau disebut dengan word of mouth (Cahyono, 

Kusumawati, dan Kumadji 2016), sekarang penyebaran komunikasi berubah 

menjadi berbasis online atau disebut electronic word of mouth (Jalilvand, Reza, 

dan Samiei 2012). Perkembangan teknologi yang sangat cepat memudahkan kita 

memperoleh informasi tanpa perlu melakukan tatap muka secara langsung dengan 

orang lain. Seperti dikatakan oleh (Xia 2018) electronic word of mouth 

merupakan sebuah komunikasi yang tidak lagi secara tatap muka tetapi informasi 

yang diberikan melalui online review platform yang bisa diakses oleh banyak 

orang. 

 

Gambar 1 Review Produk Eiger di salah-satu Channel Youtube 

Sumber : (www.youtube.com/@MengenalIndonesia2223), 2023 

http://www.youtube.com/@MengenalIndonesia2223
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Saat ini, sedang marak konten review berbagai produk perlengkapan outdoor yang 

dibuat oleh pengguna media sosial secara cuma-cuma tanpa ada kerjasama dengan 

perusahaan tertentu. Oleh karena itu, masyarakat akan mudah terpengaruh dari 

konten review yang dibuat oleh pengguna media sosial tersebut, karena 

masyarakat merasa bahwa apa yang mereka katakan perihal produk tersebut 

sesuai dengan kenyataan yang ada.  

Salah satu strategi yang dapat digunakan perusahaan dengan memanfaatkan media 

sosial sebagai sarana promosi untuk menjangkau konsumen secara lebih baik, 

dapat dibuktikan dengan munculnya kepercayaan akan merek dan keputusan 

pembelian yang terjadi pada konsumen. Electronic word of mouth memiliki peran 

penting untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hasil review dari 

konsumen lain maupun ulasan dari seorang tokoh tertentu terhadap suatu produk 

sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Konsumen yang lebih banyak 

menerima informasi yang di inginkan dan merasa bahwa informasi yang mereka 

dapatkan dapat dipercaya.  

 

Gambar 2 Review Konsumen Eiger di Tokopedia 

Sumber : Eiger Adventure Official Tokopedia, 2023 

Berdasarkan review konsumen diatas, menunjukkan bahwa konsumen merasa 

puas dengan kualitas dan kenyamanan yang diberikan oleh Eiger. Hal ini 

menunjukkan salah-satu contoh E-Wom positif, ditandai dengan komentar yang 

baik dan rating yang tinggi. Komentar yang positif yang nantinya dibaca oleh 
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calon konsumen lain, tentu akan menambah rasa percaya diri konsumen tersebut 

terhadap barang yang akan di beli.  

 

Gambar 3 Kasus Blunder Perusahaan Eiger 

Sumber : Kompas.com, 2021 

Pada tanggal 30 Agustus 2020 seorang youtuber bernama Dian membuat review 

tentang kacamata Eiger. Pada review tersebut youtuber tersebut tidak menjelekan 

produk eiger, tetapi sebaliknya memuji produk eiger karena merasa cocok dengan 

kacamata tersebut. Namun setelah 5 bulan pasca Dian mengunggah di youtube, ia 

mendapatkan surat dari pihak eiger yang mengatakan kualitas video yang 

diunggah kurang baik. Akibat dari hal tersebut youtuber ini tidak mau membeli 

produk eiger lagi, sehingga banyak netizen yang kecewa dengan pihak eiger.  

Hal ini merupakan salah satu contoh kurang baiknya komunikasi pihak 

perusahaan dengan konsumen. Konsumen tersebut dengan gratis mempromosikan 

produk eiger, bahkan memuji produk eiger. Video tersebut awalnya mendapatkan 

komentar yang postif dari berbagai netizen yang setuju dengan review tersebut. 

Namun pihak eiger salah memilih keputusan sehingga terjadinya blunder. 

Menurut (Sen dan Lerman 2017) menjelaskan bahwa sebuah ulasan yang 

diberikan secara online merupakan salah satu bentuk komunikasi electronic word 

of mouth yang paling penting, karena ulasan online dapat membentuk suatu 

persepsi dalam benak konsumen. Seperti yang dikatakan oleh (Jalilvand dkk. 

2012) adanya rekomendasi ataupun review yang diberikan oleh konsumen lain 

yang ada dalam sebuah sharing review platform ataupun komunitas akan mampu 

mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut (Sen dan Lerman 2017) 
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dibandingkan dengan word of mouth, electronic word of mouth memiliki 

pengaruh lebih karena lebih cepat, nyaman, memiliki jangkauan lebih luas, dan 

tidak ada tekanan yang ditimbulkan bila bertatap muka secara langsung. 

Guna menghadapi persaingan, perusahaan juga harus memiliki keunikan dari 

setiap produk dan mampu menciptakan citra yang positif atas produk yang di 

keluarkan karena, citra merek merupakan hal yang sangat penting bagi kekuatan 

sebuah brand. Menurut (Xia 2018) citra merek merupakan kumpulan kesan yang 

ada pada benak konsumen mengenai suatu merek yang dirangkai dari ingatan-

ingatan konsumen terhadap merek tersebut. Seorang konsumen yang memiliki 

citra positif terhadap suatu produk biasanya akan cenderung lebih mudah untuk 

melakukan pembelian. Pandangan konsumen terhadap suatu produk biasanya 

dapat dipengaruhi oleh dari gambaran fisik produk yang mereka lihat maupun dari 

persepsi orang lain, oleh karena itu penting bagi perusahaan untuk menciptakan 

produk yang memiliki nilai positif yang dapat memperkuat citra merek dari 

produknya. 

 

Gambar 4 logo Eiger 

Sumber : Eiger Indo MPI, 2023 

Perusahaan Eiger memiliki visi yaitu menjadi perusahaan dunia yang visioner 

dalam bidang produk petualangan dan bisnis e-lifestyle. Hal ini diperkuat dengan 

logo Eiger yang berlambangkan sebuah gunung yang indentik dengan aktifitas 

petualangan. Nama Eiger sendiri diambil dari nama sebuah gunung di Alpen, 

Swiss. Tulisan tropical adventure memberikan penegasan bahwa produk Eiger 

merupakan produk petualangan. Hal ini memberikan gambaran bahwa citra yang 

dihasilkan ketika konsumen melihat produk eiger adalah aktifitas petualangan.  
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Gambar 5 Penghargaan Perusahaan Eiger 

Sumber : lifestyle.sindonews.com, 2020 dan blog.eigeradventure.com, 2023 

Berdasarkan gambar di atas menunjukkan bahwa perusahaan Eiger merupakan 

perusahaan yang sangat baik. Penghargaan adalah imbalan balas jasa yang 

diberikan kepada seseorang atau kelompok karena telah berperilaku baik, 

melakukan suatu keunggulan atau prestasi, memberikan suatu sumbangsih, atau 

berhasil melaksanakan tugas yang diberikan sesuai target yang ditetapkan 

(Purwanto,2018). Dengan banyaknya penghargaan yang didapatkan menunjukkan 

bahwa eiger memang merupakan perusahaan yang sangat baik serta kompeten 

dibidangnya. Dengan banyaknya penghargaan dapat menambahkan citra positif 

eiger dimata konsumen. 

Perusahaan Eiger telah melakukan upaya untuk meningkatkan penjualan. Upaya 

tersebut antara lain dengan menggunakan menjalin komunikasi dengan konsumen 

di media sosial dan juga membangun hubungan dengan konsumen dengan 

memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen. Berdasarkan observasi yang 

dilakukakan pada PT Eiger terdapat perubahan naik turunnya pendapatan hasil 

penjualan dalam kurun waktu 4 tahun terakhir. 
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Gambar 6 Data Target Penjualan Eiger Tahun 2019-2022 

Sumber : Eiger Indo MPI, 2023 

Data target penjualan Eiger pada gambar 6 menunjukkan adanya penjualan yang 

fluktuatif. Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa Eiger mencapai target 

penjualan yang cukup tinggi sebesar 87% dari target penjualan pada tahun 2019. 

Akan tetapi, pada tahun 2020 mengalami penurunan menjadi 65%. Kemudian 

pada tahun 2021 mengalami kenaikan sebesar 70% dari target penjualan. 

Kemudian pada tahun 2022 cenderung menurun menjadi 64% dari target 

penjualan. Penyebab naik turunnya penjualan pada Eiger diduga disebabkan oleh 

ketatnya persaingan yang dihadapi oleh perusahaan peralatan outdoor di 

Indonesia. Oleh karena itu menurut peneleti, Eiger harus lebih aktif dalam 

menanggapi keluhan konsumen serta menciptakan citra yang lebih baik untuk 

dapat menarik lebih banyak konsumen. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan (Ruhamak dan Rahmadi 2019), 

membuktikan bahwa electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan konsumen. Penelitian yang dilakukan (Wijaya dkk. 2022), juga 

membuktikan bahwa electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Selaras dengan penelitian sebelumnya, penelitian oleh 

(Siswanty dan Prihatini 2020) menyimpulkan bahwa e-WOM, brand image dan 

brand trust berpengaruh dalam pengambilan keputusan pembelian kosmetik 

sariayu martha tilaar.  
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Namun penelitian yang dilakukan oleh (Majid 2014), menyatakan bahwa e-WOM 

tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Pencarian informasi 

melalui internet kurang menimbulkan pengaruh terhadap minat beli karena 

ketidakjelasan siapa yang menulis review di internet atau diragukan pelaku 

testimoninya. Penelitian yang dilakukan oleh (Wijaya dan Paramita 2014), 

menyebutkan bahwa e-WOM tidak berpengaruh pada keputusan pembelian 

kamera DSLR karena kurangnya kepedulian sesama anggota dalam grup facebook 

KOKAS dalam memberikan komentar pada anggota yang bertanya tentang 

kamera DSLR dalam grup tersebut. 

Penelitian yang dilakukan (Ruhamak dan Rahmadi 2019), membuktikan bahwa 

citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen. 

Demikian juga penelitian yang dilakukan (Wiryokusumo, Wiranatha, dan 

Suryawardani 2021) membuktikan bahwa adanya pengaruh citra merek terhadap 

keputusan berkunjung ke kampung tridi malang. Namun penelitian yang 

dilakukan oleh (Mulyana 2017) menyebutkan bahwa berdasarkan uji t, citra 

pembuat berpengaruh negatif terhadap keputusan konsumen, citra pemakai tidak 

berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen, dan citra produk berpengaruh 

positif terhadap keputusan konsumen.  

Melihat pentingnya fenomena electronic word of mouth sebagai sarana promosi 

online untuk membagikan pengalaman akan suatu produk dan kemudahan untuk 

memperoleh informasi seputar produk dari orang lain serta pentingnya citra merek 

yang positif akan berpengaruh pada keputusan pembelian membuat peneliti 

tertarik untuk mengetahui sejauh mana pengaruh penggunaan electronic word of 

mouth dan citra merek terhadap keputusan pembelian. Untuk itu, penulis akan 

memberikan judul penelitian “Pengaruh Electronic Word Of Mouth Dan Citra 

Merek Terhadap Keputusan Pembelian Merek Eiger di Indonesia”.   

1.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang dijelaskan tersebut, maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut : 

1. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian merek Eiger di Indonesia? 
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2. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian merek 

Eiger di Indonesia? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan 

pembelian merek Eiger di Indonesia. 

2. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

merek Eiger di Indonesia. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Bagi perusahaan PT Eigerindo Multi Produk Industri, penelitian ini 

diharapkan mampu menambah pengetahuan dan informasi tentang 

pengaruh electronic word of mouth dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian pada setiap produk Eiger. 

2. Bagi penulis, bermanfaat untuk mengembangkan kemampuan menulis 

karya ilmiah dan menjadi masukan pengetahuan bagi penulis tentang 

pengaruh electronic word of mouth dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian. 

3. Bagi peneliti lain, dapat dijadikan menjadi referensi tambahan bagi 

mahasiswa- mahasiswa dimasa mendatang. 
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II. LANDASAN TEORI 

 

2.1 Pemasaran 

Pemasaran menurut (Kotler dan Keller 2016) merupakan bagian dari aktivitas 

perusahaan dalam memberikan value bagi konsumen sekaligus sarana untuk 

menjalin hubungan dengan konsumen guna memperoleh nilai dari jawaban 

konsumen sebagai balasannya. Menurut (Fandi 2014) pemasaran terdiri atas 

seluruh aktifitas yang disiapkan guna untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 

konsumen dengan cara memfasilitasi pada setiap pertukaran. Menurut (Abdullah 

dan Tantri 2013) pemasaran merupakan suatu sistem total dari kegiatan bisnis 

yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 

mendistribusikan barang atau jasa yang dapat memuaskan keinginanan para 

konsumen saat ini maupun konsumen potensial. Menurut (Shinta 2011) peranan 

pemasaran tidak hanya menyampaikan produk atau jasa hingga tangan konsumen 

tetapi juga bagaimana produk atau jasa tersebut dapat memberikan kepuasan 

pelanggan dan menghasilkan laba. Sasaran dari pemasaran adalah menarik 

pelanggan baru dengan menjanjikan nilai superior, menetapkan harga menarik, 

mendistribusikan produk dengan mudah, mempromosikan secara efektif serta 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada. 

2.2 Bauran Pemasaran  

2.2.1 Pengertian Bauran Pemasaran  

Unsur-unsur dalam manajemen pemasaran sering dikenal sebagai bauran 

pemasaran. Menurut (Kotler dan Keller 2016) menyatakan bahwa “bauran 

pemasaran merupakan suatu strategi yang mencampuri kegiatan-kegiatan 

pemasaran agar dicari kombinasi maksimal sehingga mendatangkan hasil yang 

memuaskan”. (Lupiyoadi dan A 2008) mendefinisikan bauran pemasaran sebagai 

perangkat atau alat bagi pemasar yang terdiri atas berbagai unsur suatu program 
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pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar implementasi dan penentuan posisi 

yang diterapkan dapat berjalan sukses. 

2.2.2 Konsep bauran pemasaran  

Menurut (Kotler dan Keller 2016) terdiri dari 4P, yaitu yaitu:  

1) Produk (product), yaitu suatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

mendapatkan perhatian, agar produk yang dijual mau dibeli, digunakan atau 

dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu keinginan atau kebutuhan dari konsumen.  

2) Harga (Price), yaitu sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat 

dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh 

pembeli dan penjual melalui tawar menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk 

satu harga yang sama terhadap semua pembeli.  

3) Tempat (Place), yaitu sebuah tempat diasosiasikan sebagai saluran distribusi 

yang ditujukan untuk mencapai taget konsumen.Sistem distribusi ini mencakup 

lokasi, transportasi, pergudangan, dan sebagainya.  

4) Promosi (Promotion), promosi artinya aktivitas yang menyampaikan manfaat 

produk dan membujuk pelanggan membelinya. 

2.3 Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi merupakan merupakan proses sosial yang terjadi antara paling tidak 

dua orang dimana seseorang mengirimkan simbol tertentu kepada orang lain 

(Cross 2018). Sedangkan menurut (Kotler dan Keller 2016), pemasaran adalah 

proses pemberian kepuasan kepada konsumen untuk mendapatkan laba. Menurut 

pendapat (Kotler dan Keller 2016), menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran 

merupakan sarana dimana sebuah perusahaan berusaha untuk menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun secara 

tidak langsung, tentang produk maupun merek yang perusahaan jual. 

Menurut (Tjiptono 2015), komunikasi pemasaran merupakan aktivitas pemasaran 

yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan 

mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 
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menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 

bersangkutan. 

Menurut (Mulyana 2017), komunikasi pemasaran perusahaan merupakan paduan 

spesifik iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal, dan 

sarana pemasaran langsung yang digunakan perusahaan untuk 

mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan 

pelanggan. 

Dari penjelasan diatas, dapat diartikan bahwa komunikasi pemasaran merupakan 

sebuah kegiatan yang diusahakan dan ditempuh perusahaan dalam tujuan 

membujuk, memberikan pengetahuan atau informasi, serta menambah pelanggan 

atau orang yang memakai atau orang yang mengkonsumsi baik secara langsung 

atau tidak langsung tentang suatu merek dan produk yang mereka pasarkan.  

2.4 Electronic Word of Mouth 

2.4.1 Pengertian Electronic Word of Mouth 

Pesatnya kemajuan teknologi mampu memberikan pilihan-pilihan informasi 

mengenai suatu produk dan memungkinkan adanya sebuah komunikasi word of 

mouth yang tidak hanya menjadi sebuah bentuk komunikasi person to person 

mengenai sebuah produk, layanan ataupun merek tapi mampu menjadi bermacam-

macam bentuk komunikasi WOM yang merambat secara mendunia melalui media 

online dan ini sering disebut sebagai electronic word of mouth (Jalilvand dkk. 

2012). 

2.4.2 Indikator Electronic Word of Mouth 

Berdasarkan pada penelitian (Jalilvand dkk. 2012), ada 5 indikator electronic 

word of mouth adalah sebagai berikut:  

1. Membaca ulasan online produk konsumen lain.  

2. Mengumpulkan informasi dari review produk konsumen melalui internet.  

3. Berkonsultasi secara online.  

4. Perasaan khawatir apabila seseorang tidak membaca ulasan online sebelum 

pembelian.  
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5. Peningkatan rasa percaya diri setelah membaca ulasan online. 

Penelitian yang dilakukan (Hennig-thurau dkk. 2004), menyebutkan 6 indikator 

electronic word of mouth, yaitu: 

1. Dukungan program / Platform Assistance  

1. Kepercayaan konsumen terhadap platform yang di gunakan  

2. Kunjungan konsumen pada opinion platform 

3. Jumlah komentar di tulis oleh konsumen pada opinion platform 

2. Melampiaskan perasaan negatif / Venting Negative Feelings  

1. Keinginan menggungkapkan ketidakpuasan konsumen terhadap produk 

atau perusahaan.  

2. Mencegah oran lain untuk mendapatkan pengalaman yang sama seperti 

yang mereka pernah alami 

3. Perduli terhadap konsumen lain / Concern for Others customer 

1. Keinginan tulus memberikan rekomendasi kepada konsumen lain.  

2. Konsumen berkeinginan membantu konsumen lain terkait dengan 

keputusan pembelian dari pengalaman negatif. Komunikasi ini dapat 

membentuk komentar positif dan negatif tentang produk.  

4. Peningkatan kepercayaan diri / Positive Self-Enhancement  

1. Keinginan konsumen berbagi pengalaman konsumsi mereka untuk 

meningkatkan citra diri sebagai pembeli yang cerdas. Dalam konteks 

website. 

5. Manfaat sosial / Social Benefits  

1. Keinginan berbagi informasi dan berinterasi dengan lingkungan sosial 

konsumen.  

2. Konsumen dapat menulis komentar dari opinion platform, yang 

menandakan Partisipasi dalam bentuk virtual 

6. Insentif ekonomi / Economic Incentives  

1. Keinginan memperoleh insentif dari perusahaan 
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2.5 Citra Merek 

2.5.1 Pengertian Citra Merek 

Citra merek diartikan sebagai persepsi tentang merek yang tercermin dari asosiasi 

merek yang tercipta di memori konsumen (Kotler dan Keller 2016). Citra merek 

adalah keseluruhan dari persepsi konsumen mengenai merek atau bagaimana 

mereka mengetahuinya (Hossain 2012). 

2.5.2 Manfaat Citra merek 

Citra merek merupakan hal yang penting dalam pemasaran. dengan adanya brand 

image yang kuat dibenak konsumen, maka akan dapat membawa perusahaan 

menuju pada puncak kesuksesannya. Citra merek juga dapat digunakan untuk 

mengetahui apakah strategi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan sudah 

tepat atau belum. Menurut (Rangkuti 2009), ada beberapa manfaat yang bisa 

didapatkan para pelaku usaha ketika citra merek yang mereka bangun berhasil 

menguasai pasar yaitu : 

1. Citra merek dapat dibuat sebagai tujuan dalam strategi pemasaran. 

2. Citra merek dapat dipakai sebagai suatu dasar untuk bersaing dengan 

merek lain dari produk yang sejenis. 

3. Citra merek dapat membantu memperbaharui penjualan suatu produk. 

4. Citra merek dapat dipergunakan untuk mengevaluasi efek kualitas dari 

strategi pemasaran. 

2.5.3 Indikator Citra merek 

Penelitian yang dilakukan oleh (Nurhandayani, Syarief, dan Najib 2019), 

menyebutkan beberapa indikator citra merek : 

1. Produk yang diproduksi oleh perusahaan tepercaya 

2. Produk yang dihasilkan oleh perusahaan yang berinovasi 

3. Menggunakan produk membuat saya merasa percaya diri 

4. Orang yang menggunakan produk yang mencerminkan konsumen modern 

5. Produk memiliki kemasan yang menarik 

6. Fungsi produk sesuai dengan kebutuhan konsumen 

7. Produk ini adalah produk yang andal 

8. Produk bernilai uang 
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2.6 Keputusan Pembelian 

2.6.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian sebagai tahap keputusan dimana konsumen secara aktual 

melakukan pembelian suatu produk (Fandi 2014). Keputusan pembelian adalah 

tahap selanjutnya setelah adanya niat atau keinginan membeli, namun keputusan 

pembelian adalah tidak sama dengan pembelian sebenarnya. Ketika konsumen 

memilih untuk membeli suatu merek, ia masih harus melaksanakan keputusan 

dan melakukan pembelian yang sebenarnya (Hariyadi 2016). 

Keputusan pembelian adalah keputusan dalam memilih salah satu dari beberapa 

alternatif pilihan. Hal ini berarti sebelum menjadi keputusan pembelian, 

konsumen dihadapkan pada beberapa alternatif pilihan produk atau jasa. Proses 

pengambilan keputusan dapat mempengaruhi hasil keputusan pembelian 

(Ristiyanti dan Ihalauw 2009) 

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 

merupakan suatu keputusan yang dipengaruhi oleh beberapa faktor yang akan 

membuat konsumen secara aktual mempertimbangkan segala sesuatu dan pada 

akhirnya konsumen membeli produk yang paling mereka sukai. 

2.6.2 Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler dan Keller 2016), ada lima indikator tahapan dalam proses 

keputusan pembelian, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. 

Berikut adalah gambar model proses pembelian lima tahap tersebut 

 

 

Gambar 3 Model proses pembelian lima tahap 

Sumber: (Kotler dan Keller 2016) 

Model ini mempunyai anggapan bahwa para konsumen melakukan lima tahap 

dalam melakukan pembelian. Kelima tahap diatas tidak selalu terjadi, khususnya 

dalam pembelian yang tidak memerlukan keterlibatan yang tinggi dalam 

pembelian. Para konsumen dapat melewati beberapa tahap dan urutannya tidak 

sesuai. 
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1. Pengenalan Kebutuhan  

Tahap awal keputusan pembelian, konsumen mengenali adanya masalah 

kebutuhan akan produk atau jasa yang akan dibeli. Kemudian konsumen 

merasa adanya perbedaan antara keadaan nyata dan keadaan yang 

diinginkan. Kebutuhan sangat dipicu oleh rangsangan internal 

(kebutuhan) dan eksternal (pengaruh penggunaan produk serupa 

kebutuhan). 

2. Pencarian Informasi  

Tahap keputusan pembelian yang dapat merangsang konsumen untuk 

mencari informasi-informasi lebih banyak. Pencarian informasi dapat 

melalui banyak cara, mulai dari mencari informasi di internet sampai 

bertanya kepada rekan-rekan yang pernah membeli. Konsumen mungkin 

hanya meningkatkan perhatian atau mungkin aktif mencari informasi. 

3. Evaluasi Alternatif 

Pada tahapan ini calon konsumen akan mengevaluasi informasi yang 

sudah ia dapatkan. Alternatif proses yang di lakukan konsumen untuk 

menggunakan informasi yang dapat mengevaluasi alternatif yang ada, 

proses memilih produk atau jasa yang akan di beli dan digunakan. 

4. Keputusan Pembelian  

Konsumen merencanakan untuk membeli sebuah produk atau jasa dan 

kemudian membeli produk atau jasa tertentu untuk memenuhi kebutuhan 

5. Perilaku Setelah Pembelian  

Apabila barang yang akan dibeli tidak memberikan kepuasan yang 

diharapkan, maka pembeli akan merubah sikapnya terhadap merek barang 

tersebut menjadi sikap negatif, bahkan mendapat kepuasan dari barang 

yang dibelinya maka keinginan untuk membeli terhadap merek barang 

tersebut cenderung untuk menjadi lebih kuat. Produsen harus mengurangi 

perasaan tidak senang atau perasaan negatif terhadap suatu produk dengan 

cara membantu konsumen menemukan informasi yang membenarkan 

pilihan konsumen melalui komunikasi yang diarahkan pada orang-orang 

yang baru saja membeli produk atau penggunaan jasa nya. 
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2.7 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2 Penelitian Terdahulu 

 

 

No. Nama Judul Hasil 

1 (Ruhamak dan 

Rahmadi 2019) 

Pengaruh E-WOM, Brand 

Image dan Brand Trust 

Terhadap Keputusan 

Konsumen (Studi Kasus  

Pada Lembaga Kursus 

Fajar English Course Pare 

Kediri)  

Pada penelitian tersebut menunjukan 

bahwa e-wom dan brand image  

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen.  Sementara brand  

trust tidak berpengaruh. Berdasarkan 

pengujian, membuktikan bahwa brand 

image memiliki pengaruh paling besar 

dengan nilai t hitung 5,714 paling besar 

diantara variabel lainnya 

2 (Hermiyenti dan 

Wardi 2019) 

A Literature Review on The 

Influence of Promotion, 

Price and Brand Image to 

Purchase Decision 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra 

merek berpengaruh dalam pengambilan 

keputusan pembelian  

3 (Torlak dkk. 2014) The Effect Of Electronic 

Word Of Mouth on Brand 

Image and Purchase 

Intention : An Application 

Concering Cell Phone 

Brands for Youth 

Consumers in Turkey 

Pada penelitian tersebut berkesimpulan 

bahwa adanya hubungan pengaruh e-wom 

terhadap brand image, adanya pengaruh 

brand image terhadap keputusan 

pembelian. Tetapi tidak ada atau sangat 

kecil pengaruh e-wom terhadap keputusan 

pembelian 

4 (Jalilvand dkk. 

2012) 

Electronic word-of-mouth: 

challenges and 

opportunities 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

adanya pengaruh positif electronic word 

of mouth terhadap keputusan pembelian 

konsumen 

5 (Foster 2016) Impact of Brand Image on 

Purchasing Decision on 

Mineral Water Product 

“Amidis”  

Pada penelitian ini meyebutkan bahwa 

citra merek berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk air mineral 

6 (Wiryokusumo 

dkk. 2021) 

Pengaruh E-WOM 

Terhadap Brand Image, 

Trust dan Keputusan 

Berkunjung ke Kampung 

Tridi Malang 

Pada penelitian ini menunjukkan bahwa 

adanya pengaruh e-wom terhadap brand 

image, trust dan keputusan berkunjung ke 

kampung tridi malang 
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Lanjutan Tabel 2 Penelitian Terdahulu 

No Nama Judul Hasil 

7 (Setianingsih 2022) Analisis Pengaruh Promosi, 

E-WOM dan Brand Image 

Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

adanya pengaruh promosi, E-WOM, dan 

brand image terhadap keputusan 

pembelian dengan nilai sign F<0,005.  

8 (Nurhandayani dkk. 

2019) 

Thre Impact Of Social 

Media Influencer And Brand 

Image To Purchase 

Intention 

Hasil penelitian tersebut menyebutkan 

adanya pengaruh positif dan signifikan 

citra merek terhadap keputusan 

pembelian 

9 (Jalilvand dkk. 

2012) 

The Effect Of Electronic 

Word Of Mouth On Brand 

Image And Purchase 

Intention : An Empirical 

Study In The Automobile 

Industry In Iran 

Hasil peneletiannya menyebutkan bahwa 

E-WOM berpengaruh secara langsung 

terhadap citra merek dan secara tidak 

langsung berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Sumber: berbagai penelitian  terdahulu, 2022 

2.8 Kerangka Konseptual 

Dalam dunia pemasaran electronic word of mouth memiliki peranan penting karena 

merupakan salah satu komunikasi untuk mendapatkan informasi sebelum pembeli atau 

calon pembeli melakukan keputusan pembelian. Komunikasi memegang peranan 

penting dalam peningkatan penjualan. Dari sisi konsumen, komunikasi turut 

membantu mereka dalam membuat keputusan pembelian, karena tanpa memperoleh 

informasi yang memadai seorang konsumen tentu sangat sulit untuk mengambil 

keputusan melakukan pembelian akan suatu produk atau jasa. 

Sama halnya dengan electronic word of mouth, citra merek memegang peranan 

penting bagi perusahaan. Tujuan perusahaan adalah untuk menciptakan keputusan 

pembelian konsumen terhadap produk atau jasa yang dihasilkannya, dan 

pemberian citra merek yang positif dapat memberikan kesempatan untuk 

mengembangkan hubungan yang baik dengan konsumen (Martinez dan Pina 

2011).  
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Berikut merupakan kerangka pikir yang dibuat oleh peneliti 

H1 

 

H2 

     

Gambar 6 Kerangka Pikir 

2.9 Keterkaitan Antar Variabel 

2.9.1 Keterkaitan Variabel E-WOM Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian (Ruhamak dan Rahmadi 2019), membuktikan bahwa variabel e-

WOM memiliki pengaruh positif terhadap keputusan konsumen pada Lembaga 

Kursus Fajar English Course Pare Kediri. Sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan (Siswanty dan Prihatini 2020) menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian Kosmetik Sariayu Martha 

Tilaar. Penelitian yang dilakukan (Valentina dan Erdiansyah 2021) menyatakan 

bahwa penelitiannya menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada Secondate Beauty. 

H1 : Electronic Word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian merek Eiger di Bandar Lampung. 

 

2.9.2 Keterkaitan Variabel Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian (Ruhamak dan Rahmadi 2019), menunjukkan bahwa variabel 

brand image secara parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan konsumen terhadap Lembaga Kursus Fajar English Course Pare 

Kediri. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Siswanty dan Prihatini 2020) 

menyatakan bahwa brand image memiliki pengaruh sigifikan dan positif terhadap 

keputusan pembelian Kosmetik Sariayu Martha Tilaar. Penelitian oleh 

(Wiryokusumo dkk. 2021) menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif dan 

signifikan brand image terhadap keputusan Berkunjung ke Kampung Tridi 

Malang. 

H2 : Citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian merek Eiger 

di Bandar Lampung. 

 

Keputusan pembelian (Y) 

E-WOM (X1) 

uu 

 

 

j 

dd 

 

 

Citra Merek (X2) 

(X2) 
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III. METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian metode 

kuantitatif dengan jenis penelitian survei. Metode kuantitatif dapat diartikan 

sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan 

untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan 

instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan 

untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono 2013). 

Metode penelitian survei adalah metode penelitian kuantitatif yang digunakan 

untuk mendapatkan data yang terjadi pada masa lampau atau saat ini, tentang 

keyakinan, pendapat, karakteristik, perilaku, hubungan variabel dan untuk 

menguji beberapa hipotesis tentang variabel sosiologis dan psikilogis dari sampel 

yang diambil dari populasi tertentu, teknik pengumpulan data dengan pengamatan 

(wawancara/kuesioner) yang tidak mendalam dan hasil penelitian cenderung 

untuk digenerilisasikan (Sugiyono 2013). 

3.2 Objek Penelitian  

Objek penelitian adalah suatu atribut, sifat atau nilai dari orang, objek atau 

kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono 2013). Dalam 

penelitian ini objek penelitiannya adalah produk Eiger.  

3.3 Skala Pengukuran Variabel 

Skala pengukuran dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan skala likert. 

Skala likert sebagai alat untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang 

atau kelompok tentang fenomena social (Sugiyono 2013). 

Pada penelitian ini responden memilih salah satu dari jawaban yang tersedia, 

kemudian masing-masing diberi skor tertentu. Total skor inilah yang ditafsir 

sebagai posisi responden dalam skala likert. Kriteria pengukurannya adalah :  
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Tabel 3 Instrument Skala Likert 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : (Sugiyono 2013) 

3.4 Sumber Data 

Sumber data dalam penelitian ini adalah : 

1. Data primer 

Data primer adalah data yang langsung diperoleh dari sumber data 

pertama dilokasi atau objek penelitian seperti wawancara, kuisioner, 

observasi. 

2. Data sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung, 

misalnya data lewat dokumen. 

3.5 Populasi dan Sampel 

3.5.1 Populasi 

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/ subjek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono 2013). Populasi dalam 

penelitian ini adalah seluruh konsumen yang telah melakukan pembelian pada 

produk Eiger di Indonesia. 

3.5.2 Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut (Ghozali 2016). Metode penarikan sampel pada penelitian ini dilakukan 

dengan menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik metode 

purposive sampling (Pandjaitan dan Ahmad 2017). Pengambilan sampel dengan 

teknik purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel yang ditetapkan 

No. Pernyataan Skala 

1 Sangat Setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 

3   Netral (N) 3 

4 Tidak Setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
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secara sengaja oleh peneliti, yang tidak murni berdasarkan kriteria subjektif si 

peneliti, namun didasarkan pada tujuan dan pertimbangan-pertimbangan tertentu 

(Ghozali 2016).  

Bagian awal kuesioner terdapat screening untuk memastikan kriteria pengisian 

kuesioner pada penelitian ini yaitu konsumen yang telah melakukan pembelian 

pada produk Eiger minimal sekali. 

Jumlah sampel yang diambil pada penelitian ini dengan menggunakan Rumus 

Hair, et.al (2014). Rumus Hair digunakan karena ukuran populasi yang belum 

diketahui dengan pasti. Menurut Hair, et.al (2014) bahwa pedoman ukuran sampel 

tergantung jumlah indikator dikali dengan 5-10. Dalam penelitian ini jumlah 

indikator yang digunakan peneliti adalah 18 indikator, sehingga 18x5=90 sampel 

dan peneliti membulatkan menjadi 100 sampel.  

3.6 Definisi Operasional Variabel 

Menurut (Sugiyono 2013), pada dasarnya variabel penelitian adalah segala 

sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan untuk dipelajari, sehingga 

diperoleh informasi tentang hal tersebut kemudian ditarik kesimpulannya.  

Definisi operasional adalah suatu definisi yang diberikan kepada suatu variabel 

dengan cara memberikan arti atau menspesifikasikan kegiatan ataupun 

memberikan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut 

(Nazir 2014). Definisi operasional penelitian ini dapat dilihat pada tabel halaman 

berikut : 

Tabel 4 Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Indikator Skala 

1 Electronic 

Word Of 

Mouth (X1) 

Pernyataan yang dibuat oleh 

konsumen aktual, potential atau 

konsumen sebelumnya 

mengenai produk atau 

perusahaan dimana informasi 

ini tersedia bagi orang-orang 

ataupun institusi melalui media 

internet (Jalilvand dkk. 2012) . 

1. Membaca ulasan online produk 

konsumen lain.  

2. Mengumpulkan informasi dari 

review produk konsumen melalui 

internet. 

3. Berkonsultasi secara online.  

4. Perasaan khawatir apabila seseorang 

tidak membaca ulasan online 

sebelum pembelian.  

5. Peningkatan rasa percaya diri setelah 

membaca ulasan online. 

(Jalilvand dkk. 2012)  

 

 

 

 

 

 

Likert 
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Lanjutan Tabel 4 Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Indikator Skala 

 Citra Merek 

(X2) 

Persepsi tentang merek yang 

tercermin dari asosiasi merek 

yang tercipta di memori 

konsumen (Kotler dan Keller 

2016) 

 

 

 

 

 

 

1. Produk yang diproduksi oleh 

perusahaan tepercaya 

2. Produk yang dihasilkan oleh 

perusahaan yang berinovasi 

3. Menggunakan produk membuat saya 

merasa percaya diri 

4. Orang yang menggunakan produk yang 

mencerminkan konsumen modern 

5. Produk memiliki kemasan yang 

menarik 

6. Fungsi produk sesuai dengan 

kebutuhan konsumen 

7. Produk ini adalah produk yang andal 

8. Produk bernilai uang 

(Nurhandayani dkk. 2019) 

 

 

 

 

 

Likert 

3 Keputusan 

Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian sebagai 

tahap keputusan dimana 

konsumen secara aktual 

melakukan pembelian suatu 

produk (Fandi 2014) 

1. Saya membeli produk Eiger sesuai 

dengan apa yang dibutuhkan  

2. Saya mencari informasi mengenai 

produk Eiger sebelum membelinya  

3. Saya akan menyeleksi beberapa 

alternatif pilihan yang ada sebelum 

membeli produk Eiger 

4. Saya memutuskan sendiri untuk 

membeli produk Eiger yang saya 

butuhkan  

5. Saya akan melakukan pembelian 

kembali atas produk Eiger yang 

memberikan kepuasaan  

(Kotler dan Keller 2016) 

 

 

 

 

 

 

Likert 

Sumber: Data diolah peneliti, 2022 

3.7 Metode Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

1. Kuesioner 

Teknik ini dilakukan dengan memberikan atau menyebarkan daftar 

pertanyaan- pertanyaan kepada responden dengan harapan memberikan 

respon atas daftar pertanyaan tersebut. Jawaban dari setiap responden 
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tersebut akan diberi skor dengan menggunakan skala likert (Umar 

2008). 

2. Studi Dokumentasi 

Metode pengumpulan data dengan membaca dan mempelajari berbagai 

macam tulisan di berbagai buku, jurnal, dan informasi dari internet 

yang berhubungan dengan penelitian ini. 

3.8 Uji Instrument Penelitian 

3.8.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu kuisioner (Ghozali 

2016). Kuisioner dinyatakan valid jika pertanyaan pada kuisioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Teknik uji 

validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis faktor dengan 

bantuan software SPSS. Pengukuran tingkat interkorelasi antar variabel dapat 

dilakukan analisis faktor menggunakan Kaiser Meyer Olkin Measure of Sampling 

Adequacy (KMO MSA). Proses analisis dapat dilanjutkan apabila nilai KMO 

MSA > dari 0,5. Validitas suatu butir kuesioner dapat diketahui jika nilai factor 

loading > 0,5. Nilai factor loading < 0,5 dan terjadi cross loading harus 

dikeluarkan sampai tidak ada lagi nilai factor loading < 0,5 (Ghozali 2016).  

3.8.2 Uji Reliabilitas  

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel (Ghozali 2016). Kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban 

seseorang terhadap pernyataan kuesioner konsisten atau stabil dari waktu ke 

waktu, sehingga cara yang digunakan untuk menguji reliabilitas kuesioner dalam 

penelitian ini adalah uji statistik Cronbach Alpha, dimana suatu variabel 

dinyatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.6 (Ghozali 2016). 

3.9 Metode Analisis 

3.9.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda untuk mengetahui 

pengaruh electronic word of mouth dan citra merek terhadap keputusan pembelian 

pada produk Eiger oleh konsumen di Indonesia. Model analisis regresi linear 

berganda yang digunakan adalah sebagai berikut: 
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Y = a+βX1+βX2+𝜀𝜀 

Y = Keputusan Pembelian 

X1 = Electronic Word of Mouth 

X2 = Citra Merek 

a = Konstanta 

β1,β2 = Koefisien regresi dari setiap variabel independen 

𝜀𝜀 = Standard Error 

3.9.2 Koefisien Determinasi (R2)  

Untuk menguji model penelitian ini adalah dengan menghitung koefisien 

determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 

menerangkan variasi independen. Nilai koefisien determinasi dapat dipakai untuk 

memprediksi seberapa besar kontribusi pengaruh variabel bebas terhadap variabel 

terikat. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel dependen sangat 

terbatas sebaliknya nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel bebas 

tersebut memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variasi variabel terikatnya (Ghozali 2016). Gambaran tersebut 

disajikan dengan melihat pada tampilan Model Summary dan untuk 

mempermudah analisis data maka dalam penelitian ini menggunakan software 

IBM SPSS For Windows. 

3.10 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis sama artinya dengan menguji signifikan koefisien regresi linier 

sederhana secara parsial yang terkait dengan pernyataan hipotesis penelitian 

(Anwar 2016). Uji hipotesis dilakukan peneliti untuk mengetahui pengaruh 

electronic word of mouth dan brand image terhadap keputusan pembelian pada 

produk Eiger di Indonesia. 

3.10.1 Uji Statistik T / parsial 

Uji Statistik t Pada dasarnya menunjukan seberapa jauh pengaruh variabel 

penjelas atau independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel 

dependen (Ghozali 2016). 

Rumus uji t sebagai berikut :  

T uji = r √n-2               

                  √1-r2 
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keterangan : 

t uji : t hitung 

r : koefisien korelasi 

n : Jumlah sampel 

n-2 : derajat kebebasan 

Dalam pengujjian hipotesis yang menggunakan uji dua pihak ini berlaku 

ketentuan, bahwa bila harga t hutung berada pada daerah penerimaan Ho atau 

terletak diantara harga table, maka Ho diterima dan Ha ditolak. Dengan demikian 

bila hrga t hitung lebih kecil atau sama dengan (≤) dari harga table maka Ho 

diterima. Harga t hitung adalah harga mutlak, jadi tidak dilihat (+) atau (-) nya 

(Sugiyono 2013). 

Menurut (Priyatno 2010), dasar pengambilan keputusan adalah sebagai berikut : 

1) Ho : β1 = 0 

Jika nilai Probabilitas lebih besar dari 0,05, maka Ho diterima atau Ha ditolak, ini 

berarti menyatakan bahwa variabel independen atau bebas tidak mempunyai 

pengaruh secara individual terhadap variabel dependen atau terikat. 

2) Ha : β1 ≠ 0 

Jika nilai probabilitas lebih kecil dari 0,05, maka Ho ditolak atau Ha diterima, ini 

berarti menyatakan bahwa variabel independen atau bebas mempunyai pengaruh 

secara individual terhadap variabel dependen atau terikat. 

3.10.2 Pengujian Hipotesis secara Simultan (Uji F) 

Uji F dilakukan untuk menguji apakah semua variabel bebas (independent 

variable) yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama - 

sama terhadap variabel terikat (dependent variable). Pengujian ini dilaksanakan 

dengan cara membandingkan antara F tabel dan F hitung. Bila F hitung≤ F tabel 

atau nilai sig. F > 0,05, maka H0 diterima yang berarti bahwa electronic word of 

mouth dan citra merek secara bersama-sama tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Sebaliknya, jika F hitung > F tabel atau sig. F ≤ 0,05, maka 

H0 ditolak yang berarti bahwa electronic word of mouth dan citra merek secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 

 



41 
 

 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai 

pengaruh electronic word of mouth dan citra merek terhadap keputusan pembelian 

merek Eiger di Indonesia maka dapat disimpulkan bahwa: 

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel electronic word of mouth 

terhadap keputusan pembelian. Indikator yang paling dominan pada 

pernyataan “Saya lebih percaya diri ketika saya membaca ulasan online 

terlebih dahulu”. Artinya konsumen sangat memperhatikan komentar-

komentar positif dari konsumen lain agar dapat menambah rasa percaya diri 

untuk melakukan keputusan pembelian pada produk Eiger. Sedangkan 

indikator yang lemah yaitu pada pernyataan “Saya sering berkonsultasi 

dengan konsumen lain secara online untuk membantu memilih produk yang 

tepat. Maka dapat disimpulkan bahwa samakin baik komentar yang 

didapatkan konsumen tentang produk Eiger, maka semakin meningkat juga 

keputusan pembelian terhadap produk Eiger. 

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel citra merek terhadap 

keputusan pembelian. Indikator yang paling dominan pada pernyataan 

“Produk Eiger meiliki ketahanan yang dapat dipercaya/diandalkan”. Artinya 

konsumen sangat memperhatikan ketahanan produk Eiger sebelum 

melakukan pembelian, semakin baik ketahanan produk Eiger maka semakin 

meningkat juga keputusan pembelian yang dihasilkan terhadap produk Eiger. 

Sedangkan indikator yang lemah terdapat pada pernyataan “Produk Eiger 

membuat tampil lebih gaya/trendi. Artinya bahwa desain atau tampilan 

produk Eiger dirasa konsumen masih belum baik, segingga perusahaan Eiger 

harus berinovasi dan memproduksi produk Eiger dengan desain yang lebih 
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trendi. Semakin baik desain produk Eiger maka akan semakin meningkat juga 

pembelian terhadap produk Eiger di Indonesia. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil dan pembahasan sebelumnya, peneliti menyimpulkan saran dan 

masukan diantaranya : 

1. Perusahaan Eiger perlu lebih aktif dalam menjawab keluhan dari konsumen 

tentang produk eiger. Dengan cara lebih aktif menjawab pertanyaan dalam 

kolom komentar, serta lebih tanggap ketika konsumen sedang dalam 

kebingungan baik mengenai warna, ukuran, dan sebagainya. Electronic word 

of mouth memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian merek Eiger, 

maka sangat penting perusahaan Eiger untuk harus tetap menjaga kualitas 

produk Eiger agar konsumen yang telah membeli produk Eiger puas dengan 

produknya. Sehingga komentar dan ulasan yang dibagikan oleh konsumen 

pun akan positif dan tentu berdampak pada peningkatana keputusan 

pembelian Eiger. 

2. Perusahaan Eiger perlu memperhatikan desain produk Eiger. Desain yang 

trendi membuat konsumen percaya diri ketika memakai produk eiger. 

Konsumen masih merasa desain yang dihasilkan produk Eiger dirasa masih 

kurang trendi, sedangkan peminat produk Eiger didominasi anak muda 

dimana faktor desain yang menarik sangat berpengaruh. Citra merek juga 

merupakan salah-satu faktor penentu keputusan pembelian. Citra merek 

berpengaruh dalam keputusan pembelian. Perusahaan Eiger harus menjaga 

citra yang positif. Citra yang positif dapat dihasilkan dengan inovasi-inovasi 

baru terhadap produk Eiger, sehingga konsumen akan selalu mendapatkan 

rekomendasi produk terbaru dan membuat konsumen tidak jenuh dengan 

produk Eiger. 

3. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memasukan variabel lainnya, agar 

dapat mengetahui faktor apa saja yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian denga harapan bahwa penelitian selanjutnya mendapatkan hasil 

yang lebih baik. 
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