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INFO ARTIKEL Abstract
Keywords: This study aims to analyze the influence of brand image on purchasing decisions of

Brand image,,promotion,

Purchasing decisions

Eiger products mediated by promotion, with the object being students of the
Faculty of Economics and Business, Trunojoyo University, Madura. The background
of this study is based on the importance of brand image in shaping consumer
perceptions and the role of promotion in strengthening this influence on
purchasing decisions. The method used is a quantitative approach by distributing
questionnaires to respondents selected by purposive sampling. The results of the
study indicate that brand image has a significant effect on purchasing decisions
directly and indirectly through promotion. This finding indicates that companies
need to pay attention to strong brand imaging and effective promotion in order to
encourage consumers in making purchasing decisions. The implications of this
study provide suggestions to Eiger management to continue to strengthen brand
identity and design attractive promotional strategies that are in accordance with

market needs, especially the student segment.

Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap

keputusan pembelian produk Eiger yang dimediasi oleh promosi, dengan
objek yaitu mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnhis Universitas Trunojoyo
Madura. Latar belakang penelitian ini didasarkan pada pentingnya citra
merek dalam membentuk persepsi konsumen serta peran promosi dalam
memperkuat pengaruh terhadap keputusan pembelian. Metode yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan penyebaran kuesioner
kepada responden yang dipilih secara purposive sampling. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian secara langsung maupun tidak langsung melalui
promosi. Temuan ini mengindikasikan bahwa perusahaan perlu
memperhatikan pencitraan merek yang kuat dan promosi yang efektif agar
mampu mendorong konsumen dalam membuat keputusan pembelian.
Implikasi dari penelitian ini memberikan saran kepada manajemen Eiger
untuk terus memperkuat identitas merek serta merancang strategi promosi
yang menarik dan sesuai dengan kebutuhan pasar, khususnya segmen
mahasiswa. Kata Kunci: Citra merek, promosi, keputusan pembelian
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PENDAHULUAN

Di era globalisasi dan digitalisasi, persaingan bisnis semakin ketat dan
menuntut perusahaan untuk terus berinovasi, meningkatkan kualitas, dan
mengoptimalkan strategi pemasaran guna membangun citra merek yang kuat.
Citra merek menjadi aspek penting yang memengaruhi persepsi dan perilaku
konsumen, mencerminkan nilai, kualitas, dan pengalaman yang diasosiasikan
dengan merek tersebut. Citra merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan
dan loyalitas konsumen, serta menjadi keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.
Berbagai pendapat dari para ahli seperti Kotler, Aaker, dan hasil penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa asosiasi yang kuat antara merek dan konsumen,
ditambah promosi yang tepat, mampu memperkuat keputusan pembelian. Eiger,
sebagai contoh merek lokal Indonesia, berhasil membangun citra kuat lewat
kualitas produk, nilai petualangan, dan kepedulian lingkungan, serta memperkuat
relasi dengan konsumen melalui kampanye sosial dan layanan unggul.

Selain citra merek, promosi juga memainkan peran penting sebagai
jembatan antara persepsi merek dan keputusan pembelian. Hasil berbagai
penelitian menunjukkan bahwa promosi tidak hanya memperkenalkan produk
kepada konsumen, tetapi juga meningkatkan daya tarik merek dan mendorong
tindakan pembelian secara langsung. Dalam konteks penelitian ini, promosi
diposisikan sebagai variabel mediasi untuk memahami bagaimana citra merek
Eiger dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Strategi promosi yang
efektif mampu memperjelas keunggulan merek, membentuk persepsi positif, dan
meningkatkan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, memahami keterkaitan antara
citra merek, promosi, dan keputusan pembelian menjadi penting bagi perusahaan
dalam menghadapi persaingan pasar yang semakin kompleks.Berdasarkan
rangking Top Brand Index kategori perlengkapan pribadi dengan sub kategori
sandal dan Sepatu produk Eiger terdapat lima merek teratas yaitu :

Tabel 1. Top Brand Index Award

Brand 2020 2021 2022 2023 2024
Eiger 8.10 7.70 9.70 10.00 20.40
Carvil 25.10 25.90 25.10 25.30 17.10
Kickers 8.80 9.00 10.10 10.90 13.70
Bata 12.20 15.10 10.80 11.30 9.90
Neckermann 10.50 11.00 9.90 9.90 3.40
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Pada tahun 2024, Eiger meraih penghargaan Top Brand Index sebagai
hasil dari strategi yang solid, mencakup keunggulan produk, citra merek yang kuat,
dan promosi yang efektif. Produk Eiger dikenal akan kualitasnya yang tinggi,
dengan desain ergonomis, bahan tahan lama, dan teknologi inovatif seperti
waterproof dan breathable fabric yang menunjang aktivitas outdoor. Citra merek
sebagai brand lokal yang tangguh dan peduli lingkungan turut memperkuat
hubungan emosional dengan konsumen, diperkuat melalui kampanye pelestarian
alam dan kolaborasi dengan komunitas. Strategi promosi yang tepat sasaran,
seperti event outdoor, potongan harga, dan kolaborasi komunitas, berhasil
meningkatkan kesadaran merek dan loyalitas konsumen.

Keberhasilan Eiger menorehkan prestasi ini menunjukkan bahwa merek
lokal mampu bersaing di pasar global, dengan citra merek dan promosi sebagai
faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian. Citra positif membangun
kepercayaan, sedangkan promosi mendorong aksi pembelian. Dalam penelitian
sebelumnya oleh Puspita Sari dan Audita Nuvriasari (2018), ditemukan bahwa citra
merek, kualitas produk, dan harga memiliki pengaruh signifikan baik secara parsial
maupun simultan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, penting untuk
mengkaji lebih dalam hubungan antara citra merek dan keputusan pembelian
dengan mempertimbangkan peran promosi sebagai variabel mediasi.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk
menguji hipotesis adanya pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian
pada produk Eiger dengan dipengaruhi secara tidak langsung oleh promosi pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas trunojoyo madura. Penelitian
memiliki dua jenis data yaitu data primer yang didapatkan dari kuesioner yang di
sebarkan melalui gform dan data sekunder yang didapatkan dari buku dan jurnal
ilmiah. Dengan teknik analisis data menggunakan n analisis Structural Equation
Modelling-Partial Least Square (SEM-PLS). di bagi menjadi dua tahap evaluasi
yaitu outer model digunakan untuk menguiji validitas serta reabilitas, dan uji sobel
digunakan untuk menguiji hipotesis. Di mana penelitian ini akan diukur dengan
menggunakan software SmartPLS 4.1.0 mulai dari pengujian hipotesis.

HASIL

Jika korelasi antara skor masing-masing item pertanyaan dengan skor keseluruhan
memiliki tingkat signifikansi di bawah 0,05, atau signifikansi < 0,05, maka kriteria
tersebut menunjukkan sah atau tidaknya.

PLS.:Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Variabel Item rHitung rTabel Tingkat Keterangan
signifikan

Citra Merek (X1) | X1.1 0,549 0,1996 0,000 Valid
X1.2 0,549 0,1996 0,000 Valid

X1.3 0,425 0,1996 0,000 Valid

X1.4 0,619 0,1996 0,000 Valid

X1.5 0,566 0,1996 0,000 Valid

X1.6 0,377 0,1996 0,000 Valid

X1.7 0,612 0,1996 0,000 Valid

X1.8 0,224 0,1996 0,002 Valid

Promosi(Z1) Z1.1 0,368 0,1996 0,003 Valid
71.2 0,284 0,1996 0,002 Valid

Z1.3 0,271 0,1996 0,004 Valid

Z1.4 0,300 0,1996 0,000 Valid

Z1.5 0,376 0,1996 0,000 Valid
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Z1.6 0,353 0,1996 0,000 Valid

Z1.7 0,325 0,1996 0,001 Valid

Z1.8 0,368 0,1996 0,002 Valid

Keputusan Y1.1 0,331 0,1996 0,000 Valid
Pembelian (Y1) | Y1.2 0,329 0,1996 0,001 Valid
Y13 0,305 0,1996 0,001 Valid

Y1.4 0,470 0,1996 0,000 Valid

Y15 0,428 0,1996 0,000 Valid

Y1.6 0,336 0,1996 0,000 Valid

Y1.7 0,362 0,1996 0,000 Valid

Y1.8 0,331 0,1996 0,000 Valid

Sumber: Data Primer diolah peneliti, 2025
Tabel 2 seluruh koefisien korelasi r hitung > r tabel (0.1996) pada masing-masing
variabel citra merek, promosi, dan Keputusan pembelian yang diteliti korelasi
produk momen pearson dengan nilai signifikansi < 0.05

Tabel 3. Hasil uji reabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Citra Merek 0,836 Reliable
Promosi 0,740 Reliable
Keputusan Pembelian 0,800 Reliable

Sumber: Data Primer diolah peneliti, 2025

Tabel 3 Dengan hasil analisis diatas, dapat disimpulkan bahwa semua alat yang
digunakan dalam penelitian ini dapat diandalkan dan diterima. Menurut nilai
Cronbach alpha > 0,6, yaitu sebesar 0,836 (X1), 0,740 (X2), 0,800 (Y)

Tabel 4. Hasil uji R-Square

Model penelitian yang dihasilkan akan semakin baik jika R.Square semakin
lengkap. Berikut ini adalah produksi nilai R-Square berdasarkan pengolahan data
PLS.:Tabel 2. Hasil R-square

R Square
KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 0,736
PROMOSI (2) 0,625

Sumber: Data Primer diolah peneliti, 2025
Sumber: Data Primer diolah peneliti, 2025
Tabel 4 dapat disimpulkan bahwa model yang dihasilkan memiliki kemampuan
prediksi yang lebih baik. Berdasarkan tabel di atas, kita dapat menghitung nilai Q-
Square sebagai berikut:
Nilai Q-Square =1-(1-0.736) x (1 - 0.625)
=0.901
Artinya citra merek bisa mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 90,1%

Tabel 5. Hasil uji Hipotesis

34




Original Sampel Standard | T Statistik
H sample Mean deviation(S | (]O/STDE P Valeu Ket
(0) TDEV) V|)
H1 0.671 0.674 0.045 12.201 0,000 Diterima
H2 0.618 0.628 0.084 7.346 0,000 Diterima
H3 0.543 0.562 0.083 6.579 0,000 Diterima

Sumber: Data Primer diolah peneliti, 2025

Adapun penjelasan pada tabel diatas bahwa Citra merek (X1) memperoleh nilai
t statistic sebesar 12.201> 1.96 dan nilai p value sebesar 0,000 < 0.05, maka
dapat ditarik kesimpulan bahwa H1 diterima vyaitu citra merek berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.Variabel promosi (Z1) memperoleh nilai t
statistic sebesar 7.346 < 1.96 dan nilai p value sebesar 0.000 > 0.05, maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa H2 diterima yaitu promosi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan. dan Variabel citra merek (X1) yang dimediasi promosi (Z1)
memperoleh nilai t statistic sebesar 6.579 < 1.96 dan nilai p value sebesar 0,000 >
0.05, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa H3 diterima yaitu Citra merek yang
dimediasi oleh promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

PEMBAHASAN

1. Pengaruh Citra merek terhadap keputusan pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk Eiger di kalangan mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura. Persepsi positif terhadap
kualitas, reputasi, dan nilai-nilai merek Eiger menjadi faktor utama dalam
keputusan membeli, sejalan dengan teori pemasaran yang menyatakan bahwa
brand image yang kuat mampu membentuk loyalitas konsumen. Citra Eiger
sebagai merek yang fokus pada produk outdoor berkualitas, peduli lingkungan,
dan mendukung gaya hidup petualang terbukti relevan dengan karakter
mahasiswa sebagai konsumen muda yang aktif dan sadar merek. Temuan ini
didukung oleh penelitian Wahyu Laksono Nanang Suryadi (2020) yang juga
menunjukkan pengaruh signifikan citra merek terhadap keputusan pembelian pada
Geprek Bensu di Malang.

2. Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Eiger di kalangan mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura. Promosi yang
dilakukan secara efektif melalui media sosial, diskon, maupun event kampus
terbukti meningkatkan minat beli dan brand awareness mahasiswa. Temuan ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Budianto & Budiatmo (2019), yang
menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap brand image dan
keputusan pembelian.

Oleh karena itu, Eiger diharuskan untuk mempertahankan bahkan
meningkatkan strategi promosi digital yang relevan dengan kehidupan mahasiswa,
seperti kampanye media sosial atau kolaborasi kegiatan kampus. Data penelitian
ini juga dapat dimanfaatkan untuk segmentasi pasar yang lebih tepat sasaran,
seperti menyesuaikan desain dan harga produk sesuai preferensi mahasiswa.
Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan kontribusi akademis dalam
memahami perilaku konsumen muda serta menjadi acuan strategis bagi pelaku

35



bisnis untuk merancang promosi yang lebih berdampak. Penelitian lanjutan dapat
mengeksplorasi variabel lain seperti kualitas produk atau harga guna memperoleh
pemahaman yang lebih menyeluruh.
3. Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian yang dimediasi

oleh promosi

Hasil Penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek yang dimediasi oleh
promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Eiger
di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo
Madura. Citra Eiger sebagai merek outdoor yang tangguh dan berkualitas mampu
membentuk persepsi positif konsumen, yang mendorong minat beli. Promosi
berperan penting dalam memperkuat hubungan tersebut melalui strategi seperti
diskon, event kampus, dan pemasaran digital, terutama di lingkungan mahasiswa.
Temuan ini juga selaras dengan penelitian Aidhaningtyas & Purwanto (2023) yang
menunjukkan bahwa promosi dan kesadaran merek dapat menjadi variabel
mediasi signifikan dalam keputusan pembelian produk Wafer Tango di Surabaya.

Implikasi praktis dari penelitian ini menekankan pentingnya bagi Eiger untuk
terus membangun citra merek yang kuat sekaligus mengembangkan strategi
promosi yang relevan dengan segmen mahasiswa, seperti kegiatan kampus
bertema alam atau kolaborasi dengan influencer kampus. Hal ini dapat
memperkuat efek promosi dalam memediasi hubungan antara citra merek dan
keputusan pembelian.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, citra merek terbukti memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Eiger di kalangan mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura. Persepsi positif
terhadap kualitas, reputasi, dan nilai-nilai yang melekat pada merek Eiger mampu
mendorong mahasiswa untuk melakukan pembelian. Selain itu, promosi juga
berperan penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian, di mana strategi
seperti diskon, iklan, sponsorship, dan kampanye digital terbukti efektif menarik
minat konsumen.

Lebih lanjut, penelitian ini menunjukkan bahwa promosi dapat memperkuat
pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian. Ketika promosi dilakukan
secara tepat dan konsisten, persepsi positif konsumen terhadap merek menjadi
semakin kuat, sehingga mendorong peningkatan loyalitas dan minat beli. Dengan
demikian, sinergi antara citra merek yang baik dan strategi promosi yang efektif
menjadi kunci dalam meningkatkan keputusan pembelian produk Eiger.
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