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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of brand preference and brand image on 
consumer purchasing decisions on Eiger products in Sidoarjo. Brand preference 

reflects the level of consumer liking or affinity for a particular brand, while brand 
image describes consumer perceptions of brand attributes and characteristics. The 
research method used in this research is quantitative by using a questionnaire as 
a data collection instrument. The research sample consisted of 100 respondents 
from consumers who had purchased Eiger products in Sidoarjo. The data collection 
technique is random sampling. The collected data were analyzed using multiple 
linear regression techniques to test the research hypothesis. The results of the 
analysis show that brand preferences have a significant influence on consumer 
purchasing decisions on Eiger products in Sidoarjo. Consumers who have high 

brand preferences tend to be more likely to buy Eiger products. In addition, brand 
image also has a significant influence on consumer purchasing decisions. 
Consumers who have a positive perception of the attributes and characteristics of 
the Eiger brand tend to prefer buying the product. 

Keywords: purchase intention, brand image, brand preference. 

PENDAHULUAN 

Pesatnya perkembangan dunia fashion yang diikuti dengan tingginya 

tingkat persaingan antar perusahaan, menuntut manajemen perusahaan 
khususnya perusahaan dagang besar untuk dapat menghasilkan produk yang 

memiliki brand image yang baik untuk bertahan dan terus mengembangkan 
usahanya. Eiger adalah salah satu perusahaan yang menawarkan kebutuhan 

dukungan terhadp seseorang yang memiliki hobi yang berkaitan dengan 

pecinta alam. Kegiatan ini menyebabkan beberapa permintaan akan 
perlengkapan outdoor semakin meningkat. Perusahaan Eiger produknya 

dikenal masyarakat dan menawarkan produk yang berkualitas dan harga 
sesuai dengan kualitas yang diberikan.  

Dalam sistem pemasaran modern, sebuah produk tidak hanya penting 

untuk diberi merek tetapi juga harus mampu memberikan kesan yang baik 

kepada pikiran konsumen sehingga konsumen akhirnya memutuskan untuk 
melakukan pembelian. Peran merek menjadi sangat penting karena 

merupakan atribut produk dalam mengkomunikasikan produk kepada 
konsumen tentang kualitas produk, karakteristik, dan atribut lain yang 

terkait dengan produk tersebut (Issalillah et al., 2021; Gardi, 2022). 

Konsumen akan terus mengingat merek jika kualitas merek dianggap baik di 
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benak konsumen dan pada akhirnya akan mempengaruhi konsumen dalam 
melakukan keputusan pembelian produk (Foster 2016). 

Keputusan pembelian merupakan proses pengambilan keputusan yang 

dilakukan dengan prioritas. Evaluasi dan mencari informasi terlebih dahulu 

tentang produk (Khuong & Duyen, 2016). Bai et al. (2018) mengatakan bahwa 
keputusan pembelian merupakan faktor perilaku utama pembelian dan 

hubungan ini telah dipelajari secara empiris dalam industri perhotelan dan 
pariwisata. Di samping itu Chang dan Hsiao (2011) dan Lestari dan Putra (2022) 

berpendapat bahwa keputusan pembelian merupakan proses partisipatif 
aktivitas fisik dan mental konsumen. Harga menjadi penentu utama dalam 

keputusan pembelian pada kategori produk tertentu (Essardi et al.,, 2022; 

Jahroni & Putra, 2022). Namun, itu pun ditentukan pula dengan ekuitas merek 
dari produk (Khayru et al., 2021; Irfan & Hariani, 2022). 

Salah satu yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah preferensi 

merek. Preferensi merek menggambarkan fase pergeseran antara input dan 

output dari model pilihan pembeli (Darmawan, 2018; Cuong 2020). Di sisi lain 
Ebrahim et al. (2016) juga menyatakan, bahwa preferensi merek merupakan 

kecenderungan seorang konsumen untuk menyukai sebuah merek 
dibandingkan merek lainnya yang sejenis sehingga akan menimbulkan niat 

untuk membeli merek tersebut kembali. Berdasarkan teori-teori yang 
disebutkan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa preferensi merek 

merupakan suatu pilihan konsumen terhadap produk tertentu berdasarkan 

kebiasaan mereka menggunakan produk tersebut. Sebagai sumber langsung 
dari preferensi konsumen, disarankan agar pengalaman meningkatkan ingatan 

yang lebih baik dengan informasi yang jelas dan konkret (Paivio, 1971). 

Selain preferensi merek, brand image juga mempengaruhi keputusan 

pembelian. Citra merek adalah konstruksi pemasaran baru-baru ini yang 
sejauh ini telah menjadi objek perhatian terbatas tetapi tampaknya menarik 

minat yang terus tumbuh di kalangan akademisi serta praktisi (Bergkvist et al., 
2009). Citra merek yang bereputasi memungkinkan pelanggan untuk 

membedakan kebutuhan mereka yang dipenuhi oleh merek (Munir & Putra, 

2021; Issalillah et al., 2022). Hal ini dapat meningkatkan tingkat kepuasan 
pelanggan, mempengaruhi persepsi kualitas dan nilai, serta memengaruhi 

perilaku pembelian pelanggan (Irfan & Putra, 2020; Sigita & Al Hakim, 2022). 
Dengan demikian, perusahaan yang mampu membangun dan 

mempertahankan citra merek yang kuat dapat mendapatkan keuntungan 
kompetitif yang signifikan di pasar. (Hess & Story, 2006).  

Studi ini bermaksud mengetahui pengaruh preferensi merek dan brand 
image terhadap keputusan pembelian. Tinjauan pada variabel tersebut 
dihubungkan dengan produk merek Eiger dengan sasaran konsumen di 

Sidoarjo. 

METODE PENELITIAN 

Metode kuantitatif digunakan pada penelitian ini. Kuesioner yang 
dikumpulkan dari responden digunakan sebagai survei informasi pada 

penelitian ini. Masyarakat Sidoarjo dengan ketentuan konsumen produk Eiger 

menjadi populasi khusus yang dipilih untuk menjadi sampel pada penelitian 
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ini dengan jumlah sebanyak 100 responden. Teknik pengumpulan data akan 
digunakan random sampling. 2 variabel bebas dan 1 variabel terikat yang akan 

ada pada penelitian ini. 
Preferensi merek merupakan pertimbangan konsumen yang didasarkan 

pada derajat kecenderungan konsumen terhadap produk yang diberikan 
perusahaan bila dibandingkan dengan produk dari perusahaan lain, (Wang 

2015). Menurut Khan dan Bozzo (2012) indikator preferensi merek yaitu: 1. 

Menyukai merek, yaitu konsumen yang menyukai merek tertentu; 2. Memilih 
merek, yaitu ketika konsumen memilih merek tersebut; 3. Kecenderung 

membeli, merupakan keinginan membeli beberapa kali; 4. Keinginana 
mengkomsumsi, merupakan hasrat untuk mengkonsumsi suatu merek. 

Menurut Benhardy et al (2020) brand image adalah gambaran atau kesan 
terhadap merek tertentu di benak konsumen. Indikator brand image menurut 

Low and Lamb (2000) 1. Ramah/tidak ramah, yaitu keterkaitan dengan 

pelayanan; 2. Modern/ketinggalan jaman, yaitu memiliki model yang up to 
date; 3. Bermanfaat/tidak bermanfaat, yaitu dapat digunakan dengan 

baik/bermanfaat; 4. Populer/tidak popular, yaitu akrab di benak konsumen; 5. 
Lemah lembut/ keras: memiliki tekstur produk halus; 6. artifisial/alami, yaitu 

keaslian komponen atau bentuk pendukung. 
keputusan pembelian merupakan proses yang melibatkan aktivitas fisik 

dan mental konsumen. (Chang & Wei-Hung 2011). Menurut Sweeney dan 
Soutari (2011), indikator keputusan pembelian yaitu: 1. Nilai emosional adalah 

manfaat yang diperoleh dari emosi, atau perasaan efektif atau positif yang 

diperoleh dari mengkonsumsi suatu produk; 2. Nilai sosial adalah nilai 
konsumen tentang apa yang dianggap baik dan buruk oleh konsumen; 3. Nilai 

kualitas adalah nilai yang diperoleh dari persepsi pelanggan terhadap kualitas 
dan kinerja yang diharapkan dari produk atau jasa. 4. Nilai fungsional adalah 

nilai yang berasal dari karakteristik produk yang memberikan manfaat 
fungsional kepada konsumen.  

Kuesioner yang akan diberikan memuat pernyataan hasil terjemahan dari 

setiap penjabaran indikator, Kemudian skala likert 1 – 8 akan digunakan 
sebagai alat ukur jawbana dari kuesioner yang telah diberikan. Selanjutnya 

akan digunakan Teknik regresi linier berganda untuk menganalisis data 
tersebut. Akan tetapi, akan ada uji asumsi klasik, validitas, serta reabilitas 

sebelum kuesioner siap dibagikan.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam penelitian ini, dilakukan penyebaran 100 kuesioner kepada 
pedagang kaki lima. Dari total tersebut, 80 orang memberikan tanggapan. 

Mayoritas responden adalah laki-laki, dengan 62 orang (62%), sedangkan 
responden perempuan berjumlah 38 orang (38%). Sebagian besar responden 

berusia antara 20 hingga 29 tahun, dengan jumlah 45 orang (45%). Mayoritas 

responden memiliki latar pendidikan SMA, dengan 51 orang (51%). Selain itu, 
mayoritas responden memiliki penghasilan lebih dari 4 juta, yaitu sebanyak 54 

orang (54%). 
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Kemudian dilakukan pengujian validitas data penelitian ini. Semua 
pernyataan yang mewakili variabel preferensi merek (X1) dinyatakan valid. 

Begitu pula dengan semua pernyataan yang terkait dengan variabel citra merek 
(X2). Seluruh pernyataan yang terkait dengan variabel keputusan pembelian (Y) 

juga dinyatakan valid. 
Dalam penelitian ini, digunakan Cronbach's alpha sebagai salah satu 

indikator keandalan, di mana nilai di atas 0,6 dianggap sebagai tingkat 
keandalan yang baik. Hasil analisis menunjukkan bahwa Cronbach's alpha 

untuk variabel X1 (preferensi merek) adalah 0,797, variabel X2 (brand image) 

adalah 0,821, dan variabel Y (keputusan pembelian) adalah 0,811. Semua 
variabel tersebut memiliki nilai Cronbach's alpha yang melebihi 0,6, 

menunjukkan bahwa penelitian ini memiliki keandalan yang dapat diandalkan. 
Selanjutnya, dilakukan uji normalitas menggunakan grafik P-P plot. 

Berdasarkan Gambar 1, titik-titik pada grafik P-P Plot cukup dekat dengan garis 
diagonal, menunjukkan bahwa data memiliki distribusi normal sesuai yang 

diharapkan.  

 

 
Gambar 1. 

Uji Normalitas 

 
Uji Durbin-Watson digunakan untuk menguji autokorelasi dalam data. 

Nilai Uji Durbin-Watson (DW) yang diperoleh adalah 1,342. Hasil ini 

menunjukkan bahwa tidak ada autokorelasi dalam variabel penelitian ini. 

Tabel 1 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 29.400 3.575  8.223 .000 

X.1 3.011 .400 .582 7.535 .000 

X.2 2.305 .556 .320 4.149 .000 

Sumber: Output SPSS 
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Uji multikolinearitas dilakukan dengan menggunakan nilai VIF (variance 
inflation factor) dan tolerance. Hasilnya menunjukkan bahwa kedua variabel 

memiliki nilai VIF kurang dari sepuluh dan nilai tolerance lebih dari 0,1, yang 
menunjukkan bahwa tidak ada multikolinearitas dalam penelitian ini. 

Model regresi yang dihasilkan adalah Y = 29,400 + 3,011X.1 + 2,305X.2. 
Berdasarkan model ini, jika nilai variabel preferensi merek (X1) dan variabel 

brand image (X2) adalah nol, maka nilai variabel keputusan pembelian (Y) akan 

menjadi 29,400. Dari hasil pengujian tersebut, dapat disimpulkan bahwa data 
penelitian ini memiliki kualitas yang baik. 

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel preferensi merek (X1) memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai signifikansi 

0,000. Selanjutnya, variabel brand image (X2) juga memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), dengan nilai signifikansi 0,000. 

Tabel 2 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares 

Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 1639.226 2 819.613 58.038 .000b 

Residual 1157.997 82 14.122   

Total 2797.224 84    

Sυmber: Output SPSS 

Selanjutnya, dilakukan pengujian F untuk mengevaluasi signifikansi 
keseluruhan model dan kontribusi variabel independen secara bersama-sama 

terhadap keputusan pemebelian. Uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 

58,038 dengan nilai signifikansi 0,000, menunjukkan bahwa preferensi merek 

(X1) dan brand image (X2) memiliki peran dalam keputusan pembelian (Y). 

Tabel 3 
Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .766a .586 .576 3.758 1.342 

Sυmber: Output SPSS 

Proses berikutnya adalah uji koefisien determinasi. Hasilnya menunjukkan 
nilai R sebesar 0,766 dan nilai Adjusted R square sebesar 0,576. Hal ini 

menunjukkan bahwa preferensi merek (X1) dan brand image (X2) berperan 
sebesar 57,6% dalam pembentukan keputusan pembelian. Sisanya, 42,4% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam studi ini. 

Studi ini memiliki hasil yang menunjukkan bahwasannya preferensi merek 
memiliki peran yang signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian. 

Sesuai studi dari Hellier (2003); Syed dan Ahzan (2011); Kumar (2014) yang 
mengemukakan preferensi merek mempengaruhi keputusan pembelian dari 

konsumen. Kecenderungan konsumen terhadap merek tertentu yang meringkas 
pemrosesan informasi kognitif mereka terhadap rangsangan merek (Howard & 

Sheth, 1969). Preferensi merek yang dilihat dari citra merek, harga, kesadaran 
terhadap kesehatan, dan kualitas dari suatu merek dapat mempengaruhi 
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keputusan pembelian. Preferensi merek yang kuat dapat memberikan 
keunggulan kompetitif bagi Eiger. Manajemen merek harus memastikan bahwa 

produk Eiger memiliki atribut dan fitur unik yang membedakan mereka dari 
pesaing. Hal ini dapat mencakup desain yang menarik, kualitas yang baik, dan 

inovasi dalam teknologi dan material yang digunakan (Retnowati et al., 2021). 
Sikap positif terhadap merek yang dimiliki pengguna akan mendorong terjadi 

pembelian ulang (Darmawan et al., 2019).  

Hasil analisis studi ini didapatkan pengaruh yang signifikan antara brand 
image terhadap keputusan pembelian. Hasil yang ini telah sesuai dengan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sallam (2014); Raj dan Roy (2015); 
Cuong (2021). Seperangkat asosiasi unik di benak pelanggan tentang apa yang 

diperjuangkan merek (Neupane, 2015). Peran citra merek dalam mempengaruhi 

pengambilan keputusan konsumen produk teknologi tinggi secara signifikan. 
Djaelani (2021) menemukan bahwa kualitas produk memiliki hubungan positif 

dengan citra merek, keputusan pembelian, dan niat membeli kembali. Hasil 
display brand image berkorelasi positif terhadap keputusan pembelian dan niat 

pembelian kembali. Brand image Eiger juga dapat mempengaruhi persepsi 
konsumen tentang nilai produk. Jika merek tersebut dikaitkan dengan kualitas 

tinggi dan daya tahan, konsumen akan cenderung melihat produk Eiger sebagai 
investasi yang berharga. Meskipun harga produk mungkin lebih tinggi 

dibandingkan merek lain, konsumen mungkin merasa yakin bahwa mereka 

mendapatkan nilai yang sebanding dengan uang yang mereka keluarkan. 
 

  

PENUTUP  
Dengan adanya penelitian ini dapat membuktikan bahwa preferensi merek 

dan brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen pada produk eiger di sidoarjo. Preferensi merek dapat memberikan 

stimulus pada konsumen melakukan pembelian terhadap produk Eiger, oleh 
karenanya sangat penting untuk ditingkatkan. Terutama dengan memberikan 

penawaran yang baik kepada konsumen dengan adanya brand yang sesuai 

dengan kebutuhan konsumen dan mempertahankan kualitas. Serta 
meningkatkan citra Eiger dengan mempertahankan kualitas serta produk yang 

sesuai ciri khas Eiger dapat menstabilkan keputusan pembelian konsumen. 
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