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Pendahuluan

Perkembangan dunia bisnis di Indonesia saat ini semakin maju, salah satu contohnya yaitu
dunia fashion yang semakin cepat, dengan banyaknya beredar berbagai macam merek
produk fashion di pasar. Kemajuan ini membuat masyarakat semakin cermat ketika
menentukan gaya hidup mereka masing-masing. Persaingan bisnis kini semakin bergerak,
rumit, serta penuh ketidakpastian. Hal ini tidak hanya menciptakan peluang, namun juga
memberikan berbagai tantangan bagi perusahaan. Perusahaan berharap dapat
mempertahankan pelanggan yang telah mereka ciptakan selamanya. Perusahaan bersaing
untuk mempromosikan produk mereka dan memastikan bahwa produk tersebut dikenal oleh
pelanggan. Maka perusahaan harus bisa memenuhi kebutuhan serta keinginan pelanggan.
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Pendahuluan

Berdasarkan tabel tersebut, terlihat bahwa
penjualan produk Eiger mengalami perubahan
dari tahun ke tahun. Pada tahun 2020, penjualan
Eiger tercatat sebesar 24.10. Pada tahun 2021,
terjadi peningkatan menjadi 37.10. Namun, pada
tahun 2022, penjualan turun menjadi 32.10.
Tahun 2023 menunjukkan kenaikan kembali
menjadi 34.80. Saat ini, untuk tahun 2024 menjadi
22.90, namun situasi penjualan Eiger masih
belum dapat dipastikan.

FENOMENA
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Research Gap

Dalam penelitian sebelumnya yang dikerjakan oleh Firman (2020) menyimpulkan bahwa

variabel Etnosentrisme Konsumen berpengaruh positif dan signifikan pada Keputusan

Pembelian produk Eiger. Akan tetapi, hasil ini berbeda dengan penelitian yang dikerjakan

oleh Aruf (2021) di mana variabel Etnosentrisme Konsumen tidak menunjukkan pengaruh

signifikan terhadap Keputusan Pembelian

ETNOSENTRISME 

KONSUMEN

Terdapat beberapa hasil penelitian yang dikerjakan oleh Nurul (2021) mengenai Product

Knowledge terhadap Keputusan Pembelian pada produk Eiger penulis menyimpulkan hasil dari

pengamatan telah dikemukakan berpengaruh positif dan signifikan, sedangkan dari penelitian

Fidia (2021) variabel Product Knowledge berpengaruh tidak signifikan terhadap Keputusan

pembelian

PRODUCT 

KNOWLEDGE
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Research Gap

Berdasarkan penelitian lain yang telah dikerjakan oleh Andi (2021) Membuktikan bahwa

variabel Identitas Merek memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian,

meskipun menurut penelitian oleh Lutfi (2023) variabel Identitas Merek itu sendiri tidak

berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian

IDENTITAS MEREK
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Tujuan Penelitian

Untuk mengetahui pengaruh Etnosentrisme Konsumen, 

Product Knowledge dan Identitas Merek terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Eiger

Etnosentrisme

Konsumen
Product Knowledge Identitas Merek

Keputusan pembelian pada

produk Eiger
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

1 Apakah Etnosentrisme Konsumen berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian pada produk Eiger?

3
Apakah Identitas Merek berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada produk Eiger?

2 Apakah Product Knowledge berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada produk Eiger?
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Etnosentrisme Konsumen (X1)

Etnosentrisme Konsumen kecenderungan di mana

suatu kelompok masyarakat menganggap anggotanya

sendiri sebagai pusat segala sesuatu dan menilai

kelompok lain rendah berdasarkan sudut pandang

mereka sendiri. Konsumen yang lebih etnosentrisme

cenderung menilai produk luar secara negatif karena

berdampak pada ekonomi dalam negeri, seperti

menghilangkan pekerjaan dan merusak ekonomi lokal.

Dengan demikian, Etnosentrisme Konsumen berarti

kecenderungan yang kuat untuk menganggap kelompok

sendiri (produk lokal) sebagai yang terbaik dan menilai

kelompok luar (produk impor) dengan rendah.

Keterjangkauan Etnosentrisme Konsumen

dapat diukur dengan menggunakan 

beberapa indikator yaitu :

1 Membeli produk lokal

3 Membeli barang impor

2 Pilihan pada produk lokal
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Product Knowledge (X2)

Product Knowledge berarti pengetahuan produk, 

didasarkan pengetahuan yang ada dalam ingatan atau

pemahaman yang dipunyai oleh konsumen tentang

produk atau jasa yang akan atau sudah mereka

gunakan. Dipakai untuk pertimbangan dalam

menetapkan langkah berikutnya. Pengetahuan ini

mencakup jenis barang, merek barang, atribut, atau

harga, serta keyakinan terhadap produk.

Indikator product knowledge adalah 

sebagai berikut : 

1 Pemahaman atribut produk

3 Pengetahuan kepuasan produk

2 Pengetahuan manfaat produk
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Identitas Merek (X3)

Identitas merek adalah cara unik yang ingin 

ditampilkan oleh perusahaan untuk membentuk 

pandangan konsumen terhadap merek tersebut.

Identitas merek terdiri dari kumpulan ciri khas yang 

membentuk cara sebuah merek dikenali dan diingat.

Identitas merek biasanya terlihat melalui elemen-

elemen seumpama nama merek, slogan, tag line, 

serta desain grafis. Identitas merek sangat penting 

dalam pemasaran karena tanpa identitas yang jelas, 

produk atau layanan dapat menjadi sulit dikenali. 

Indikator Identitas merek meliputi : 

1 Konsumen mengenali nama merek

3 Merek menggambarkan tujuan

2 Konsumen dapat membedakan merek
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Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan pembelian melibatkan proses saat 

konsumen menyadari adanya masalah, mencari tau 

informasi pada produk atau merek khusus, dan 

menilai seberapa baik berbagai pilihan dapat 

memecahkan masalah tersebut. Proses ini akhirnya 

mengarah pada keputusan untuk membeli dengan 

biaya yang paling efisien. Keputusan pembelian 

berarti keputusan yang ditetapkan konsumen dalam 

membeli barang atau jasa. 

Untuk menilai keputusan pembelian, 

indikator yang digunakan pada penelitian 

ini adalah sebagai berikut :

1 Pilihan produk

3 Pilihan penyalur

2 Pilihan merek

4 Waktu pembelian

5 Jumlah pembelian
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Kerangka Konseptual
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Hipotesis

Etnosentrisme Konsumen berpengaruh terhadap

Keputusan PembelianH1

Product Knowledge berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian.H2

Identitas merek berpengaruh terhadap Keputusan

PembelianH3
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Metode Penelitian

kuantitatif

Metode

Masyarakat umum 

yang pernah 

membeli produk 

Eiger

Populasi

1. Pernah membeli

produk Eiger

2. usia 17 - 30 tahun 

Sampel 

Penelitian

Non-probability 

sampling dengan 

metode 

purprosive 

sampling

Teknik 

Pengambilan 

Sampel

kuesioner dengan 

skala likert 

Pengumpulan Data
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Teknik Analisis Data

Menggunakan software Smart-PLS dengan metode analisis PLS-SEM 

(Partial Least Squares Structural Equation Modeling) 

Outer Model

1 Uji validitas

2 Uji reliabilitas

Inner Model

1 R-Square (R²) 

2 Q-Square (Q²) 

3 F-Square (F²) 

4 T-Statistik
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Identitas Responden

Responden berjumlah 100 orang yang terdiri dari laki-laki dan perempuan yang telah 

melakukan pembelian pada Produk Eiger minimal sebanyak 1 kali dengan 

karakteristik usia sebagai berikut.

Karakteristik Usia Responden Jumlah Responden (100)

Usia 17-25 tahun 55%

Usia 26-35 tahun 24%

Usia 36-45 tahu 10%

Usia 46-50 tahun 11%
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Hasil Penelitian

Analisis Data

Analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik PLS-SEM (Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling) dengan bantuan software SmartPLS 3.2.8. Teknik ini 

melibatkan dua tahap pengujian yang terdiri dari Uji Model Pengukuran (Outer Model), yang 

bertujuan untuk memastikan kakuratan alat ukur, serta Uji Model Struktural (Inner Model)
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Hasil Penelitian
1. Uji Model Pengukuran (Outer Model)

1). Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Indik

ator

Etnosentris

me

Konsumen

(X1)

Identitas 

Merek (X3)

Keputusan 

Pembelian (Y)

Product 

Knowledge 

(X2)

X1.1 0.793

X1.2 0.761

X1.3 0.846

X2.1 0.748

X2.2 0.780

X2.3 0.874

X3.1 0.860

X3.2 0.811

X3.3 0.735

Y1 0.900

Y2 0.704

Y3 0.884

Y4 0.785

Y5 0.770

Variabel
Average Variance 

Extracted (AVE)

Etnosentrisme Konsumen (X1) 0.641

Identitas Merek (X3) 0.646

Keputusan Pembelian (Y) 0.660

Product Knowledge (X2) 0.644

tabel 1. nilai loading factor

Tabel 2. nilai AVE
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Hasil Penelitian
1. Uji Model Pengukuran (Outer Model)

2. Validitas Deskriminan (Discriminant Validity)

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability

Etnosentrisme Konsumen (X1) 0.722 0.842

Identitas Merek (X3) 0.725 0.845

Keputusan Pembelian (Y) 0.868 0.906

Product Knowledge (X2) 0.723 0.844

Indikat

or

Etnosentrisme 

Konsumen (X1)

Identitas Merek 

(X3)

Keputusan 

Pembelian (Y)

Product 

Knowledge (X2)

X1.1 0.793 0.568 0.632 0.607

X1.2 0.761 0.653 0.614 0.558

X1.3 0.846 0.716 0.794 0.805

X2.1 0.621 0.586 0.587 0.748

X2.2 0.591 0.607 0.636 0.780

X2.3 0.777 0.742 0.774 0.874

X3.1 0.684 0.860 0.742 0.665

X3.2 0.663 0.811 0.730 0.694

X3.3 0.605 0.735 0.599 0.588

Y1 0.760 0.713 0.900 0.744

Y2 0.596 0.657 0.704 0.579

Y3 0.742 0.746 0.884 0.767

Y4 0.716 0.698 0.785 0.695

Y5 0.655 0.689 0.770 0.591

Tabel 3. nilai cross-loading

Tabel 4 nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
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Hasil Penelitian
2. Uji Model Struktural (Inner Model)

1. Uji R-Square
Variabel R-Square Adjusted  R-Square

Keputusan Pembelian (Y) 0.830 0.825

2. Uji Q-Square
Variabel SSO SSE

Keputusan Pembelian (Y) 500.000 255,091

3. Uji F-Square

Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Etnosentrisme Konsumen (X1) 0.179

Identitas Merek (X3) 0.272

Product Knowledge (X2) 0.073

4. Path Coefficient

Original 

Sample

(O)

T Statistics 

(|O/STDEV|

)

P Values
Hasil

Hipotes

is

Etnosentrisme

Konsumen (X1) -> 

Keputusan

Pembelian (Y)

0.347 3.104 0.002

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan

Diterim

a

Identitas Merek

(X3) -> Keputusan

Pembelian (Y)

0.403 3.942 0.000

Berpengaruh

positif dan

signifikan

Diterim

a

Product 

Knowledge (X2) -

> Keputusan

Pembelian (Y)

0.221 2.229 0.022

Berpengaruh

positifdan

signifikan

Diterim

a
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Hasil Penelitian
2. Uji Model Struktural (Inner Model)

5. Hasil uji bootstrapping
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PEMBAHASAN
Hipotesis Pertama

Etnosentrisme Konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. penelitian [10] juga

menunjukkan Etnosentrisme Konsumen berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian pada

produk Eiger. karena sikap masyarakat yang membantu barang lokal serta perasaan puas ketika

memakai produk yang diproduksi Indonesia dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk

membeli produk Eiger

Hipotesis Kedua

product knowledge berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian karena pengetahuan

produk memberikan banyak penjelasan tentang suatu produk. penelitian [16] juga menunjukkan

Product Knowledge berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian pada produk Eiger, dan aspek

pengetahuan produk menjadi landasan bagi pembeli dalam memilih produknya.

Hipotesis Ketiga

Identitas Merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. penelitian [13] juga

menunjukkan Identitas Merek berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian pada produk Eiger.

karena saat adanya identitas dari perusahaan yang unik bisa menjadikan banyak yang mengingat
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KESIMPULAN

Etnosentrisme Konsumen

Penelitian ini menunjukkan bahwa konsumem tingkat etnosentrisme tinggi cenderung lebih

memilih produk lokal, yang menciptakan kecenderungan positif terhadap merek Eiger. Selain

itu, pengetahuan yang baik tentang produk juga sangat mempengaruhi keputusan pembelian.

Product Knowledge

untuk meningkatkan daya tarik dan penjualan, Eiger perlu fokus pada cara-cara untuk

meningkatkan etnosentrisme di kalangan konsumen, serta memperkuat pemahaman mereka

tentang produk dan identitas merek

Identitas merek

Identitas merek yang kuat dan jelas sangat penting dalam membedakan Eiger dari pesaing-

pesaingnya. Konsumen yang dapat mengenali dan memahami merek Eiger dengan baik

lebih cenderung untuk memilih produk ini.
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