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Abstract. This research aims to examine the impact of consumer ethnocentrism, product knowledge and brand identity on 

purchasing decisions for Eiger products. Using quantitative methods with purposive sampling, this research involved 

100 respondents who had purchased Eiger products. Data was obtained through a questionnaire and utilized a Likert 

scale to measure respondents' attitudes and opinions. Data analysis was carried out using Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) to test the established hypotheses. The results showed that Consumer 

Ethnocentrism, Product Knowledge, Brand Identity had a positive and significant effect on Eiger product purchasing 

decisions. 
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Abstrak.. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji dampak Etnosentrisme Konsumen, Product Knowledge, dan Identitas 

Merek terhadap Keputusan Pembelian produk Eiger. Menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan purposive 

sampling, penelitian ini melibatkan 100 responden yang pernah membeli produk Eiger. Data diperoleh melalui 

kuesioner dan memanfaatkan skala likert dalam pengukuran sikap dan pendapat responden. Analisis data dilakukan 

dengan menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji hipotesis yang 

sudah ditetapkan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Etnosentrisme Konsumen, Product Knowledge, Identitas 

Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Eiger. 

Kata Kunci – Etnosentrisme Konsumen, Product Knowledge, Identitas Merek, Keputusan Pembelian

 I. PENDAHULUAN  

Perkembangan dunia bisnis di Indonesia saat ini bertambah maju, salah satu contohnya yaitu dunia fashion yang 

semakin cepat dengan banyaknya beredar berbagai macam merek produk fashion di pasar [1]. Kemajuan ini membuat 

masyarakat semakin cermat  ketika menentukan gaya hidup mereka masing-masing [2]. Persaingan bisnis kini 

semakin bergerak, rumit, serta penuh ketidakmenentuan. Hal ini sekadar menciptakan kesempatan, namun juga 

menghadirkan berbagai cobaan bagi perusahaan. Perusahaan berharap dapat mempertahankan pelanggan yang telah 

mereka ciptakan selamanya [3]. Perusahaan bersaing untuk mempromosikan produk mereka dan memastikan bahwa 

produk tersebut dikenal oleh pembeli. Maka, perusahaan memerlukan memenuhi kebutuhan serta keinginan pembeli 

supaya bisa mencapai kesuksesan dan keuntungan. [4]. 

Dengan semakin banyaknya produk yang tersedia saat ini, persaingan dalam bisnis menjadi sangat ketat, sehingga 

pelaku bisnis dituntut untuk meningkatkan kinerja mereka agar tetap kompetitif di pasar. Perkara ini membentuk 

pembeli perlu semakin hati-hati untuk memilih produk yang mana diinginkan. Situasi ini juga berlaku bagi PT 

Eigerindo Multi Produk Industri (MPI), yang merupakan produsen peralatan petualangan seperti peralatan memanjat 

gunung, mendirikan tenda, serta memanjat tebing bersama merek Eiger [5]. Pemasaran merupakan elemen penting 

bagi perusahaan ini. Sebagai suatu merek terkemuka dalam persediaan serta fasilitas rekreasi alam di Indonesia, 

Eiger harus menjaga konsistensinya di pasar dengan memahami kondisi pasar yang sedang berlangsung. Dalam 

strategi pemasarannya, Eiger perlu mengenali kebutuhan dan harapan konsumennya. Keputusan pembelian 

konsumen dapat dipengaruhi oleh komunikasi pemasaran yang efektif, yang bertujuan untuk memberitahukan, 

mendorong, serta menyadarkan pembeli mengenai produk serta merek ditawarkannya, baik secara langsung dan juga 

tidak langsung. Secara umum, merek mempunyai efek penting dalam keputusan pembelian konsumen. [4]. Yang 

saat ini terjadi, masyarakat mengalami perubahan dalam gaya hidup, terutama terkait dengan gaya dan fashion [6] 

Eiger termasuk sebagian contoh usaha yang mana telah berhasil menarik beragam pelanggan. Kini, banyak sekali 

orang dari bermacam usia, dari usia muda sampai dewasa, menjadikan Eiger sebagian dari gaya kehidupannya, 

dengan memakai berbagai produk seperti sandal, kaus, tenda, tas punggung, ransel, sepatu, topi, jam, dan syal dalam 

aktivitas sehari-hari [7]. Produk Eiger telah menjadi pilihan utama di kalangan anak muda dan telah membangun tren 
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unik di antara mereka. Awalnya, Eiger dikenal sebagai penyedia perlengkapan untuk kegiatan outdoor, namun seiring 

waktu, Eiger kini memiliki citra baru menjadi sebuah merek yang juga kuat di bidang fashion. [8] 

 

 Tabel 1.1 Hasil Komparasi Brand Fashion Penjualan 2020-2024 

Nama 

Brand 
2020 2021 2022 2023 2024 

Eiger 24.10 37.10 32.10 34.80 22.90 

Carvil 23.70 18.30 20.60 17.00 24.30 

Ardiles 8.60 11.20 10.40 9.90 8.60 

Homyped 5.80 7.40 9.60 5.80 10.30 

Crocs 6.60 7.30 8.10 4.90 7.70 

 Sumber: Top Brand Award (www.topbrand-award.com) 

. 

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.  

Perusahaan Eiger, yang telah berhasil memperkenalkan produknya kepada masyarakat, menawarkan produk-

produk berkualitas dengan biaya yang setara dengan tingkat kualitas yang diberikannya [9]. Produk Eiger ini dibuat 

dari bahan yang awet serta didesain guna dapat bertahan dalam cuaca serta kondisi lingkungan yang ekstrem. 

Keunggulan ini menarik bagi konsumen yang mencari produk yang dapat diandalkan untuk kegiatan atau petualangan 

di luar ruangan. Eiger terus berinovasi dan mengembangkan produk-produk baru dengan menggunakan teknologi 

terbaru. Produk mereka sering dilengkapi dengan fitur seperti tahan air, desain kekinian, serta bahan yang ringan dan 

kuat. Inovasi ini memberikan Eiger keunggulan kompetitif dan menarik konsumen yang mencari produk dengan fitur 

modern. Eiger juga telah membangun reputasi yang kuat di industri peralatan dan perlengkapan luar ruangan. Merek 

yang dikenal dan terpercaya dapat sangat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Jika Eiger mempunyai nama 

yang baik mengenai standar, keandalan, serta pelayanan pelanggan, maka konsumen cenderung memilih produk Eiger 

dibandingkan merek lain yang mungkin kurang dikenal. 

Keputusan pembelian yaitu proses memilih merek yang paling diminati dari banyak pilihan yang ada. Proses ini 

memerlukan ketelitian agar konsumen dapat menentukan produk yang sesungguhnya cocok dengan keperluan dan 

preferensi mereka [10]. Dalam konteks ini, etnosentrisme muncul sebagai sikap konsumen yang meyakini bahwa 

membeli produk lokal tidak hanya lebih bermanfaat bagi mereka, tetapi juga memberikan dampak positif bagi 

perekonomian setempat. Sebaliknya, konsumen dengan sikap etnosentrisme sering kali beranggapan bahwa membeli 

produk dari luar negeri adalah pilihan yang kurang tepat, karena mereka merasa hal tersebut dapat merugikan ekonomi 

lokal dan mengurangi dukungan terhadap industri dalam negeri yang seharusnya diutamakan. [11]. 

Selain itu, Product Knowledge yaitu sebagian unsur penting dipertimbangkan pembeli sebelum membuat 

keputusan pembelian. Pengetahuan ini meliputi pemahaman tentang produk atau jasa yang diolah oleh pembeli dan 

dimanfaatkan untuk dasar utama dalam menetapkan langkah berikutnya dalam proses pembelian [12]. Identitas merek, 

yang meliputi keunggulan, manfaat, simbol, logo, dan kemasan, berperan sebagai pembeda antara merek satu dengan 

yang lain. Identitas merek ini merupakan langkah awal dalam membentuk citra merek, sebab sebelumnya menilai 

suatu merek, pembeli bisa mengetahui identitasnya terlebih dahulu untuk mengetahui ciri khas serta keistimewaan 

produk itu daripada produk serupa lainnya [13]. Menurut hal ini, peneliti berminat untuk melakukan penelitian guna 

mengetahui apakah keputusan pembelian konsumen produk Eiger dipengaruhi oleh Etnosentrismen Konsumen, 

Product Knowledge, dan Identitas Merek, atau oleh faktor-faktor lain. 

Dalam penelitian sebelumnya yang dikerjakan [10] Penulis menyimpulkan bahwa variabel Etnosentrisme 

Konsumen berpengaruh positif dan signifikan pada Keputusan Pembelian produk Eiger. Akan tetapi, hasil ini berbeda 

dengan penelitian yang dikerjakan [14] di mana variabel Etnosentrisme Konsumen tidak menunjukkan pengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Terdapat beberapa hasil penelitian yang dikerjakan [15] mengenai Product 

Knowledge terhadap Keputusan Pembelian pada produk Eiger penulis  menyimpulkan hasil dari pengamatan telah 

dikemukakan berpengaruh positif dan signifikan, sedangkan dari penelitian [16] variabel Product Knowledge 

berpengaruh tidak signifikan terhadap Keputusan pembelian. Akan tetapi menurut penelitian lain yang telah 

dikerjakan [13] Membuktikan bahwa variabel Identitas Merek berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, 

meskipun variabel Identitas Merek itu sendiri tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Keputusan 

Pembelian. 

Rumusan Masalah  : Apakah Etnosentrisme konsumen, Product Knowledge dan Identitas Merek terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Produk Eiger?. 
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Tujuan Penelitian :  Untuk mengetahui pengaruh Etnosentrisme Konsumen, Product Knowledge dan Identitas 

Merek terhadap Keputusan Pembelian Pada Produki Eiger. 

Kategori SDGs  : Beradasarkan uraian pendahuluan tersebut, rumusan masalah ini sesuai dengan kategori 

SDGs 8, [17] Bertujuan untuk menghasilakan pekerjaan yang pantas, perkembangan 

perekonomian yang menyeluruh, serta perlindungann sosial untuk banyak orang. Maksud 

ini menegaskan nilai penting menghasilkan kesempatan pekerjaan yang sukses serta 

lingkungan kerja yang baik. 

.  

II. LITERATURE REVIEW 

Keputusan Pembelian 

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 [18]. Keputusan pembelian 

berarti keputusan yang ditetapkan konsumen dalam membeli barang atau jasa [19]. Keputusan ini dipengaruhi dua hal 

utama: yang pertama, perilaku konsumen. Seseorang bisa memutuskan untuk membeli produk dikarena sudah tahu 

serta pernah menggunakan produk tersebut sebelumnya, sehingga mereka memutuskan untuk membelinya lagi. Faktor 

kedua adalah situasi saat itu. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh kebutuhan mendesak pada saat itu, maka 

konsumen memilih produk berdasarkan keperluan yang segera, tidak hanya menurut pengalaman ataupun sikap 

sebelumnya [20]. Indikator keputusan pembelian adalah sebagai berikut [21] : 

1. Pilihan produk, konsumen memilih produk yang ingin dibeli berdasarkan kebutuhan dan kesukaannya, 

sehingga penjual harus memahami keinginan konsumen. 

2. Pilihan merek, konsumen memiliki karakter dan citra unik dalam menentukan merek yang 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

3. Pilihan penyalur, konsumen menentukan toko mana yang akan dikunjungi, karena setiap toko memiliki 

kelebihan dan kekurangan dalam pelayanan dan harga. 

4. Waktu pembelian, keputusan pembelian didasarkan oleh faktor-faktor seperti kesibukan, prioritas dan 

kebutuhan pengguna. 

5. Jumlah pembelian, konsumen bisa menetapkan seberapa banyak produk yang ingin dibeli sesuai pada 

kebutuhan dan kemampuannya. 

 

Etnosentrisme Konsumen 

Etnosentrisme Konsumen kecenderungan di mana suatu kelompok masyarakat menganggap anggotanya sendiri 

sebagai pusat segala sesuatu dan menilai kumpulan lain berdasarkan sudut pandang mereka sendiri, sering kali dengan 

merendahkan kelompok lain. Selain itu, terdapat kecenderungan untuk lebih menerima produk lokal dan menolak 

produk dari luar negeri [22]. Konsumen yang lebih etnosentrisme cenderung menilai produk impor 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. Konsumen yang mempunyai 

sikap etnosentrisme tinggi percaya dimana memilih produk impor bisa berdampak negatif pada ekonomi dalam negeri 

dan menunjukkan sikap yang tidak patriotik terhadap kebudayaan sendiri [10] Indikator Etnosentrisme Konsumen 

menurut penelitian mencakup tiga, yaitu [23] : 

1. Membeli produk lokal yaitu membeli barang atau jasa yang diproduksi dari daerah sendiri 

2. Pilihan pada produk lokal adalah berbagai jenis barang atau jasa di Indonesia yang tersedia untuk dipilih oleh 

konsumen. Ini mencakup berbagai merek, model, atau fitur yang bisa disesuaikan dengan kebutuhan dan 

preferensi masing-masing individu. 

3. Penggunaan produk adalah adalah cara orang memakai barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan atau 

keinginan mereka. 

 

Product Knowledge 

Product Knowledge didasarkan pengetahuan yang ada dalam ingatan atau pemahaman yang dipunyai oleh 

konsumen. Didalam bahasa Indonesia, Product Knowledge berarti pengetahuan konsumen tentang produk atau jasa 

yang akan atau sudah mereka pakai [15] dan dipahami konsumen serta dipakai untuk pertimbangan dalam menetapkan 

langkah berikutnya. Pengetahuan ini mencakup jenis barang, merek barang, atribut, atau harga, serta keyakinan 

terhadap produk. Konsumen yang memahami produk bisa tau serta percaya jika produk yang mereka gunakan berguna 

dalam memuaskan keinginan, maka mereka dapat mengambil keputusan pembelian. Indikator terbagi tiga jenis, yaitu 
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[24]: 

1. Pemahaman atribut produk adalah pemahaman mengenai karakteristik ataupun fitur dari suatu produk. Sesuai 

pada batas yang ditetapkan atas dasar kemampuan produksi dan sumber daya keuangan. 

2. Pengetahuan manfaat produk adalah pemahaman tentang keuntungan atau manfaat positif yang akan 

didapatkan dalam pemakaian produk.  

3. Pengetahuan tentang kepuasan yang diberi oleh produk adalah pemahaman mengenai seberapa puas konsumen 

setelah menggunakan produk. 

 

Identitas Merek 

Identitas merek terdiri dari kumpulan ciri khas yang membentuk cara sebuah merek dikenali dan diingat [25]. 

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 [26]. Identitas merek adalah cara unik yang ingin ditampilkan oleh perusahaan untuk membentuk 

pandangan konsumen terhadap merek tersebut. Identitas ini menyediakan pengetahuan serta pemahaman mengenai 

konteks saat promosi atau iklan. Selain itu, identitas merek juga membantu membangun reputasi produk, di mana 

reputasi yang baik dapat meningkatkan kepercayaan konsumen [27]. Nama merek digunakan dalam semua interaksi 

perusahaan dengan konsumen. Logo adalah desain grafis yang mewakili nama merek. Slogan atau tag line adalah 

kalimat yang mudah diingat dan sering digunakan bersama dengan nama merek dalam bahan pemasaran untuk 

mendukung citra merek yang diinginkan [28]. Indikator Identitas Merek menurut penelitian dijelaskan yaitu [29]: 

1. Konsumen mengenali nama merek dan simbol/logo dari produk  

2. Konsumen dapat membedakan merek produk itu dari merek kompetitor  

3. Merek atau slogan produk dapat menggambarkan tujuan perusahaan. 

Kerangka Konseptual  

 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 

 

Pengembangan Hipotesis 

Hubungan Etnosentrisme Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian  

Etnosentrisme Konsumen yaitu kecondongan konsumen untuk memiliki ketertarikan terhadap barang lokal serta 

merasa memiliki tanggung jawab untuk mendukung produk dalam negeri. Mereka juga percaya bahwa membeli 

produk luar negeri (import) dapat menghambat Kecepatan pertumbuhan ekonomi. Menurut penelitian [10] 

Etnosentrisme Konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

H1: Etnosentrisme Konsumen berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada produk Eiger. 

Hubungan Product Knowledge Terhadap Keputusan Pembelian 

Terdapat pengaruh Product Knowledge terhadap keputusan pembelian produk Eiger. Menurut dua penelitian yang 

sudah dikerjakan, dapat dianalisis semakin tinggi pengetahuan seseorang tentang produk, semakin besar pengaruhnya 

terhadap Keputusan Pembelian. Penelitian [16] juga menunjukkan Product Knowledge berpengaruh positif terhadap 

Keputusan Pembelian, dan aspek pengetahuan produk menjadi landasan bagi pembeli dalam memilih produknya : 

H2: Product Knowledge berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Eiger. 
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Hubungan Idetitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Identitas Merek berpengaruh pada Keputusan Pembelian. Dari analisis data menggunakan model struktural, 

didapatkan t-value sebesar 2,54. Karena t-value dari hipotesis 4 lebih besar dari 1,96, hipotesis ini bisa diterima. Ini 

berarti Identitas Merek memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian dengan bobot sebesar 0,31. 

Penelitian ini juga melihat bagaimana [13] 

H3 : Identitas merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Eiger. 

 

 

III. METODE  

Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan melibatkan survei memanfaatkan kuesioner yang 

diberikan kepada responden yang sesuai dengan judul penelitian. Jawaban dari responden kemudian diproses dan 

dianalisis untuk mendapatkan temuan dari analisis tersebut. [30] 

Populasi dan Sampel 

Penelitian ini melibatkan masyarakat umum yang pernah membeli produk Eiger [31]. Teknik yang diterapkan 

kedalam penelitian yaitu non probability sampling dengan menggunakan teknik purposive sampling [32]. Purposive 

sampling yaitu metode pengambilan sampel yang memilih responden berdasarkan kriteria dan parameter tertentu yang 

dianggap dapat mewakili populasi yang sedang diteliti. Kriteria untuk menetapkan sampel dalam penelitian ini, 

responden yang berasal dari masyarakat berusia 17-50 tahun, baik laki-laki dan perempuan, yang pernah membeli 

produk Eiger. Jumlah sampel ditentukan memakai rumus Lemeshow karena jumlah populasi tidak dapat dipastikan. 

n =  
𝒛𝟐𝑷(𝟏−𝑷)

𝒅𝟐  

Keterangan :  

n = jumlah sampel 

z = nilai standar dari tabel normal untuk alpha tertentu 

p = proporsi populasi tidak diketahui   

d = margin kesalahan atau jarak toleransi pada kedua arah 

 

Dalam perhitungan ini, alpha yang menjadi tingkat signifikansi adalah 95% atau 1,96. Karena jumlah populasi 

tidak diketahui, maka proporsinya diasumsikan sebesar 50% atau 0,5 dengan toleransi kesalahan 10% atau 0,1. Oleh 

karena itu, jumlah sampel dalam penelitian ini dapat dihitung sebagai berikut. 

𝑛 =
𝑧2𝑃(1 − 𝑃)

𝑑2
 

n = 
1,962.0,5(1 − 0,5)

0,12  

n = 
3,8416 .0,5(0,5)

0,01
 

𝑛 =  
0,9604

0,01
 

𝑛 = 96,04  

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, jumlah minimum sampel adalah 96. Untuk memenuhi kebutuhan 

penelitian berdasarkan teori Roscoe, yang menyatakan bahwa karakteristik sampel yang sebanding dalam suatu 

penelitian berada dalam kisaran 30 hingga 500 sampel. Maka jumlah sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 

sampel. 

Jenis dan Sumber Data  

Penelitian ini menggunakan data kuantitatif dengan sumber data berupa data primer dan sekunder. Data primer 

adalah informasi yang dikumpulkan langsung dari sumbernya dan digunakan dalam penelitian ini [33]. Sedangkan 

sekunder diambil dari berbagai liteatur yang relevan seperti jurnal, buku dan sumber informasi terpercaya lainnya. 

Pengumpulan data dikerjakan dengan kuesioner dibuat menggunakan Google Form serta disebarkan dengan social 

media. Pengukuranya dengan menggunakan skala likert dengan nilai 1 hingga 5, di mana 1 menunjukkan tidak setuju 

dan 5 menunjukkan sangat setuju [34]. Skala likert yaitu metode untuk menilai pandangan atau persepsi seseorang. 

terhadap suatu topic atau fenomena 



6 | Page 

 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed under the 

Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright holder are 

credited, and the preprint server is cited per academic standards. 

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not comply 

with these terms is not permitted. 

Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode PLS (Partial Least Square).PLS-SEM (Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling) meriupakan metode analisis yang sangat berguna karena dapat diterapkan 

pada berbagai skala data tanpa perlu memenuhi persyaratan pengukuran yang tepat. Makadari itu peneliti memilih 

PLS-SEM segabai metode yang sesuai karena kemampuannya untuk memeberikan penilaian yang mendalam serta 

meghasilkan analisis rinci melalui software Smart- PLS dengan uji outer model dan inner model. Outer model 

digunakan menguji validitas dan reliabilitas dengan memperhatikan beberapa aspek seperti validitas konvergen yang 

mengevaluasi sejauh mana indikator mampu mewakili variabel laten dan memastikan bahwa indicator tersebut benar-

benar mengukur konstruk yang sama dengan nilai loading faktor melebihi 0,7 dan Average Variance Extracted (AVE) 

harus melebihi 0,5. Validitas diskriminan, yang memastikan bahwa indicator suatu variabel berbeda dengan indikator 

variabel lain, sehingga indikator yang berbeda justru mengukur konstruk yang berbeda. Sedangkan uji reliabilitas 

menggabungkan Composite Reliability (CR) dan Chronbach’s Alpha dengan hasil nilai keduanya harus melebihi 0,7 

untuk mengukur keakuratan dan konsistensi alat ukur dalam konstruk pengukuran yang menunjukkan seberapa stabil 

dan konsisten hasil pengukuran  

Sementara itu inner model (model struktural) digunakan dalam menilai hubungan antara variabel melalui beberapa 

pengujian, salah satunya adalah R-Square (R²) yang mengukur sejauh mana variabel independen dapat menjabarkan 

perbedaan yang terjadi pada  variabel dependen denagn kategpri nilai 0,75 (kuat), 0,50 (sedang), dan 0,25 (lemah). Q-

Square (Q²) digunakan untuk menguji kekuatan prediksi suatu model untuk menilai relevansi model prediksi dalam 

konteks data yang ada, di mana nilai harus lebih dari 0 agar model dianggap baik untuk diprediksi. F-Square (F²) 

mengukur seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, dengan kriteria nilai 0,02 

(berpengaruh kecil), 0,15 (berpengaruh sedang), dan 0,35 (berpengaruh besar). Untuk menguji signifikansi hubungan 

antar variabel menggunakan koefisien jalur (path coefisien) yang menggambarkan kekuatan dan arah hubungan antar 

variabel dalam model, digunakan untuk menguji hipotesis dan menentukan seberapa signifikan pengaruhnya dengan 

nilai t-statistic lebih dari 1,96 (tingkat signifikansi 5%) agar hipotesis penelitian bisa diterima. Dengan menggunakan 

kedua model ini, peneliti dapat memastikan bahwa alat ukur dan hubungan antar variabel dalam model penelitian 

adalah valid, reliabel, dan relevan. [35].  

 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

A. Hasil Penelitian 

Dalam penelitian ini, data dikumpulkan dengan cara membagikan kuesioner kepada responden masyarakat yang 

membeli produk Eiger dengan data responden yang terkumpul sebanyak 100 responden diperoleh data responden 

sebanyak 55% berusia 17-25 tahun, 24% berusia 26-35 tahun, 10% berusia 36-45 tahun, 11 % berusia 46-50 tahun. 

Selain itu dapat dilihat dari jenis pekerjaan yaitu sebanyak 49%  sebagai pelajar atau mahasiswa, 23% sebagai 

karyawan swasta, 8% sebagai ibu rumah tangga, dan 20% lainnya. Keseluruhan responden tersebut telah melakukan 

pembelian minimal satu kali pada pembelian produk Eiger. 

 

B. Analisis Data 

Analisis data dilakukan denganteknik PLS-SEM (Partial Least Squares Structural Equation Modeling) didukung 

oleh software SmartPLS 3.2.8. diolah menggunakan dua model, model pengukuran (outer model) serta model 

struktural (inner model) digunakan dalam mengukur serta memahami seberapa jauh variable independen [36]. 

 

1. Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian Outer Model dilakukan untuk memastikan apakah alat ukur yang digunakan valid dan memiliki 

tingkat keandalan yang baik [37]. Terdapat beberapa hal yang perlu diujikan untuk indikator reflektif. Pertama, 

validitas konvergen, yaitu untuk melihat apakah angka korelasi pada indikator cukup tinggi dengan nilai loading 

factor harus melebihi 0,7 dan nilai Average Variance Extracted (AVE) harus melebihi 0,5 agar dapat diterima 

dna dapat dilakukan proses analisis berikutnya [38]. 

 

Validitas Konvergen (Convergent Validity) 
 

Indikator 
Etnosentrisme 

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 
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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   

Tabel 1.2 Nilai Loading Factor   
Sumber : Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah 2024) 

 

Berdasarkan table di atas, hasil analisas nilai loading factorsetiap indikator pada model bernilai >0,7. Hal ini 

menunjukkan setiap indikator mampu menggambarkan konstruk yang tepat. Oleh karena itu, seluruh indikator 

dalam model dianggap valid dan siap untuk digunakan dalam analisis selanjutnya 

 

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 1.3 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 
Sumber : Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah 2024) 

 

Sebuah model dianggap baik jika nilai Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk >0,5. Berdasarkan 

table di atas, terlihat bahwa semua variabel memiliki nilai AVE yang memenuhi syarat tersebut karena 

keseluruhan nilainya >0,5. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa konstruk dalam penelitian ini memiliki 

validitas konvergen yang baik. 

 

Validitas Deskriminan (Discriminant Validity) 

Untuk menguji validitas diskriminan, diperlukan analisis cross-loading sebagai salah satu langkah. Setiap 

indikator harus memiliki nilai loading yang lebih tinggi pada konstruk yang diukur dibandingkan dengan 

konstruk lainnya. Hasil cross-loading dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 

Indikator 
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 
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Y4 0.716 0.698 0.785 0.695 

Y5 0.655 0.689 0.770 0.591 

Tabel 1.4 Nilai Cross-Loading 
Sumber : Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah 2024) 

 

Berdasarkan tabel di atas, hasil analisis cross-loading menunjukkan bahwa setiap indikator pada konstruk 

memiliki nilai loading yang lebih besar daripada konstruk yang lain. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

model ini memenuhi syarat validitas diskriminan, sehingga setiap indicator dapat mengukur konstruk yang sesuai 

secara akurat. 
 

Uji Reliabilitas 

Uji realiabilitas diukur dengan menggunakan metode Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha [37]. 

Composite reliability nilai yang dipakai dalam mengukur konsistensi indikator pada nilai variabel. Suatu variabel 

bisa dikatakan reliabel jika memilii nilai composite reliability > 0,7 dan nilai cronbach’s alpha > 0,7. Berikut ini 

hasil pengujian composite reliability dan cronbach’s alpha. 

 

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 

Tabel 1.5 Hasil Uji Composite Reliability dan Cronbach's Alpha 
Sumber : Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah 2024) 

 

Dari data yang terdapat dalam tabel di atas, memperlihatkan nilai composite reliability dan nilai cronbach’s 

alpha telah mencukupi syarat uji reliabilitas di mana semua variabel menunjukkan nilai > 0,7 sebab itu, bisa 

diisimpulkan nilai reliabilitas untuk semua variabel berada di tingkat yang baik. Ini menunjukkan bahwa seluruh 

variabel dalam penelitian ini mempunyai tingkat konsistensi internal yang memadai dan telah mencukupi standar 

pengujian reliabilitas. 

 

2. Uji Model Struktural (Inner Model) 

Model struktural (inner model) digunakan untuk menganalisis hubungan antara variabel melalui berbagai 

pengujian. RSquare (R²) berfungsi untuk mengukur sejauh mana variabel independen menjelaskan variabel 

dependen, dengan nilai 0,75 dinyatakan kuat, 0,50 dinyatakan sedang, dan 0,25 dinyatakan lemah. Q-Square (Q²) 

menguji kekuatan prediksi model, yang nilainya harus lebih dari 0 agar model dianggap relevan. F-Square (F²) 

mengukur pengaruh variabel independen terhadap dependen, dengan nilai 0,02 (berpengaruh kecil), 0,15 

(berpengaruh sedang), dan 0,35 (berpengaruh besar) [40]. Dalam menguji signifikansi hubungan antar variabel, 

digunakan koefisien jalur (path coefficient) dengan nilai T-statistik ≥1,96 dan nilai p-value ≤0,05 untuk 

memastikan hipotesis penelitian bisa diterima dan memiliki pengaruh signifikan. 

 

Uji R-Square 

Variabel R-Square Adjusted R-Square 

Keputusan Pembelian (Y) 0.830 0.825 

Tabel 1.6 Nilai R-Square (R2) 

Sumber : Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah 2024) 

 

Berdasarkan tabel di atas nilai R-Square menunjukkan untuk variabel etnosentrisme konsumen, product 

knowledge, dan identitas merek terhadap keputusan pembelian diperoleh  sebesar  0,825.  Hasil ini  menunjukkan  

bahwa variabel etnosentrisme konsumen, product knowledge, dan identitas merek dapat menjelaskan keputusan 

pembelian sebesar 0,825 atau 82,5% sisanya 17,5% dipengaruhi oleh variabel lain. 

 

Uji Q-Square 

Variabel SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 
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Keputusan Pembelian (Y) 500.000 255,091         0,490 

Tabel 1.7 Nilai Q-Square (Q2) 

Sumber : Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah 2024) 

 

Berdasarkan tabel di atas, nilai Q-Square lebih besar dari 0, yaitu 0,490 menunjukkan bahwa penelitian ini 

memiliki kemampuan prediksi yang baik dengan relevansi prediksi sebesar 49,0% 

 

Uji F-Square 

Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Etnosentrisme Konsumen (X1) 0.179 

Identitas Merek (X3) 0.272 

Product Knowledge (X2) 0.073 

Tabel 1.8 Nilai F-Square (F2) 

Sumber : Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah 2024) 

 

Nilai F-Square dapat membuktikan pengaruh yang kecil apabila nilainya ≥0,02, berpengaruh sedang apabila 

nilainya ≥0,15, serta berpengruh besar apabila nilainya ≥0,35. Berdasarkan tabel 2. Tersebut menunjukkan bahwa 

pengaruh ketiga variabel X1, X2, dan X3 terhadap variabel Y mempunyai pengaruh yang sedang, dengan nilai 

masing-masing 0.179, 0.272, 0.073. Tetapi pada pengaruh variabel X2 terhadap variabel Y, menunjukkan 

pengaruh yang kecil karena nilainya dibawah 0,15. 

 

Path Coefficient 

Pengujian koefisien jalur dilakukan dengan mempertimbangkan tiga aspek, yaitu original sample, t-statistik, 

dan p-value. Original sample membuktikan apakah hubungan antar variabel sesuai dengan hipotesis dan 

memiliki pengaruh positif jika nilainya positif. Sementara itu, t-statistik digunakan untuk menentukan apakah 

pengaruh antara variabel benar-benar signifikan. Jika nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel yaitu >1,96 dan nilai 

p-values <0,05 maka itu hipotesis diterima yang berarti hubungan antar variabel adalah signifikan. Namun, jika 

sebaliknya, maka hipotesis akan ditolak dan hubungan antar variabel adalah tidak signifikan. 

 

 
Original 

Sample (O) 

T Statistik 

(|O/STDEV|) 
P-Values Hasil Hipotesis 

Etnosentrisme Konsumen 

(X1) -> Keputusan Pembelian 

(Y) 

0.347 3.104 0.002 

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

Diterima 

Identitas Merek (X3) -> 

Keputusan Pembelian (Y) 
0.403 3.942 0.000 

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

Diterima 

Product Knowledge (X2) -> 

Keputusan Pembelian (Y) 
0.221 2.229 0.022 

Berpengaruh 

positifdan 

signifikan 

Diterima 

Tabel 1.9 Hasil Uji Path Coefficient 

Sumber : Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah 2024) 

 

Berdasarkan hasil pengujian yang ditunjukkan pada tabel 1.9, bisa diketahui variable Etnosentrisme 

Konsumen (X1) Product Knowledge (X2) dan Identitas Merek (X3) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) dengan nilai T-Statistik >1,96 dan nilai P-Values <0,05. 
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Gambar 2.2 Hasil Uji Bootsrapping 

Sumber : Output SmartPLS 3.2.8 (data diolah 2024) 

 

 

C. Pembahasan 

Dari analisis pengolahan data menggunakan software SmartPLS (Partial Least Square) versi 3.2.8 yang sudah 

dijelaskan tersebut, dapat diketahui seberapa besar pengaruh Etnosentrisme konsumen, Product Knowledge dan 

Identitas Merek terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Eiger. 

 

Hipotesis Pertama : Etnosentrisme Konsumen Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Eiger 

Dari hasil analisis data membuktikan Etnosentrisme Konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian karena sikap masyarakat  yang  membantu barang lokal serta perasaan puas  ketika memakai produk yang 

diproduksi Indonesia  dapat  mempengaruhi  keputusan  konsumen  untuk membeli produk Eiger [39]. Etnosentrisme 

Konsumen juga berperan penting dalam melakukan keputusan pembelian. Konsumen dengan etnosentrisme  lebih 

tinggi memperkirakan barang impor akan memepengaruhi ekonomi. 

Hal ini sejalan dengan penelitian [10] juga menunjukkan Etnosentrisme Konsumen berpengaruh positif terhadap 

Keputusan Pembelian pada produk Eiger. Oleh sebab itu, membuktikan setiap  instrumen variabel  Etnosentrisme  

Konsumen dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada produk Eiger. 

 

Hipotesis Kedua : Product Knowlwdge Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Eiger 

Dari hasil analisis data menunjukkan product knowledge berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

karena pengetahuan produk memberikan banyak penjelasan tentang suatu produk. Pembeli memiliki wawasan yang 

tidak sama, pembeli bisa memiliki tiga jenis wawasan barang mencakup pemahaman mengenai ciri dan karakteristik 

produk, fungsi positif dan nilai yan dipenuhi produk [40]. Dalam melakukan pembelanjaan konsumen harus memiliki 

alasan kenapa harus membeli barang tersebut, apakah sesuatu yang ingin merekabeli ini mampu untuk menjawab 

kebutuhannya, konsumen juga harus mampu menilai apakah barang tersebut memiliki harga yang sesuai dengan 

kualitasnya. Selain itu konsumen juga membuat sebuah perbandingan dengan produk yang serupa sehingga sebelum 

melakukan keputusan pembelian konsumen harus memiliki suatu pengetahuan produk agar konsumen dapat merasa 

puas dengan keputusan pembeliannya. 
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Hal ini sejalan dengan 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. Dapat dianalisis semakin tinggi pengetahuan seseorang tentang produk, semakin besar 

pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian. 

 

Hipotesis Ketiga : Identitas Merek  Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Eiger 

Dari hasil analisis data menunjukkan bahwa Identitas Merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, karena Identitas  Merek yaitu  nilai  yang  dipandang seta diketahui konsumen.  karena saat adanya identitas  

dari perusahaan  yang  unik  bisa menjadikan  banyak yang  mengingat mungkin  waktu  melewati  iklan  yang berada 

di pinggir  jalan di sisi lain ketika membeli  barang serta jasa dengan kebetulan. Merek bisa didefinisikan dalam sebuah 

nama, simbol, warna, atau desain  yang bisa dipakai dalam menandakan serta membedakan barang, jasa, dan produk 

dari banyak kompetitor lain yang mempunyai barag serta jasa yang sama [41]. 

Hal ini sejalan dengan penelitian [13] juga menunjukkan Identitas Merek berpengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian pada produk Eiger. Ini berarti definisi identitas merek sudah jelas tersampaikan pada konsumen sehingga 

konsumen dapat mempersepsikannya dengan baik dan melakukan Keputusan Pembelian pada produk Eiger 

 V. SIMPULAN 

Kesimpulan dari artikel ini menegaskan bahwa Etnosentrisme Konsumen, Pengetahuan Produk, dan Identitas 

Merek mempunyai dampak signifikan terhadap keputusan pembelian produk Eiger. 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. Semakin banyak informasi yang dimiliki konsumen tentang fitur dan manfaat produk, semakin besar 

kemungkinan mereka untuk membeli produk tersebut. 

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. Hasil 

penelitian menekankan pentingnya bagi perusahaan untuk terus memperkuat citra merek yang positif dan memberikan 

informasi yang jelas tentang produk kepada konsumen. Hal ini dapat dicapai melalui strategi pemasaran yang efektif 

yang menonjolkan nilai-nilai lokal dan kualitas produk..  

Dengan demikian, 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. Penelitian ini mendukung teori yang ada mengenai hubungan positif antara identitas merek dan 

keputusan pembelian, serta menunjukkan pentingnya perusahaan dalam beradaptasi dengan kebutuhan dan preferensi 

konsumen. 
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