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1.1 Latar Belakang

Seiring dengan kemajuan teknologi saat ini telah menjadi media yang

digemari oleh masyarakat. Internet menjd@i salah satu kebutuhan untuk melakukan

aktifitas atau kegiatan pada ke seperti berkomunikasi, mencari

informasi, berbisnis, ber Serta sarana hibur sekarang mudah diakses

melalui internet. D nya perkembangan teknologi informasi sekarang ini
dapat dimanfaatkan ole is dan juga perusahaan untuk memperluas pangsa

pasar dan meningkatkan penj

Platform media sosi mempermudah untu ikan informasi

kepada pengunjung atau fol namun hal tersebu lah satu-satunya

keuntungan yang didapat dala unakan sosial media ah bisnis. Media

sosial tidak hanya menjadi t tuk memberikan inf etapi juga dapat

menjadi alat untuk melakukan sehingga produk
yang diproduksi akan laku langgan. Dengan
meningkatnya jumlah pengguna dapat mempermudah
produsen dan konsumen dalam melakukan kegiatan transaksi jual beli (Darmaningrum,

2022)



Hadirnya media sosial berperan penting untuk memasarkan sebuah produk
dan juga berpengaruh terhadap pola konsumsi masyarakat, yang sebelumnya

berbelanja secara konvensional atau datang langsung ke toko, namun sekarang beralih

menjadi berbelanja melalui platform onli al tersebut diyakini telah mengubah pola

konsumsi masyarakat dan me ang bagi berbagai perusahaan

(Azzahra et al., 2021).

Dapat membandingk®

Banyak metode pemba

Dapat lihat ulasan pro8
70 80
Sumber:

Gambar 1.1

Alasan Masyarakat Indonesia Memilih Metode Belanja Online


https://data.goodstats.id/statistic/yukilase/alasan-masyarakat-indonesia-memilih-metode-belanja-online-glIUw

Berdasarkan data survei tersebut, beberapa alasan masyarakat Indonesia
menggunakan metode belanja online diantaranya dapat menghemat waktu, adanya
promo, banyak metode pembayaran serta dapat melihat ulasan sebagai pertimbangan

konsumen sebelum melakukan pembelian. Hal tersebut menjadikan persaingan bisnis

yang semakin ketat bagi pelaku usaha untulldapat memberi yang tebaik bagi konsumen

serta memberikan kemudahan ntuk memasarkan produk dan
memperluas target pasar

Eiger merupa erek asal Indonesia yang diproduksi oleh PT Eigerindo
Multi Produk Ind ah terkenal pada masyarakat luas di dunia fashion
(Fitri, 2023). Eiger merupa satu perusahaan yang menggunakan platform
outube dalam mela

media sosial seperti instagra inya guna

meningkatkan citra merek yan kan pada jejaring so dapat dilakukan
dimanapun.
Perusahaan Eiger

ula fokus pada peralatan dan

perlengkapan outdoor Kini t mproduksi produk f engan berbagai

kategori seperti riding, authent style 1989. Dala ereka untuk tetap
bersaing di pasar yang kompetit asi dan memenubhi
tuntutan konsumen yang semakin tin apat menyesuaikan diri
dengan perubahan tren, preferensi dan minat konsumen (Prakoso & Arifiansyah, 2023).

Purchase intention adalah tahap dimana konsumen membentuk pilihan
mereka diantara beberapa merek yang tergabung dalam perangkat pilihan, kemudian

pada akhirnya melakukan suatu pembelian produk altenatif yang paling disukainya



atau proses yang dilalui konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang didasari
oleh bermacam pertimbangan (Yani et al., 2022). Persepsi yang positif mengenai suatu
produk atau jasa akan merangsang timbulnya minat konsumen untuk melakukan

pembelian (Aripin, 2020).
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mbar 1. 2

Pemi uk Eiger 2020-2023

Pada gambar 1.2 da at bahwa peminat iger mengalami

fluktuasi pada 3 tahun terakhir.

semakin banyaknya produk lokal dari

perusahaan lain, PT Eigerin i Produk Industri selalu berusaha

menawarkan keunggulan dari p ngan harapan bisa
menguasai pangsa pasar. Maka Eiger h terbaik pada produknya
untuk para konsumen agar mempertahankan brand image mereka (Tantowi & Saino,

2021).


https://trends.google.co.id/trends/explore?date=2020-12-11%202024-01-11&geo=ID&q=%2Fg%2F11cn6ddcb6&hl=id

Brand image yang terbentuk pada suatu produk dapat memungkinkan
konsumen memiliki ketertarikan, yang berawal dari pencarian informasi dan
diwujudkan dengan transaksi (Fitri, 2023). Konsumen yang mempunyai bayangan

positif pada merek tertentu akan lebih condong dalam melakukan pembelian. Citra

positif terhadap merek bisa dipengaruhi olgh program pemasaran. Menimbulkan brand

image yang bernilai positif am pemasaran yang mampu
menyambungkan asosiasi g dan berbeda dari yang
lain. Brand image kuat dan sudah terbentuk di benak konsumen dapat
mempengaruhi n pada produk Eiger (Soefhwan & Kurniawati,

2022).

Hal ini dapat diliha survei yang dilakuk oodstat.id

mengenai merek fashion lokal njadi favorit masyar nesia pada tahun

2023.
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Sumber: www.data.goodstats.id, 2023.
Gambar 1. 3

Merek Fashion Lokal Favorit Masyarakat Indonesia 2023


https://data.goodstats.id/statistic/Fitrinurhdyh/merek-fesyen-lokal-yang-jadi-favorit-masyarakat-indonesia-versi-goodstats-mavFg

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh data.goodstats.id (2023), merek Erigo
masih menempati posisi pertama dengan persentase 27,6%, dilanjutkan merek 3Second
dengan persentase 23,8%, kemudian merek Hijup dengan persentase sebesar 10,7%,

dan Roughneck dengan persentase 10,3%. Selain itu sisanya sebesar 27,6% memilih

Eiger, Nimco, Jiniso, Benhill, Everbest, Beymale. Hal tersebut menunjukan bahwa

Eiger belum dapat menempati pogisi tegori merek lokal paling favorit
masyarakat Indonesia.

Pada survei ut Erigo masih menjadi Top of Mind dan menduduki
peringkat pertam erek fashion lokal favorit masyarakat Indonesia,
dikarenakan Erigo memanfa ia sosial dalam promosi penjualannya agar anak
muda tetap eksis serta dapat perkembangan fashi lain harga

yang terjangkau, Erigo memili s yang baik serta da ng dengan brand

lokal lainnya (R. F. Putri et al.,

Penggunaan pemasar ui media sosial juga ulkan fenomena

dengan istilah pemasaran yan t electronic word of WOM). EWOM
memiliki peran besar dan be i tusan pembelian
konsumen dan pembentukan pola 0). Pemasaran word
of mouth atau yang kini berkembang ord of mouth merupakan
pemasaran dua arah menggunakan jaringan internet. Pemasar mendapatkan peluang
lebih luas melalui media sosial. Konsumen dapat mencari informasi dan bertukar

pendapat melalui komentar pada media sosial terhadap produk yang berisi positif



maupun negatif dan berdampak pada penjualan dan pelayanan serta referensi untuk
calon konsumen sebelum melakukan pembelian (Fitri, 2023).
Eiger telah melakukan pemasaran melalui media sosial, salah satunya melalui

instagram. Pada beberapa komentar yang terdapat pada akun media sosial instagram

@eigeradventure masih terdapat ulasan negatif mengenai produk Eiger.

&*ﬁ andreast_arant 4 mg #. phensgalih 4 mg
=¥ Knp ya kualitas eiger yg skrg menurun Kenapa celana eiger sekarang mudah
drpdyg dl... @ pudar warna nya @eigeradventure

Balas Balas

@ eigeradventure
@andreast_arant Mohon maaf kak @phensgalih Hai kak, mengenai
untuk kendalanya apa kak? A hal ini sudah kami respo melalui
Balas DMyaa @

%‘_ eigeradventure

Balas
Lihat 2 balasan lainnya

mairezirahmitasari

Aku beli tracking pole eiger si online
store, malah dapet barang yang rusak.

: 4 m Yyosreiiza_192
Padahal minggu depan mau di pake @

Y Dulu bagus2 awet...sekarang mah
hadeh...

eigeradventure

@mairezirahmitasari Hi kak,
mohon maaf sekali atas = :
ketidaknyamanannya. Boleh @yosreiiza_192 Ada kei?.dala
diinfokan detail keluhannya untuk productnya kak? Silahkan
melalui DM kak A diinfokan melalui DM yaa kak ¢4

eigeradventure

Ulasan Negatif Prodd
Berdasarkan gambar 1.4 me pada kolom komentar
media sosial instagram mengenai kualitas produk yang semakin menurun serta produk

yang dibeli konsumen mengalami kerusakan dan tidak sesuai yang diharapkan oleh

konsumen.



Selain menggunakan media sosial sebagai alat pemasarannya, perusahaan
Eiger juga melakukan penjualan melalui platform shopee. Dimana Eiger menjual
berbagai macam jenis produk. Hal tersebut tentunya memudahakan konsumen dalam
melakukan transaksi jual beli. Namun dalam beberapa ulasan, masih terdapat ulasan

negatif atau keluhan yang diberikan oleh *sumen setelah melakukan pembelian.

- abdul05091983 1l Membanty -+ 5 iy 17 Membanty -+ . Nt iy Membantu(1) «
iy b Sranbugng b Srddhbs
Variasi: Olive,L Variasi: Tosca Variasi: Olive, 3XL
<BilZ 20282038 \Warna:warna ga sesuai gambar ,pudar SELALU KESAL TIAP BELANJA DI TOKO INI, SIZE
1 Update Penilaian Untuk sekelas Eiger cm d bungkus Tkantong CHART TIDAK LENGKAP DAN HARUS BERTANYA KE
Stelah saya cek....ternyata kainya gak sama kayak yg kresek itupun ada sobekannya , sorry ya bbrpa kali PENJUAL, RESPON BALAS CHAT LAMA, DAN HARI
dioutlet eiger....sprtinya gak orginal beli tas di bawah harga Eiger tp pengemasannya KETIGA BARU DIPROSES KE PIHAK PENGIRIMAN.

29-12-2023 2312 kokoh , tp kualitasny ga jauh beda .. kapok deh

. EIGER X-OCTOTRAILS T-SHIRT

05-01-2024 22:22

05-01-2024 13:44

‘ EIGER MENS GRAVEL 1.0 SS X INKALI S...
. EIGER CASCADE 18 WS LAPTOP BACK...

eradventureofficial, 20
mbar 1.5

Ulasan Nega k Eiger Pada E-Co

Berdasarkan gambar unjukan ulasan neg diberikan oleh

pembeli. Terdapat keluhan da en terkait barang y. li melalui online

tidak sesuai dengan yang ada Eiger. Selanjutnya, n merasa kurang

puas dengan kualitas packing ngeluh mengenai
respon lama dari penjual. Hal terse ngan bagi konsumen
sebelum melakukan pembelian pada pro

Ewom menjadi hal yang wajib diperhatikan oleh perusahaan, mengingat

konsumen dapat dengan bebas berkomentar dan memberikan ulasan atau pendapat



melalui internet. Hal tersebut tidak hanya dapat mempengaruhi citra merek pada
produk Eiger, tentunya dapat mempengaruhi minat beli konsumen (Yani et al., 2022).
Pada saat ini, perusahaan Eiger dalam upaya untuk tetap dapat bersaing di

pasar yang kompetitif, Eiger harus terus melakukan inovasi dan mengikuti

perkembangan dalam melakukan pemasag@n produk. Untuk menarik pembeli maka
diperlukan social media marketi elalui media sosial (Prakoso &
Arifiansyah, 2023). Soci na bagi konsumen untuk

berbagi informasi teks,gambar, audio dan video dengan satu sama lain dengan

perusahaan maupé
Salah satu bentuk ¥ in media sosial yang dilakukan Eiger adalah
dengan berbagi konten video p

di alam, edukasi lingkungan se jai alat promosi pada

terdapat komentar negatif dari engenai isi konten ualitas video dari

Eiger.

rrrrrrr

Komentar

@ (@danuhindra_ -+ 5 thn lalu

et Host nya kurang ada interaksi dengan
bintang tamu dan pemenang. Ini in frame
Iho ya, gatau kalau dibelakang layar kek
gimana.
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Komentar

Komentar

5 likmatsyahrulloh6698 + 5 thn lalu
" Mo komentar saran nin buat eiger, mngkin
konsepnya trlalu campur aduk mnrt saya.
Antara sehari bersama brand ambasador
atau awardness si pemenang vidio. Mnding
dpisah aja kduanya,karna kayaknya host pun
jadi gak fokus mimpin nih acara.

ideos, 2023.

Gambar 1. 6
ada Konten Media Sosial Youtube

Pada gambar n berbagai komentar terkait isi konten pada akun

youtube @eigeradventurevi ers mengeluh tentang tidak adanya interaksi

antara host dengan bintang ta dari narasumber yan ngar jelas,

serta alur cerita dalam konte yang dirasa kurang , dan kurangnya

interaksi dari akun @eigeradv lam menaggapi kome ers.

Media sosial merupa ponen penting dalam rkan merek dan

produk, yang disebabkan ole bangan teknologi ubahan perilaku

konsumen saat ini. informasi ya tkan melalui medi memainkan peran
yang berpengaruh dalam kep i nsumen, sekaligus
menyimpulkan bahwa konsumen yang se platform media sosial lebih
mungkin terpengaruh dalam memiliki minat pembelian (Darmaningrum, 2022).
Research Gap dalam penelitian ini sebagaimana yang telah dilakukan oleh

Fitri (2023) Mengenai Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention hasil
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pengujian dari variable Electronic Word of Mouth menunjukkan bahwa berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Sedangkan penelitian dari Yohana
et al (2021) menunjukan bahwa Electronic Word Of Mouth tidak berpengaruh

signifikan terhadap Purchase Intention. Pada penelitian yang dilakukan oleh Dwi

Jayanti et al (2020) yang menyatakan fMerdapat pengaruh positif dan signifikan

Electronic Word Of Mouth terh edangkan pada penelitian yang
dilakukan oleh Pratama ctronic Word Of Mouth

berpengaruh positif na idak signifikan terhadap Brand Image.

Pada penelitial ukan oleh Armawan et al (2023), menunjukan
bahwa Social Media Marketi iti ignifi adap Purchase

Intention. Namun pada peneli i I an Social

Media Marketing tidak berp signifikan terhadap eli. Narayana &

Rahanatha (2020) hasil pen enemukan bahwa edia Marketing

berpengaruh signifikan dan po dap Brand Image.

Penelitian yang dilak Dwi Jayanti et al ang menyatakan

bahwa, terdapat pengaruh posi erhadap Purchase
Intention. Sedangkan menurut pene 2) Brand Image tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Fitri (2023) Electronic Word
Of Mouth terhadap Purchase Intention melalui Brand Image menunjukkan bahwa
berpengaruh positif dan signifikan. Hasil penelitian Cahyaningrum (2020) menunjukan

bahwa Brand image memediasi hubungan Electronic Word of Mouth terhadap
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Purchase Intention. Sedangkan menurut penelitian Suvia & Yuwono (2022)

menunjukan bahwa citra merek tidak memediasi prediksi Ewom terhadap minat beli.

Berdasarkan fenomena dan research gap maka peneliti tertarik untuk

mengkaji kembali tentang faktor-faktor yang dapat mempengaruhi minat beli

(Purchase Intention) pada produk fashiog#inerek Eiger sehingga peneliti mengambil

judul “PENGARUH E-WOM A MARKETING TERHADAP

PURCHASE ODUK EIGER LUl BRAND IMAGE

SEBAGAI VA MEDIASI  (STUDI  PADA MAHASISWA

UNIVERSITAS MU

1.2 Ruang Lingkup

Berdasarkan latar bel ng sudah diuraikan s , ruang lingkup

pada penelitian ini dibatasi ses

n tujuan penelitian. ang diambil dari

penelitian ini sebagai berikut:

a. Variable Eksogen , Social Media

nelitian ini meliputi
Markerting. Sedang se Intention. dan
Brand Image sebagai
b. Responden pada penelitian niveristas Muria Kudus

angkatan 2020 yang menggunakan produk Eiger.

c. Waktu penelitian dilaksanakan selama 1 bulan setelah proposal disetujui.
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1.3 Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, dapat

diidentifikasi beberapa permasalahan yang muncul, diantaranya:

1) Berdasarkan gambar 1.2, Permasalahan pada variabel purchase intention

adalah terjadinya fluktuasi padé peminat produk Eiger pada tahun 2020-

2023.

2) Berdasarkan .3, Permasalahan p bel brand image adalah

3) Berdasarkan gam WOM adalah

terdapat ulasan neg

4) Berdasarkan gamb Permasalahan pada | social media

marketing adalah deo pada youtube y ukan oleh Eiger

dirasa kurang men i viewers dan kura teraksi terhadap

audiens, Serta masi ya komunitas online

Berdasarkan perumusa tersebut, maka uskan pertanyaan

penelitian sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh Electronic rd of Mouth terhadap Purchase
Intention pada mahasiswa Universitas Muria Kudus?
2. Bagaimana pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention

pada mahasiswa Universitas Muria Kudus?
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3. Bagaimana pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Brand Image
pada mahasiswa Universitas Muria Kudus?
4. Bagaimana pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Image pada

mahasiswa Universitas Muria Kudus?

5. Bagaimana pengaruh Brand Mnage terhadap Purchase Intention pada
mahasiswa Universit
1.4 Tujuan Penelitian

Tujuan yang i icapai peneliti dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Menganalisis lectronic Word of Mouth terhadap Purchase

Intention pada ma niversitas Muria Kudus?
2. Menganalisis pen cial Media Marke Purchase
Intention pada mah niversitas Muria Kud

3. Menganalisis peng tronic Word of Mou ap Brand Image

pada mahasiswa U Muria Kudus?
4. Menganalisis peng ial Media Marketin ap Brand Image
pada mahasiswa Uni uria Kudus?
5. Menganalisis pengaruh se Intention pada
mahasiswa Universitas Muria

1.5 Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoritis

maupun praktis antara lain:
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a. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan keilmuan tentang
Pengaruh Electronic Word of Mouth dan Social Media Marketing terhadap

Purchase Intention dimediasi oleh Brand Image.

b. Manfaat Praktis

Penelitian ini diharaj n informasi kepada perusahaan

dalam hal ini ada sebagai bahan pe an mengenai bagaimana
peran Elect of Mouth dan Social Media Marketing terhadap

Purchase Intenti iasi oleh Brand Image.
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