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Pengaruh Brand Image dan Reference Group Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Eiger Pada Konsumen di Kabupaten Jombang; 

Nurdiansyah Ari Isnanto; 3121010; 2025; 90 halaman. Program Studi 

Administrasi Bisnis Fakultas Bisnis, Bahasa, dan Pendidikan Universitas 

Pesantren Tinggi Darul Ulum. 

Brand Image mencerminkan persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap 

merek, sedangkan Reference Group mencerminkan pengaruh sosial dari 

lingkungan sekitar individu terhadap keputusan pembelian. Metode penelitian 

yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei, menggunakan 

kuesioner yang disebarkan kepada 120 responden yang merupakan konsumen 

Eiger di Kabupaten Jombang. Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi 

linier berganda dengan bantuan software SPSS versi 22. 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. 

Sampel yang digunakan berjumlah 120 responden yang dipilih menggunakan 

teknik purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Brand 

Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan 

nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Reference Group juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 

Secara simultan, Brand Image dan Reference Group berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai F hitung 35,719 dan signifikansi 

0,000 < 0,05. Nilai R Square sebesar 0,377 menunjukkan bahwa 37,7% variabel 

Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh Brand Image dan Reference Group. 

Temuan ini memberikan implikasi bahwa semakin kuat citra merek dan pengaruh 

kelompok referensi, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen dalam 

membeli produk Eiger. 

 

Kata kunci: Brand Image, Reference Group, Keputusan Pembelian, Eiger, 

Konsumen 
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Influence of Brand Image and Reference Group On The Purchasing 

decisions of Eiger Products Among Consumers In Jombang Regency; 

Nurdiansyah Ari Isnanto; 3121010; 2025; 90 pages . Business Administration 

Studies Program of the Faculty of Business, Language, and Education of the 

University of Darul Ulum. 

Brand Image reflects consumers' perceptions and trust toward a brand, 

while Reference Group represents the social influence of the surrounding 

environment on individual purchasing decisions. The research employed a 

quantitative method using a survey approach, with questionnaires distributed to 

120 respondents who are Eiger consumers in Jombang Regency. Data were 

analyzed using multiple linear regression with the assistance of SPSS version 22. 

 

This research employed a quantitative approach using a survey method. 

The sample consisted of 120 respondents selected through purposive 

sampling.The results show that Brand Image has a positive and significant 

influence on Purchasing Decisions, with a significance value of 0.000 < 0.05. 

Reference Group also has a positive and significant influence on Purchasing 

Decisions, with a significance value of 0.000 < 0.05. Simultaneously, Brand 

Image and Reference Group significantly influence Purchasing Decisions, as 

indicated by the F value of 35.719 and significance value of 0.000 < 0.05. The R 

Square value of 0.377 means that 37.7% of the variation in Purchasing Decisions 

can be explained by Brand Image and Reference Group. These findings imply that 

the stronger the brand image and the influence of reference groups, the greater the 

likelihood of consumers purchasing Eiger products. 

 

Keywords: Brand Image, Reference Group, Purchasing Decision, Eiger, 

Consumer 
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