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ABSTRAK 

 

Pada masa sekarang ini, perkembangan ekonomi juga sangat 

mempengaruhi gaya hidup masyarakat. Gaya hidup yang berkembang, akan 

mengakibatkan hobi yang berkembang pula seperti hobi berpetualang di alam 

bebas.  Fenomena ini dimanfaatkan oleh perusahaan untuk memproduksi serta 

menyediakan kelengkapan kegiatan alam, salah satunya yaitu Eiger. Penelitian ini 

dilakukan bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-

WOM), Product Quality, dan Price terhadap Brand Image melalui Perceived 

Value pada Produk Eiger (Penjualan secara online). Penelitian ini merupakan 

penelitian kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner kepada 115 responden yang 

merupakan pengguna Produk Eiger, pernah melakukan pembelian Produk Eiger 

secara online, dan konsumen yang mengikuti instagram @EigerAdventure. 

Analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis PLS-SEM dengan 

SmartPLS 3.0. Hasilnya adalah variabel Electronic Word Of Mouth (E-WOM), 

Product Quality, dan Price dinyatakan berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap Perceived Value. Kemudian untuk variabel Product Quality, Price, dan 

Perceived Value juga dinyatakan berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap Brand Image. Sedangkan variabel Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

dinyatakan berpengaruh secara positif namun tidak signifikan terhadap Brand 

Image. 
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ABSTRACT 

 

At this time, economic developments also greatly affect people's lifestyles. 

A developing lifestyle will result in a growing hobby such as adventuring in the 

wild. This phenomenon is used by companies to provide complete outdoor 

activities, one of which is the Eiger. This study was conducted to determine the 

effect of electronic word of mouth (E-WOM), product quality, and price on brand 

image through the perceived value of eiger products (online sales). This research 

is a quantitative research by distributing questionnaires to 115 respondents who 

are users of Eiger Products, have purchased products online, and consumers who 

follow Instagram @eigeradventure. Data analysis in this study used PLS-SEM 

analysis with smartpls 3.0. the result is electronic word of mouth( E-WOM), 

product quality, and price which are stated to have a positive and significant 

effect on the perceived value. Then for product quality, price and perceived value 

are also stated to have a positive and significant effect on brand image. 

Meanwhile, electronic word of mouth (E-WOM) has a positive but not significant 

effect to brand image. 
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