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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi peran kualitas produk, program member card, dan Fear 

of Missing Out (FoMO) dalam membentuk keputusan pembelian konsumen pada Eiger Store 

Pamekasan. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain studi kasus untuk 

memperoleh pemahaman yang mendalam mengenai pengalaman dan persepsi konsumen. Data 

dikumpulkan melalui wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi, kemudian dianalisis 

menggunakan analisis tematik dengan menerapkan triangulasi sumber dan teknik untuk menjamin 

kredibilitas data.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk menjadi faktor utama yang membangun 

kepercayaan konsumen melalui persepsi terhadap daya tahan, kenyamanan, desain, dan kesesuaian 

produk dengan kebutuhan pengguna. Program member card berperan dalam memperkuat loyalitas 

pelanggan melalui pemberian manfaat ekonomi, akses promosi eksklusif, serta terciptanya hubungan 

emosional antara konsumen dan perusahaan. Selain itu, fenomena Fear of Missing Out (FoMO) 

terbukti mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian lebih cepat akibat paparan 

promosi digital, informasi produk terbaru, dan penawaran dengan waktu terbatas. Namun, FoMO 

berfungsi sebagai faktor pendorong yang efektif ketika didukung oleh persepsi positif terhadap 

kualitas produk dan kredibilitas merek. Penelitian ini menyimpulkan bahwa keputusan pembelian 

konsumen merupakan hasil integrasi antara kualitas produk, program loyalitas pelanggan, dan faktor 

psikologis yang berkembang pada era digital. Temuan penelitian memberikan implikasi bagi 

pengembangan strategi pemasaran yang mengintegrasikan peningkatan kualitas produk, optimalisasi 

program member card, serta pemanfaatan komunikasi pemasaran digital untuk memperkuat loyalitas 

dan meningkatkan daya saing perusahaan. 

Kata kunci: Kualitas Produk, Member Card, Fear of Missing Out (FoMO), Keputusan Pembelian, 

Perilaku Konsumen. 

 

Abstract 

This study aims to explore the roles of product quality, the member card program, and the Fear of 

Missing Out (FoMO) in shaping consumer purchasing decisions at the Eiger Store in Pamekasan. A 

qualitative approach with a case study design was employed to gain an in-depth understanding of 

consumer experiences and perceptions. Data were collected through in-depth interviews, 

observation, and documentation, and subsequently analyzed using thematic analysis, incorporating 

source and technique triangulation to ensure data credibility.  

The results indicate that product quality is the primary factor in building consumer trust, driven by 

perceptions of durability, comfort, design, and the product's suitability for user needs. The member 

card program plays a role in strengthening customer loyalty by providing economic benefits and 

access to exclusive promotions, as well as by fostering an emotional connection between the 
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consumer and the company. Furthermore, the Fear of Missing Out (FoMO) phenomenon was found 

to drive consumers to make purchasing decisions more quickly due to exposure to digital promotions, 

information on the latest products, and limited-time offers. However, FoMO serves as an effective 

driver only when supported by positive perceptions of product quality and brand credibility. The 

study concludes that consumer purchasing decisions result from an integration of product quality, 

customer loyalty programs, and psychological factors that have emerged in the digital era. These 

findings offer implications for developing marketing strategies that integrate product quality 

improvements, the optimization of member card programs, and the use of digital marketing 

communications to strengthen loyalty and enhance the company's competitiveness. 

 

Keywords: Product Quality, Member Card, Fear of Missing Out (FoMO), Purchasing Decision, 

Consumer Behaviour. 

 

Pendahuluan 

Perkembangan industri ritel di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir menunjukkan dinamika yang 

semakin kompetitif. Persaingan tidak hanya terjadi pada aspek harga, tetapi juga pada kemampuan 

perusahaan dalam menciptakan nilai tambah yang mampu membangun pengalaman berbelanja yang 

positif bagi konsumen (Aulia et al., 2025; Rahman, 2022). Meningkatnya jumlah merek lokal maupun 

internasional yang menawarkan produk berkualitas menyebabkan konsumen memiliki banyak 

alternatif dalam memenuhi kebutuhan mereka. Kondisi ini menuntut setiap perusahaan untuk 

memahami secara mendalam faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian (Anas, 2025; Rahman, Wahyuni, et al., 2025). Salah satu perusahaan yang 

berhasil mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan tersebut adalah Eiger, sebuah merek 

perlengkapan kegiatan luar ruang (outdoor) yang telah dikenal luas di Indonesia. Keberhasilan Eiger 

tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk yang ditawarkan, tetapi juga oleh strategi pemasaran 

yang mampu membangun hubungan jangka panjang dengan konsumennya. 

Eiger telah berkembang menjadi salah satu merek lokal yang memiliki citra kuat di kalangan 

masyarakat, khususnya bagi konsumen yang memiliki minat terhadap aktivitas luar ruang, 

petualangan, maupun gaya hidup kasual. Produk-produk yang dipasarkan tidak lagi dipandang 

semata-mata sebagai perlengkapan aktivitas outdoor, tetapi juga sebagai bagian dari identitas dan 

gaya hidup masyarakat modern (Toto & Limone, 2021; Zahid et al., 2024). Perubahan orientasi 

konsumsi tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh 

manfaat fungsional produk, melainkan juga oleh nilai simbolik, pengalaman emosional, serta persepsi 

terhadap merek. Dalam konteks tersebut, Eiger Store Pamekasan menjadi objek penelitian yang 

menarik karena merupakan salah satu gerai resmi yang melayani konsumen di wilayah Madura 

dengan karakteristik sosial dan budaya yang berbeda dibandingkan daerah perkotaan besar di 

Indonesia (Budiatmo, 2021; Mukarromah et al., 2023). 

Salah satu faktor yang diyakini memiliki peran penting dalam membentuk keputusan pembelian 

adalah kualitas produk. Dalam perspektif pemasaran, kualitas produk merupakan kemampuan suatu 

produk dalam memenuhi kebutuhan, harapan, serta kepuasan konsumen melalui aspek daya tahan, 

keandalan, desain, fungsi, maupun estetika (Meidiaputri et al., 2025; Rahman et al., 2024; Rahman, 

Gymnastiar, et al., 2025). Konsumen Eiger umumnya memiliki ekspektasi tinggi terhadap kualitas 

produk karena sebagian besar produk digunakan dalam aktivitas yang membutuhkan keamanan dan 

kenyamanan, seperti mendaki gunung, berkemah, perjalanan wisata alam, maupun aktivitas sehari-

hari. Oleh karena itu, persepsi terhadap kualitas produk menjadi pertimbangan utama sebelum 

konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian. Namun demikian, dalam penelitian kualitatif, 

kualitas produk tidak hanya dipahami sebagai karakteristik fisik suatu barang, tetapi juga sebagai 
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makna yang dibangun oleh konsumen berdasarkan pengalaman mereka selama menggunakan produk 

tersebut (Rahman, Fitrianti, et al., 2025; Rodiaminollah et al., 2023). Setiap konsumen dapat memiliki 

interpretasi yang berbeda mengenai kualitas, sehingga diperlukan eksplorasi yang lebih mendalam 

untuk memahami bagaimana konsumen memaknai kualitas produk Eiger dalam kehidupan sehari-

hari (Wahono et al., 2025). 

Selain kualitas produk, perusahaan juga berupaya mempertahankan loyalitas konsumen melalui 

berbagai program pemasaran relasional, salah satunya adalah program member card. Program ini 

dirancang untuk memberikan berbagai keuntungan kepada pelanggan, seperti pengumpulan poin, 

potongan harga, akses terhadap promosi eksklusif, informasi mengenai peluncuran produk baru, 

hingga berbagai bentuk penghargaan lainnya (Rahman, Yuliatin, et al., 2025; Zahid et al., 2024). 

Dalam era persaingan ritel yang semakin ketat, keberadaan member card tidak lagi sekadar menjadi 

alat administrasi pelanggan, melainkan berkembang menjadi instrumen strategis dalam membangun 

hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen. Bagi sebagian konsumen, kepemilikan 

member card memberikan rasa eksklusivitas dan kedekatan dengan merek, sedangkan bagi konsumen 

lainnya, manfaat ekonomi berupa diskon dan promosi menjadi alasan utama untuk tetap melakukan 

pembelian (Idris et al., 2025; Rahman, Fajar, et al., 2025). Perbedaan persepsi tersebut menjadi 

fenomena yang menarik untuk dikaji melalui pendekatan kualitatif sehingga dapat dipahami secara 

komprehensif bagaimana konsumen memaknai keberadaan program member card dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. 

Fenomena lain yang semakin berkembang dalam perilaku konsumen modern adalah Fear of Missing 

Out (FoMO). FoMO merupakan kondisi psikologis yang menggambarkan kekhawatiran seseorang 

apabila tertinggal informasi, pengalaman, atau kesempatan yang sedang dinikmati oleh orang lain 

(Rahman, Wahyuni, et al., 2025; Sahal et al., 2024). Kemajuan teknologi digital serta penggunaan 

media sosial telah memperkuat munculnya fenomena ini dalam berbagai aktivitas konsumsi. 

Informasi mengenai peluncuran produk terbaru, promosi terbatas, diskon khusus anggota, maupun 

ulasan produk yang dibagikan melalui media sosial sering kali memicu dorongan emosional 

konsumen untuk segera melakukan pembelian (Aisyah et al., 2021; Rahman, Sudarmiatin, et al., 

2023). Dalam konteks pemasaran, FoMO menjadi salah satu strategi yang banyak dimanfaatkan 

perusahaan melalui promosi berbatas waktu, edisi terbatas (limited edition), maupun kampanye 

digital yang menekankan urgensi pembelian. Eiger sebagai merek yang aktif memanfaatkan media 

digital juga tidak terlepas dari fenomena tersebut. Konsumen dapat terdorong membeli produk bukan 

semata-mata karena kebutuhan, tetapi karena kekhawatiran kehilangan kesempatan memperoleh 

produk tertentu atau mengikuti tren yang berkembang di komunitas pengguna Eiger (Fauji et al., 

2023; Zaqiyah et al., 2023). 

Meskipun kualitas produk, program member card, dan FoMO telah banyak dibahas dalam penelitian 

pemasaran, sebagian besar penelitian terdahulu masih menggunakan pendekatan kuantitatif yang 

berfokus pada pengujian hubungan antarvariabel melalui analisis statistik. Pendekatan tersebut 

memang mampu menjelaskan besarnya pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya, tetapi 

belum sepenuhnya mampu mengungkap pengalaman subjektif, alasan mendalam, maupun makna 

yang dibangun oleh konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Esisuarni et al., 

2024; Rahayu et al., 2025). Padahal, keputusan pembelian merupakan proses yang kompleks karena 

melibatkan aspek rasional, emosional, sosial, dan psikologis yang saling berinteraksi. Oleh karena 

itu, diperlukan pendekatan kualitatif yang mampu menggali pengalaman, persepsi, serta interpretasi 

konsumen secara lebih mendalam sehingga menghasilkan pemahaman yang lebih utuh mengenai 

fenomena yang terjadi (Abdurohim et al., 2021; Ardianto et al., 2024; Rafli & Yunanto, 2024). 
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Pemilihan Eiger Store Pamekasan sebagai lokasi penelitian juga didasarkan pada karakteristik 

konsumennya yang beragam. Selain melayani komunitas pecinta alam, gerai ini juga menjadi pilihan 

masyarakat umum yang menggunakan produk Eiger sebagai bagian dari gaya hidup sehari-hari. 

Karakteristik tersebut memungkinkan munculnya berbagai perspektif mengenai kualitas produk, 

manfaat program member card, maupun pengalaman psikologis terkait FoMO (Arora & Sarker, 2025; 

Meidiaputri et al., 2025). Konsumen yang berasal dari latar belakang usia, pekerjaan, tingkat 

pendapatan, serta intensitas penggunaan produk yang berbeda diperkirakan memiliki alasan yang 

beragam dalam memutuskan pembelian. Keberagaman pengalaman tersebut menjadi sumber 

informasi yang kaya untuk dieksplorasi melalui wawancara mendalam dan observasi sehingga 

mampu menghasilkan temuan yang tidak hanya menjelaskan apa yang dilakukan konsumen, tetapi 

juga mengapa mereka mengambil keputusan tersebut (Faiq et al., 2026; Rahman, 2022). 

Dari perspektif teoritis, penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan kajian perilaku 

konsumen dengan mengintegrasikan tiga konsep penting, yaitu kualitas produk, program loyalitas 

pelanggan melalui member card, dan fenomena psikologis FoMO dalam satu konteks penelitian 

(Rahman, Pratikto, et al., 2025; Sentoso et al., 2023). Ketiga konsep tersebut dipandang saling 

melengkapi dalam menjelaskan proses pengambilan keputusan pembelian pada era digital. Kualitas 

produk merepresentasikan nilai fungsional, member card menggambarkan strategi pemasaran 

relasional, sedangkan FoMO mencerminkan aspek psikologis yang berkembang akibat transformasi 

digital dan media social (Rahman et al., 2022; Thabita Nursyamsi et al., 2025). Integrasi ketiga 

konsep ini diharapkan mampu menghasilkan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 

perilaku konsumen ritel modern, khususnya pada industri perlengkapan outdoor. 

Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi manajemen Eiger Store 

Pamekasan dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif. Informasi mengenai bagaimana 

konsumen memaknai kualitas produk dapat digunakan sebagai dasar dalam meningkatkan kualitas 

layanan maupun inovasi produk. Pemahaman mengenai persepsi konsumen terhadap program 

member card dapat menjadi acuan dalam menyempurnakan program loyalitas pelanggan agar lebih 

sesuai dengan kebutuhan dan harapan konsumen (Diantara et al., 2025; Ramayana & Fadli, 2025). 

Sementara itu, pemahaman mengenai fenomena FoMO dapat membantu perusahaan merancang 

strategi komunikasi pemasaran digital yang lebih efektif tanpa mengabaikan aspek etika dalam 

memengaruhi perilaku konsumen. Dengan demikian, strategi pemasaran yang diterapkan tidak hanya 

mampu meningkatkan penjualan, tetapi juga membangun hubungan jangka panjang yang didasarkan 

pada kepercayaan dan kepuasan pelanggan (Di et al., 2025; Rahman et al., 2022). 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat dipahami bahwa keputusan pembelian konsumen pada Eiger Store 

Pamekasan merupakan hasil interaksi antara persepsi terhadap kualitas produk, pengalaman 

mengikuti program member card, serta dinamika psikologis yang dipengaruhi oleh fenomena Fear of 

Missing Out (FoMO). Ketiga aspek tersebut tidak dapat dipahami secara utuh hanya melalui 

pengukuran statistik, melainkan memerlukan eksplorasi mendalam terhadap pengalaman dan makna 

yang dibangun oleh konsumen. Oleh karena itu, penelitian yang berjudul "Eksplorasi Peran Kualitas 

Produk, Program Member Card, dan Fear of Missing Out (FoMO) dalam Membentuk Keputusan 

Pembelian Konsumen pada Eiger Store Pamekasan" menjadi penting untuk dilakukan. Penelitian ini 

diharapkan mampu menghasilkan pemahaman yang lebih mendalam mengenai perilaku konsumen 

sekaligus memberikan kontribusi teoritis bagi pengembangan ilmu pemasaran serta rekomendasi 

praktis bagi pengelolaan strategi pemasaran ritel di era digital. 
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Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain studi kasus, yang bertujuan untuk 

memahami secara mendalam bagaimana kualitas produk, program member card, dan Fear of Missing 

Out (FoMO) dimaknai oleh konsumen dalam membentuk keputusan pembelian di Eiger Store 

Pamekasan (Fauji et al., 2021; Rahman, 2024; Rahman, Maulidiyah, et al., 2023). Pendekatan ini 

dipilih karena mampu menggali pengalaman, persepsi, dan interpretasi subjektif konsumen terhadap 

fenomena yang diteliti secara komprehensif. Lokasi penelitian berada di Eiger Store Pamekasan, 

dengan subjek penelitian meliputi konsumen yang pernah melakukan pembelian minimal satu kali, 

baik sebagai anggota (member) maupun nonanggota, serta karyawan atau store supervisor yang 

memahami implementasi program member card dan strategi pemasaran toko. Informan dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria tertentu, seperti frekuensi pembelian, 

pengalaman menggunakan produk Eiger, dan kesediaan memberikan informasi secara mendalam. 

Jumlah informan ditentukan berdasarkan prinsip data saturation, yaitu ketika informasi yang 

diperoleh telah berulang dan tidak ditemukan tema-tema baru. 

Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam (in-depth interview), observasi 

nonpartisipan, dan dokumentasi, sehingga memungkinkan proses triangulasi untuk meningkatkan 

kredibilitas hasil penelitian (Kadir & Rahman, 2022; Rahman, Areadi, et al., 2025). Wawancara 

dilakukan secara semi-terstruktur dengan menggunakan pedoman wawancara yang berfokus pada 

persepsi informan mengenai kualitas produk, manfaat program member card, pengalaman terkait 

FoMO, serta proses pengambilan keputusan pembelian. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan 

analisis tematik yang meliputi tahapan reduksi data, pengkodean (coding), identifikasi tema, 

penyajian data, serta penarikan dan verifikasi kesimpulan sebagaimana dikemukakan oleh Miles, 

Huberman, dan Saldaña. Keabsahan data dijaga melalui triangulasi sumber, triangulasi teknik, 

member checking, dan peer debriefing, sehingga temuan penelitian memiliki tingkat kredibilitas, 

dependabilitas, konfirmabilitas, dan transferabilitas yang tinggi. Hasil analisis kemudian 

diinterpretasikan untuk menjelaskan secara mendalam peran kualitas produk, program member card, 

dan FoMO dalam membentuk keputusan pembelian konsumen pada Eiger Store Pamekasan. 

 

Hasil Dan Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi peran kualitas produk, program member card, dan Fear 

of Missing Out (FoMO) dalam membentuk keputusan pembelian konsumen pada Eiger Store 

Pamekasan. Data diperoleh melalui wawancara mendalam terhadap konsumen yang telah melakukan 

pembelian di Eiger Store Pamekasan, baik yang telah menjadi anggota (member) maupun 

nonanggota, serta didukung oleh hasil observasi dan dokumentasi di lokasi penelitian. Analisis 

dilakukan menggunakan pendekatan analisis tematik sehingga menghasilkan beberapa tema utama 

yang menggambarkan pengalaman dan persepsi konsumen terhadap ketiga aspek yang diteliti. 

Berdasarkan hasil analisis, ditemukan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak hanya 

dipengaruhi oleh pertimbangan rasional mengenai kualitas produk, tetapi juga oleh manfaat program 

loyalitas pelanggan dan dorongan psikologis akibat perkembangan media sosial serta strategi 

pemasaran digital. 

Tema pertama yang muncul dari hasil wawancara adalah kualitas produk sebagai dasar utama dalam 

membangun kepercayaan konsumen. Sebagian besar informan menyatakan bahwa alasan awal 

memilih produk Eiger adalah keyakinan terhadap kualitas bahan, daya tahan produk, desain yang 

menarik, serta kenyamanan ketika digunakan dalam berbagai aktivitas. Konsumen mengungkapkan 

bahwa produk Eiger memiliki reputasi yang baik dibandingkan merek lain pada kategori 

perlengkapan luar ruang. Selain digunakan untuk kegiatan mendaki gunung atau berkemah, sebagian 
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besar informan juga menggunakan produk Eiger sebagai perlengkapan aktivitas sehari-hari karena 

dianggap memiliki desain yang modern dan sesuai dengan tren gaya hidup saat ini. Beberapa 

informan bahkan menyampaikan bahwa mereka bersedia membayar harga yang lebih tinggi karena 

percaya bahwa kualitas produk yang diperoleh sebanding dengan nilai yang diberikan. Temuan ini 

menunjukkan bahwa kualitas produk tidak hanya dipersepsikan melalui aspek fisik, tetapi juga 

melalui pengalaman penggunaan yang membangun rasa percaya terhadap merek. 

Hasil observasi di Eiger Store Pamekasan juga memperkuat temuan tersebut. Produk ditampilkan 

secara rapi berdasarkan kategori sehingga memudahkan konsumen mengevaluasi kualitas bahan, 

fitur, dan fungsi sebelum melakukan pembelian. Konsumen terlihat lebih banyak menghabiskan 

waktu untuk menyentuh, mencoba, dan membandingkan produk sebelum menentukan pilihan. Dalam 

proses wawancara, beberapa informan mengungkapkan bahwa keputusan pembelian sering kali 

didasarkan pada pengalaman penggunaan sebelumnya yang memuaskan. Pengalaman positif tersebut 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang tanpa harus mempertimbangkan banyak 

alternatif dari merek lain. Dengan demikian, kualitas produk tidak hanya menjadi faktor awal dalam 

menarik minat konsumen, tetapi juga menjadi alasan utama terbentuknya loyalitas terhadap merek 

Eiger. 

Tema kedua berkaitan dengan program member card sebagai instrumen yang meningkatkan 

keterikatan konsumen terhadap merek. Hampir seluruh informan yang telah menjadi anggota 

mengaku memperoleh manfaat dari berbagai fasilitas yang diberikan, seperti akumulasi poin, 

potongan harga pada periode tertentu, informasi mengenai promosi, serta akses terhadap produk baru. 

Menurut para informan, keberadaan member card memberikan keuntungan ekonomi sekaligus 

menciptakan rasa eksklusivitas sebagai bagian dari komunitas pelanggan Eiger. Mereka merasa lebih 

dihargai karena memperoleh berbagai informasi dan penawaran yang tidak selalu tersedia bagi 

konsumen umum. Sebaliknya, beberapa konsumen yang belum menjadi anggota menyatakan 

ketertarikan untuk mendaftar setelah memperoleh penjelasan mengenai manfaat program tersebut 

dari karyawan toko. 

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa manfaat member card tidak hanya diukur dari besarnya 

diskon yang diterima, tetapi juga dari kualitas hubungan yang terjalin antara konsumen dan 

perusahaan. Beberapa informan mengungkapkan bahwa komunikasi yang dilakukan melalui aplikasi 

maupun media digital Eiger membuat mereka merasa lebih dekat dengan merek. Informasi mengenai 

peluncuran produk baru, agenda promosi, dan kegiatan komunitas meningkatkan keterlibatan mereka 

sebagai pelanggan. Dengan demikian, program member card berfungsi sebagai media untuk 

memperkuat hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen, yang pada akhirnya 

mendorong keputusan pembelian berulang serta meningkatkan loyalitas terhadap merek. 

Tema ketiga yang menjadi temuan penting dalam penelitian ini adalah peran Fear of Missing Out 

(FoMO) dalam mendorong keputusan pembelian secara spontan. Sebagian besar informan mengaku 

memperoleh informasi mengenai produk terbaru, promosi terbatas, maupun diskon khusus melalui 

media sosial seperti Instagram, TikTok, dan Facebook. Paparan terhadap konten digital tersebut 

menimbulkan kekhawatiran apabila mereka tidak segera membeli produk yang sedang dipromosikan. 

Beberapa konsumen mengungkapkan bahwa keberadaan informasi mengenai stok terbatas, promo 

akhir pekan, atau koleksi edisi khusus membuat mereka segera mengunjungi toko tanpa melakukan 

perencanaan pembelian sebelumnya. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa FoMO berperan sebagai 

pemicu emosional yang mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian. 

Meskipun demikian, penelitian ini juga menemukan bahwa FoMO tidak bekerja secara independen. 

Dorongan psikologis tersebut hanya menjadi efektif ketika konsumen telah memiliki persepsi positif 
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terhadap kualitas produk dan tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap merek Eiger. Beberapa 

informan menyatakan bahwa mereka tidak akan melakukan pembelian hanya karena adanya promosi 

apabila kualitas produk diragukan. Dengan kata lain, FoMO lebih berfungsi sebagai faktor pendorong 

yang mempercepat keputusan pembelian, sedangkan kualitas produk tetap menjadi faktor utama yang 

menentukan keyakinan konsumen dalam membeli. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran berbasis urgensi akan lebih berhasil apabila didukung oleh kualitas produk yang mampu 

memenuhi harapan pelanggan. 

Analisis terhadap keseluruhan hasil wawancara menunjukkan adanya hubungan yang saling 

melengkapi antara kualitas produk, program member card, dan FoMO dalam membentuk keputusan 

pembelian konsumen. Kualitas produk membangun kepercayaan dan persepsi nilai, program member 

card memperkuat hubungan emosional dan loyalitas pelanggan, sedangkan FoMO menciptakan 

dorongan psikologis yang mempercepat tindakan pembelian. Ketiga faktor tersebut tidak bekerja 

secara terpisah, melainkan saling memperkuat dalam membentuk pengalaman konsumen selama 

berinteraksi dengan Eiger Store Pamekasan. Konsumen yang telah memiliki pengalaman positif 

terhadap kualitas produk cenderung lebih tertarik memanfaatkan fasilitas member card dan lebih 

responsif terhadap berbagai promosi yang disampaikan melalui media digital. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen pada Eiger 

Store Pamekasan merupakan proses yang kompleks dan dipengaruhi oleh kombinasi faktor 

fungsional, relasional, dan psikologis. Kualitas produk menjadi fondasi utama dalam membangun 

kepercayaan konsumen, program member card berperan dalam meningkatkan loyalitas dan kedekatan 

dengan merek, sedangkan FoMO memperkuat urgensi pembelian melalui pengaruh media sosial dan 

promosi digital. Temuan ini memberikan gambaran bahwa strategi pemasaran yang efektif tidak 

cukup hanya berfokus pada peningkatan kualitas produk, tetapi juga perlu mengoptimalkan program 

loyalitas pelanggan dan komunikasi pemasaran digital yang mampu menciptakan pengalaman 

berbelanja yang bernilai bagi konsumen. Dengan demikian, Eiger Store Pamekasan memiliki peluang 

untuk meningkatkan daya saing melalui integrasi kualitas produk, strategi relationship marketing, dan 

pemanfaatan fenomena FoMO secara tepat dan berkelanjutan. 

 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen pada Eiger Store Pamekasan 

merupakan hasil interaksi antara faktor fungsional, relasional, dan psikologis. Melalui pendekatan 

kualitatif, penelitian ini menemukan bahwa kualitas produk menjadi fondasi utama yang membangun 

kepercayaan konsumen terhadap merek Eiger. Konsumen memaknai kualitas produk tidak hanya 

berdasarkan karakteristik fisik, seperti kekuatan bahan, daya tahan, kenyamanan, dan desain, tetapi 

juga berdasarkan pengalaman penggunaan yang mereka rasakan setelah membeli produk. Temuan ini 

sejalan dengan teori perilaku konsumen yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller, yang menyatakan 

bahwa kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam memenuhi kebutuhan dan 

harapan konsumen sehingga mampu menciptakan kepuasan. Dalam konteks Eiger Store Pamekasan, 

kualitas produk dipersepsikan sebagai investasi jangka panjang karena produk dianggap memiliki 

umur pakai yang lebih lama dibandingkan dengan produk sejenis. Persepsi tersebut memperkuat 

keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang sekaligus membentuk loyalitas terhadap 

merek. Dengan demikian, kualitas produk bukan hanya menjadi atribut fungsional, tetapi juga 

menjadi simbol kepercayaan yang membedakan Eiger dari para pesaingnya. 

Temuan penelitian juga memperlihatkan bahwa pengalaman positif terhadap kualitas produk 

membentuk nilai emosional bagi konsumen. Sebagian besar informan mengungkapkan bahwa 
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mereka merasa lebih percaya diri ketika menggunakan produk Eiger, baik untuk aktivitas luar ruang 

maupun aktivitas sehari-hari. Hal tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak semata-

mata didasarkan pada kebutuhan utilitarian, tetapi juga dipengaruhi oleh nilai simbolik yang melekat 

pada merek. Dalam perspektif teori nilai pelanggan (customer perceived value), konsumen akan 

cenderung memilih produk yang mampu memberikan manfaat fungsional sekaligus manfaat 

emosional. Oleh karena itu, kualitas produk yang konsisten menjadi aset strategis bagi Eiger dalam 

mempertahankan loyalitas pelanggan. Temuan ini memperkuat hasil penelitian terdahulu yang 

menyatakan bahwa persepsi kualitas memiliki hubungan erat dengan kepercayaan merek (brand 

trust), kepuasan pelanggan, dan keputusan pembelian. Namun, penelitian ini memberikan kontribusi 

baru dengan menunjukkan bahwa makna kualitas dibangun melalui pengalaman subjektif konsumen, 

bukan sekadar melalui spesifikasi teknis produk. 

Selain kualitas produk, penelitian ini menemukan bahwa program member card memiliki peran 

penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen. Informan 

memandang program tersebut bukan hanya sebagai sarana memperoleh potongan harga atau 

akumulasi poin, tetapi juga sebagai bentuk penghargaan dari perusahaan kepada pelanggan yang 

loyal. Keberadaan member card memberikan rasa memiliki (sense of belonging) terhadap merek 

Eiger sehingga konsumen merasa menjadi bagian dari komunitas pengguna produk tersebut. Temuan 

ini mendukung teori Relationship Marketing yang dikemukakan oleh Morgan dan Hunt, yang 

menjelaskan bahwa hubungan yang didasarkan pada kepercayaan dan komitmen akan meningkatkan 

loyalitas pelanggan serta mendorong keberlanjutan hubungan bisnis. Program member card menjadi 

media yang memperkuat interaksi antara perusahaan dan konsumen melalui komunikasi yang lebih 

personal, pemberian informasi produk terbaru, serta berbagai penawaran eksklusif yang 

meningkatkan keterlibatan pelanggan. 

Menariknya, penelitian ini juga menemukan bahwa manfaat program member card tidak hanya 

bersifat ekonomi, tetapi juga psikologis. Konsumen merasa lebih dihargai ketika memperoleh akses 

lebih awal terhadap promosi atau peluncuran produk baru. Perasaan tersebut meningkatkan kepuasan 

dan mendorong mereka untuk terus mempertahankan status sebagai anggota. Temuan ini 

menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dibentuk melalui kombinasi manfaat fungsional dan 

emosional. Dengan kata lain, keberhasilan program member card tidak hanya ditentukan oleh 

besarnya insentif yang diberikan, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan dalam menciptakan 

pengalaman pelanggan yang positif. Oleh sebab itu, strategi loyalitas pelanggan yang diterapkan oleh 

Eiger perlu terus dikembangkan melalui inovasi layanan digital, personalisasi promosi, dan 

peningkatan kualitas komunikasi dengan anggota agar hubungan jangka panjang dengan konsumen 

semakin kuat. 

Temuan lain yang menjadi perhatian dalam penelitian ini adalah munculnya Fear of Missing Out 

(FoMO) sebagai faktor psikologis yang memengaruhi keputusan pembelian. Konsumen mengaku 

sering memperoleh informasi mengenai produk baru, promosi terbatas, atau diskon khusus melalui 

media sosial. Paparan informasi tersebut menimbulkan dorongan emosional untuk segera membeli 

karena adanya kekhawatiran kehilangan kesempatan memperoleh produk yang diinginkan. Dalam 

perspektif psikologi konsumen, FoMO merupakan bentuk respons terhadap keterbatasan waktu dan 

eksklusivitas suatu penawaran. Strategi pemasaran seperti limited edition, flash sale, atau promosi 

khusus anggota terbukti mampu menciptakan persepsi kelangkaan (scarcity effect) yang mendorong 

konsumen melakukan pembelian lebih cepat. Hasil penelitian ini sejalan dengan berbagai studi yang 

menjelaskan bahwa media sosial berperan penting dalam meningkatkan FoMO melalui penyebaran 

informasi secara cepat dan masif, sehingga memengaruhi perilaku konsumsi masyarakat modern. 
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Meskipun demikian, hasil penelitian memperlihatkan bahwa FoMO bukan merupakan faktor utama 

yang berdiri sendiri dalam membentuk keputusan pembelian. Informan menyatakan bahwa mereka 

tetap mempertimbangkan kualitas produk sebelum memutuskan untuk membeli. Artinya, promosi 

yang memanfaatkan FoMO hanya akan efektif apabila didukung oleh kualitas produk yang telah 

dipercaya konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa FoMO lebih berperan sebagai faktor 

akselerator yang mempercepat proses pengambilan keputusan daripada sebagai penyebab utama 

pembelian. Dalam konteks ini, kualitas produk berfungsi sebagai dasar pembentukan kepercayaan, 

sedangkan FoMO menjadi pemicu tindakan pembelian ketika konsumen telah memiliki persepsi 

positif terhadap merek. Oleh karena itu, perusahaan perlu mengelola strategi pemasaran digital secara 

seimbang agar tidak hanya mengandalkan urgensi promosi, tetapi juga tetap menjaga kualitas produk 

dan kredibilitas merek. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen pada Eiger 

Store Pamekasan merupakan hasil integrasi antara kualitas produk, program member card, dan 

FoMO. Ketiga faktor tersebut saling melengkapi dalam membentuk pengalaman konsumen selama 

proses pembelian. Kualitas produk menciptakan kepercayaan dan kepuasan, program member card 

memperkuat loyalitas melalui hubungan yang berkelanjutan, sedangkan FoMO meningkatkan urgensi 

pembelian melalui pengaruh media sosial dan strategi promosi digital. Temuan ini memberikan 

implikasi bahwa perusahaan perlu menerapkan strategi pemasaran yang holistik dengan 

mengintegrasikan peningkatan kualitas produk, pengembangan program loyalitas pelanggan, serta 

pemanfaatan komunikasi digital secara etis dan efektif. Dari sisi akademik, penelitian ini 

memperkaya literatur mengenai perilaku konsumen dengan menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian pada industri ritel modern tidak hanya dipengaruhi oleh faktor rasional, tetapi juga oleh 

pengalaman relasional dan dinamika psikologis yang berkembang di era digital. Dengan demikian, 

penelitian ini memberikan kontribusi teoritis sekaligus rekomendasi praktis bagi pengembangan 

strategi pemasaran berbasis pengalaman pelanggan pada industri ritel di Indonesia. 

 

Simpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen pada Eiger Store Pamekasan 

merupakan proses yang kompleks dan dipengaruhi oleh interaksi berbagai faktor, yaitu kualitas 

produk, program member card, dan Fear of Missing Out (FoMO). Hasil penelitian mengungkapkan 

bahwa kualitas produk menjadi faktor yang paling mendasar dalam membangun kepercayaan 

konsumen. Konsumen memaknai kualitas produk Eiger melalui pengalaman penggunaan, daya tahan, 

kenyamanan, desain, serta kesesuaian produk dengan kebutuhan mereka. Persepsi positif terhadap 

kualitas tersebut mendorong munculnya kepuasan, kepercayaan terhadap merek, serta kecenderungan 

untuk melakukan pembelian ulang. 

Temuan penelitian juga memperlihatkan bahwa program member card memiliki peran strategis dalam 

membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen. Program ini tidak hanya 

memberikan manfaat ekonomi berupa potongan harga, akumulasi poin, dan promosi eksklusif, tetapi 

juga menciptakan rasa memiliki dan kedekatan emosional terhadap merek Eiger. Melalui berbagai 

fasilitas yang diberikan kepada anggota, konsumen merasa lebih dihargai sehingga terbentuk loyalitas 

yang semakin kuat. Dengan demikian, member card menjadi salah satu instrumen relationship 

marketing yang efektif dalam mempertahankan pelanggan sekaligus meningkatkan intensitas 

pembelian. 

Selain faktor kualitas produk dan program loyalitas, penelitian ini menemukan bahwa fenomena Fear 

of Missing Out (FoMO) turut memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Paparan informasi 
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melalui media sosial mengenai produk terbaru, promosi terbatas, maupun penawaran khusus bagi 

anggota mampu menciptakan dorongan psikologis untuk segera melakukan pembelian. Namun 

demikian, FoMO bukan merupakan faktor utama yang berdiri sendiri, melainkan berfungsi sebagai 

pemicu yang mempercepat keputusan pembelian ketika konsumen telah memiliki kepercayaan 

terhadap kualitas produk dan citra merek Eiger. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran 

digital berbasis urgensi akan lebih efektif apabila didukung oleh kualitas produk yang konsisten dan 

kredibilitas merek yang kuat. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan bahwa kualitas produk, program member card, dan 

FoMO merupakan tiga elemen yang saling melengkapi dalam membentuk keputusan pembelian 

konsumen pada Eiger Store Pamekasan. Kualitas produk menjadi fondasi utama dalam menciptakan 

kepercayaan, member card memperkuat loyalitas melalui hubungan yang berkelanjutan, sedangkan 

FoMO meningkatkan respons konsumen terhadap berbagai strategi promosi digital. Oleh karena itu, 

Eiger Store Pamekasan perlu mengintegrasikan ketiga aspek tersebut dalam strategi pemasarannya 

agar mampu meningkatkan kepuasan pelanggan, memperkuat loyalitas, serta mempertahankan daya 

saing di tengah perkembangan industri ritel yang semakin kompetitif dan terdigitalisasi. 
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