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Abstract 

 

This study aims to analyze the role of brand image in driving consumer 

purchasing interest at the Geox Gandaria City store. This study uses a 

qualitative approach with descriptive methods. Data collection techniques 

were carried out through in-depth interviews with consumers and store 

employees, direct observation at the research location, and supporting 

documentation. Data analysis techniques include data reduction, data 

presentation, and drawing conclusions. The results show that Geox product 

quality, including aspects of comfort, durability, design, and material, has a 

positive influence on consumer purchasing interest 
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Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran brand image dalam mendorong minat beli konsumen pada 

toko Geox Gandaria City. Studi ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif. Teknik 

pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam dengan konsumen dan karyawan toko, observasi 

langsung di lokasi penelitian, dan dokumentasi pendukung. Teknik analisis data meliputi reduksi data, 

penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk Geox, yang 

meliputi aspek kenyamanan, daya tahan, desain, dan material, memiliki pengaruh positif terhadap minat beli 

konsumen 

 

Kata Kunci : Brand Image, Minat Beli, Geox   

 

PENDAHULUAN 

Dalam konteks persaingan yang semakin kompleks tersebut, pembentukan citra merek 

(brand image) menjadi salah satu strategi pemasaran yang paling strategis dan krusial. Brand image 

tidak sekadar menjadi simbol visual atau logo yang dikenal publik, tetapi adalah keseluruhan 

persepsi, asosiasi emosional, dan pengalaman yang dikonstruksi konsumen terhadap sebuah merek 

berdasarkan interaksi langsung maupun tidak langsung seperti pengalaman berbelanja, iklan, 

rekomendasi teman, serta komunikasi media yang mereka terima. Penelitian dalam literatur 

pemasaran telah menunjukkan bahwa brand image memiliki peran penting dalam memengaruhi 

perilaku konsumen dan minat beli, karena citra merek yang kuat dapat menciptakan asosiasi positif 

dan keputusan pembelian yang lebih cepat. Praktik ini menjadi kunci bagi merek fashion premium 

untuk tidak hanya memposisikan diri sebagai produk yang berkualitas, tetapi juga sebagai simbol 

lifestyle atau identitas diri yang diinginkan oleh konsumen modern. 
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Fenomena ini semakin nyata di negara berkembang seperti Indonesia, di mana kelas 

menengah urban semakin tumbuh dan menjadi segmen pasar dengan daya beli yang signifikan 

dalam industri fashion. Sebagai negara dengan lebih dari 270 juta penduduk, Indonesia tidak hanya 

menjadi pasar besar secara kuantitas, tetapi juga pasar yang maju dalam dinamikanya, dengan 

konsumen yang semakin sadar akan tren internasional dan persepsi nilai produk. Konsumen di kota 

besar seperti Jakarta dan sekitarnya tidak lagi hanya membeli barang berdasarkan kebutuhan 

fungsional semata, tetapi juga mempertimbangkan dimensi psikologis seperti nilai sosial, citra 

status, dan bagaimana merek tersebut mencerminkan identitas diri mereka. Studi empiris yang 

diterbitkan dalam jurnal penelitian akademik menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap purchase intention dalam konteks fashion, terutama ketika 

dikombinasikan dengan faktor-faktor lain seperti country of origin dan kualitas yang dirasakan oleh 

konsumen 

Beragam penelitian telah menguatkan hubungan antara brand image dan perilaku pembelian 

konsumen dalam industri fashion. Misalnya, studi pada pasar fashion internasional menunjukkan 

bahwa brand image secara signifikan memengaruhi purchase intention, yang berarti konsumen 

cenderung lebih tertarik membeli produk dari merek yang mereka persepsikan positif dalam hal 

kualitas dan asosiasi emosionalnya. Penelitian lain juga menekankan peran brand image dalam 

memperkuat keterlibatan konsumen dan membentuk loyalitas, serta menunjukkan bahwa brand 

image dapat dimediasi oleh variabel lain seperti corporate social responsibility (CSR) dan 

corporate image, yang kemudian berdampak pada keputusan pembelian. 

Namun, sebagian besar studi tersebut masih memiliki keterbatasan metodologis karena 

dominan menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menjelaskan hubungan antar variabel melalui 

pengukuran statistik. Pendekatan semacam itu memang efektif untuk mengetahui keberadaan 

korelasi, tetapi sering kali kurang mampu menjelaskan secara mendalam bagaimana dan mengapa 

konsumen memaknai brand image dalam konteks nyata ketika mereka berada di titik penjualan 

fisik. Selain itu, banyak penelitian sebelumnya fokus pada e-commerce atau merek fashion lokal, 

sedangkan brand image merek internasional dalam konteks ritel offline premium seperti Geox 

Gandaria City masih minim diteliti dalam pendekatan yang lebih kontekstual dan naratif 

Kesenjangan ini menunjukkan bahwa masih ada kebutuhan kuat untuk penelitian yang tidak 

hanya sekadar menguji hubungan antar variabel, tetapi menggali pengalaman subjektif dan 

interpretasi konsumen terhadap brand image dalam praktik nyata di ritel offline. Pengalaman 

langsung ketika konsumen berinteraksi dengan produk, layanan, dan lingkungan toko bisa 

menciptakan persepsi brand image yang unik, berbeda dengan persepsi yang tercipta secara digital 

atau melalui media komunikasi massa. Inilah yang menjadi urgensi utama penelitian ini: memahami 

dimensi-dimensi brand image yang sesungguhnya dirasakan konsumen dan bagaimana pemaknaan 

tersebut mendorong atau memengaruhi minat beli secara spesifik di lingkungan ritel offline 

premium di Indonesia 

Dengan pendekatan ini, penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi ilmu 

pengetahuan yang lebih komprehensif—yang tidak hanya menambah literatur tentang pengaruh 

brand image terhadap minat beli, tetapi juga memetakan pengalaman konsumen secara lebih 

mendalam. Secara praktis, temuan yang dihasilkan juga dapat menjadi panduan strategis bagi 

manajemen merek internasional seperti Geox dalam merancang pengalaman ritel fisik yang mampu 
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memperkuat citra merek dan mendorong minat beli konsumen, sehingga dapat meningkatkan posisi 

mereka dalam persaingan yang semakin sengit di pasar fashion urban Indonesia. 

 

Berdasarkan data pada tabel perbandingan, brand image Geox dan Clarks menunjukkan 

karakter pendekatan yang berbeda. Perbedaan ini dapat dilihat dari asal merek, asosiasi yang 

terbentuk di benak konsumen, hingga pengalaman yang dirasakan saat menggunakan produk. 

Analisis ini menggambarkan bagaimana masing-masing merek memosisikan diri dan membangun 

persepsi konsumen secara konsisten 

Geox sebagai merek sepatu asal Italia membangun citra merek yang sangat kuat pada inovasi 

teknologi dan kenyamanan modern. Dalam benak konsumen, Geox dipersepsikan sebagai sepatu 

berteknologi tinggi yang secara khusus dirancang untuk mengatasi permasalahan kenyamanan kaki, 

terutama melalui teknologi breathable sole atau konsep “sepatu yang bernapas”. Teknologi ini 
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memungkinkan sirkulasi udara dari dalam sepatu ke luar tanpa mengurangi ketahanan terhadap air, 

sehingga kaki tetap kering, sejuk, dan nyaman meskipun digunakan dalam waktu lama. Keunggulan 

ini menjadikan Geox unggul secara fungsional dibandingkan Clarks, yang lebih menitikberatkan 

kenyamanan melalui kualitas material dan desain ergonomis, namun tidak secara spesifik 

mengandalkan teknologi ventilasi aktif seperti yang dimiliki Geox 

 

Berdasarkan data penghargaan brand dan pengakuan yang telah dihimpun, terlihat adanya 

perbedaan karakter pengakuan merek antara Geox dan Clarks yang mencerminkan strategi, sejarah, 

serta positioning masing-masing brand dalam industri alas kaki global. 

Geox cenderung memperoleh penghargaan yang bersifat kontemporer, terukur, dan berbasis 

riset konsumen, khususnya di pasar asalnya, Italia. Penghargaan seperti Migliore Insegna dan Best 

Sign dalam kategori footwear menunjukkan bahwa Geox dinilai unggul berdasarkan persepsi 

konsumen aktual, yang diukur melalui survei profesional oleh lembaga riset independen. Artinya, 

pengakuan terhadap Geox tidak hanya datang dari internal perusahaan, melainkan dari pengalaman 

nyata konsumen terkait kualitas produk, inovasi teknologi (seperti sistem sepatu bernapas), serta 

konsistensi citra merek di pasar. Selain itu, adanya pengakuan di bidang keberlanjutan dan e-

commerce memperkuat citra Geox sebagai merek modern yang adaptif terhadap tuntutan industri 

saat ini, baik dari sisi inovasi produk maupun tata kelola perusahaan. Secara keseluruhan, 
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penghargaan Geox merepresentasikan kekuatan brand berbasis kinerja, inovasi, dan relevansi pasar 

masa kini 

 

Analisis brand awareness dalam penelitian ini didukung oleh data digital interest yang 

diperoleh melalui Google Trends, yang merepresentasikan intensitas pencarian merek oleh 

pengguna Google di Indonesia selama periode satu tahun terakhir. Google Trends digunakan 

sebagai indikator tidak langsung untuk mengukur tingkat kesadaran merek (brand awareness), 

karena frekuensi pencarian mencerminkan sejauh mana suatu merek hadir dalam ingatan dan 

perhatian konsumen pada konteks kebutuhan aktual. 

Berdasarkan grafik interest over time, terlihat bahwa merek Clarks menunjukkan tingkat 

pencarian yang secara konsisten lebih tinggi dibandingkan Geox sepanjang periode pengamatan. 

Nilai indeks pencarian Clarks berada pada kisaran menengah hingga tinggi, bahkan mencapai 

puncak indeks tertinggi pada akhir periode. Sebaliknya, Geox menunjukkan pola pencarian yang 

relatif rendah dan stabil, tanpa lonjakan signifikan. Perbedaan ini mengindikasikan bahwa Clarks 

memiliki tingkat top of mind awareness yang lebih kuat di Indonesia, sementara Geox masih berada 

pada tahap brand recognition, yaitu dikenal oleh sebagian konsumen namun belum menjadi merek 

yang secara aktif dicari secara luas 
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Berdasarkan data pra-survei minat beli konsumen terhadap produk Geox yang melibatkan 

30 responden, dapat dianalisis bahwa produk Geox cukup mendorong minat beli konsumen, 

meskipun kekuatan dorongan tersebut bervariasi. Hal ini terlihat dari persentase jawaban responden 

yang menunjukkan kecenderungan positif pada beberapa aspek, namun masih diiringi keraguan 

pada aspek lainnya. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Brand Image 

Dalam pemasaran modern, brand image didefinisikan sebagai persepsi keseluruhan yang 

dimiliki konsumen terhadap suatu merek berdasar pada asosiasi yang tersimpan dalam memori 

mereka. Kevin Lane Keller, dalam karya klasiknya pada 1993 memperkenalkan konsep Customer-

Based Brand Equity (CBBE) yang menempatkan brand image sebagai komponen penting dari 

pengetahuan merek (brand knowledge), di mana asosiasi positif terhadap merek akan memengaruhi 

respon konsumen terhadap elemen pemasaran secara berbeda dibandingkan ketika asosiasi tersebut 

lemah atau negatif (Keller, 1993). Dalam model ini, brand image merupakan sekumpulan asosiasi 

yang dimiliki konsumen dalam memori mereka yang memuat elemen kognitif dan afektif terhadap 

merek (Keller, 1993). 

Minat Beli 

Minat beli (purchase intention) dalam literatur pemasaran dipahami sebagai kecenderungan 

atau niat psikologis konsumen untuk membeli suatu produk atau merek tertentu. Kotler dan Keller 

menjelaskan bahwa minat beli merupakan bagian dari proses keputusan konsumen yang berada 

sebelum perilaku pembelian aktual terjadi; konsumen akan mengevaluasi berbagai informasi, 

pembelajaran, dan pengalaman sebelum akhirnya menetapkan keputusan untuk membeli atau tidak 

(Kotler & Keller, 2016). Teori perilaku konsumen juga menyatakan bahwa intent atau niat 

merupakan prediktor penting terhadap tindakan aktual meskipun tidak selalu 100% berujung pada 

pembelian nyata (Ajzen, 1991; Kotler & Keller, 2016). 
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif. Pendekatan 

kualitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk memahami secara mendalam bagaimana 

konsumen memaknai brand image Geox dan bagaimana pemaknaan tersebut berperan dalam 

mendorong minat beli mereka. Metode deskriptif digunakan untuk menggambarkan fenomena yang 

diteliti secara sistematis, faktual, dan akurat berdasarkan data yang diperoleh di lapangan. 

Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi persepsi, pengalaman, dan 

interpretasi subjektif konsumen terhadap brand image Geox, yang tidak dapat sepenuhnya 

dijelaskan melalui angka atau pengukuran kuantitatif. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Chain Of Evidence 

Menurut Brinkmann (2013) “Penyajian data menjadi krusial di bagian temuan kerena 

pembaca sering bingung bagaimana peneliti mengkaitkan data ke analisis dan ke temuan”. Untuk 

mengatasinya , ada tiga aturan dalam penyajian data yang dapat dipakai adalah autentik, inklusif, 

dan transparan. 

1. Autentik artinya data harus ditampilkan sesuai bentuk aslinya bukan interpretasi si peneliti. 

Interpretasi ada pada analisis yang mengikuti tampilan data. 

2. Inklusif artinya semua data yang diwakili oleh sebuah kategori harus dimasukan dalam 

tampilan. 

3. Transparan maksudnya peneliti harus transparan dalam menjelaskan bagaimana temuan 

disimpulkan 

SWOT Analisis 

Berdasarkan hasil wawancara dengan key informan serta Focus Group Discussion (FGD), 

di Toko Geox Gandaria City menunjukkan gambaran yang komprehensif mengenai posisi merek 

dalam mendorong minat beli konsumen. Secara umum, Geox dipersepsikan sebagai merek sepatu 

yang memiliki citra kuat pada aspek kenyamanan dan kualitas. Konsumen memandang Geox 

sebagai merek yang fungsional, premium, dan dapat diandalkan untuk menunjang aktivitas harian, 

khususnya kegiatan kerja dalam durasi yang panjang. Reputasi Geox sebagai merek internasional 

turut memperkuat tingkat kepercayaan konsumen, sehingga banyak konsumen datang ke toko 

dengan persepsi positif dan keyakinan awal terhadap kualitas produk yang ditawarkan. 

Pengalaman berbelanja di Toko Geox Gandaria City semakin memperkuat kekuatan brand 

image tersebut. Suasana toko yang tenang, tata ruang yang rapi, serta pelayanan staf yang 

profesional dan tidak bersifat memaksa memberikan pengalaman positif bagi konsumen. 

Kesempatan untuk mencoba produk secara langsung memungkinkan konsumen merasakan 

kenyamanan sepatu Geox, sehingga mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian. Hal 

ini menunjukkan bahwa brand image Geox tidak hanya dibentuk melalui komunikasi merek, tetapi 

juga melalui pengalaman langsung konsumen di lingkungan ritel offline. 

Meskipun memiliki kekuatan yang dominan, brand image Geox juga memiliki beberapa 

kelemahan yang berpotensi memengaruhi minat beli konsumen. Salah satu kelemahan yang muncul 

dari hasil wawancara adalah persepsi desain produk yang cenderung klasik dan kurang mengikuti 
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tren, khususnya bagi konsumen dari segmen usia yang lebih muda. Selain itu, harga produk yang 

relatif tinggi juga menjadi pertimbangan bagi sebagian konsumen, terutama bagi mereka yang 

belum sepenuhnya memahami keunggulan fungsional dan nilai jangka panjang yang ditawarkan 

oleh produk Geox. 

Di sisi lain, kondisi tersebut membuka peluang bagi Geox untuk memperkuat posisinya di 

segmen pasar tertentu. Tingginya kebutuhan konsumen urban terhadap sepatu yang nyaman, tahan 

lama, dan mendukung aktivitas intensif menjadi peluang strategis bagi Geox untuk memperluas 

loyalitas pelanggan. Dengan mengoptimalkan pengalaman berbelanja di toko offline serta 

memperkuat komunikasi nilai merek, Geox berpeluang mempertahankan brand image yang 

mengutamakan kualitas dan kenyamanan, sekaligus tetap relevan dengan kebutuhan konsumen 

yang beragam. 

Namun demikian, Geox juga menghadapi sejumlah ancaman dari lingkungan eksternal. 

Persaingan yang semakin ketat di industri alas kaki, baik dari merek internasional maupun lokal 

yang menawarkan desain lebih trendi dengan harga lebih kompetitif, berpotensi menggeser 

preferensi konsumen. Selain itu, perubahan selera dan gaya hidup konsumen yang dinamis 

menuntut merek untuk terus beradaptasi. Apabila konsistensi kualitas produk dan pelayanan tidak 

terjaga, hal tersebut dapat berdampak negatif terhadap brand image Geox sebagai merek premium. 

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa brand image Geox di Toko Geox 

Gandaria City memiliki kekuatan yang signifikan dalam mendorong minat beli konsumen, terutama 

melalui persepsi kenyamanan, kualitas, dan profesionalisme merek. Namun, untuk 

mempertahankan dan meningkatkan daya saing, Geox perlu mengelola kelemahan serta 

mengantisipasi ancaman dengan strategi yang adaptif, tanpa menghilangkan nilai utama yang 

menjadi identitas merek 

Tantangan 

Berdasarkan hasil analisis SWOT yang telah diuraikan pada bagian sebelumnya, dapat 

disimpulkan bahwa tantangan utama yang dihadapi Toko Geox Gandaria City dalam konteks peran 

brand image terhadap minat beli konsumen berkaitan dengan dinamika persaingan ritel sepatu, 

perubahan preferensi konsumen, serta tuntutan adaptasi terhadap perkembangan pasar. Tantangan-

tantangan tersebut antara lain sebagai berikut: 

1. Semakin banyaknya merek sepatu dengan kategori dan segmentasi yang serupa yang mudah 

diakses oleh konsumen, baik melalui pusat perbelanjaan maupun kanal digital, sehingga 

konsumen memiliki lebih banyak alternatif dalam memenuhi kebutuhannya. 

2. Munculnya merek-merek baru maupun kompetitor lama yang semakin agresif dalam 

membangun citra merek melalui desain yang lebih trendi, harga yang kompetitif, serta strategi 

komunikasi pemasaran yang intensif. 

3. Perubahan karakteristik dan ekspektasi konsumen yang semakin kritis, di mana konsumen tidak 

hanya mempertimbangkan kualitas produk, tetapi juga relevansi brand image dengan gaya 

hidup, tren, dan pengalaman berbelanja yang mereka harapkan. 
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Untuk menjawab tantangan tersebut, terdapat beberapa upaya strategis yang perlu dilakukan 

oleh Toko Geox Gandaria City agar brand image tetap berperan kuat dalam mendorong minat beli 

konsumen, antara lain: 

1. Toko Geox Gandaria City perlu memperkuat dan mengkomunikasikan core value merek Geox 

secara konsisten, khususnya nilai kenyamanan, kualitas, dan fungsi produk. Brand image tidak 

hanya disampaikan melalui promosi, tetapi diwujudkan secara nyata melalui pengalaman 

berbelanja di toko, sehingga konsumen dapat merasakan kesesuaian antara citra merek dan 

realitas produk. 

2. Geox perlu menyesuaikan strategi brand image dengan perkembangan tren pasar tanpa 

menghilangkan identitas utama merek. Adaptasi dapat dilakukan melalui variasi desain yang 

lebih relevan bagi segmen konsumen tertentu, serta penyajian produk yang lebih menarik di 

lingkungan ritel offline. 

3. Peningkatan kualitas pelayanan dan interaksi antara staf dan konsumen menjadi faktor penting 

dalam menjaga brand image. Pelayanan yang profesional, informatif, dan tidak memaksa dapat 

memperkuat kepercayaan konsumen serta meningkatkan minat beli secara berkelanjutan. 

Dengan upaya-upaya tersebut, brand image Geox tidak hanya berfungsi sebagai pembeda 

di tengah persaingan, tetapi juga sebagai aset strategis yang mampu membangun kepercayaan, 

memperkuat minat beli, dan mempertahankan loyalitas konsumen di Toko Geox Gandaria City 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa brand image memiliki peran yang 

signifikan dalam mendorong minat beli konsumen pada Toko Geox Gandaria City. Penelitian ini 

menunjukkan bahwa pemaknaan konsumen terhadap brand image Geox tidak hanya terbentuk dari 

simbol merek atau reputasi global semata, tetapi terutama melalui pengalaman langsung yang 

mereka rasakan selama berinteraksi dengan produk, lingkungan toko, dan pelayanan di ritel offline. 

Dengan demikian, brand image berfungsi sebagai konstruksi psikologis dan emosional yang 

memengaruhi cara konsumen menilai, mempercayai, dan mempertimbangkan Geox sebagai pilihan 

merek sepatu. 

Temuan penelitian memperlihatkan bahwa dimensi citra produk (product image) merupakan 

elemen brand image yang paling dominan dalam mendorong minat beli konsumen. Konsumen 

memaknai Geox sebagai merek yang unggul secara fungsional, khususnya dalam aspek 

kenyamanan, daya tahan, desain modern, serta teknologi breathable yang menjadi identitas utama 

merek. Keunggulan fungsional ini tidak hanya dipersepsikan sebagai nilai teknis, tetapi juga sebagai 

jaminan kualitas yang mampu mengurangi risiko pembelian. Dalam kerangka teori Customer-Based 

Brand Equity (Keller), asosiasi positif terhadap atribut produk tersebut memperkuat persepsi 

kualitas dan membentuk sikap positif konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan kecenderungan 

minat beli. 

Selain citra produk, citra perusahaan (corporate image) juga berperan penting dalam 

membentuk keyakinan konsumen terhadap Geox. Reputasi Geox sebagai merek internasional yang 

profesional, inovatif, dan konsisten dalam menjaga kualitas produk serta pelayanan memberikan 

rasa aman dan kepercayaan bagi konsumen. Kepercayaan ini menjadi faktor penting dalam konteks 

ritel offline, di mana konsumen tidak hanya membeli produk, tetapi juga membeli kredibilitas dan 
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komitmen merek. Temuan ini menguatkan pandangan Aaker bahwa citra perusahaan yang positif 

dapat menciptakan nilai tambah dan memperkuat alasan rasional konsumen dalam 

mempertimbangkan pembelian. 

Lebih lanjut, penelitian ini juga menemukan bahwa citra pemakai (user image) turut 

memberikan kontribusi simbolik dalam mendorong minat beli. Konsumen mengasosiasikan 

pengguna sepatu Geox dengan gaya hidup modern, profesional, dan berkelas. Asosiasi ini 

menunjukkan bahwa Geox tidak hanya dipandang sebagai sepatu yang nyaman secara fungsional, 

tetapi juga sebagai representasi identitas diri dan citra sosial. Dalam perspektif teori perilaku 

konsumen, temuan ini menegaskan bahwa minat beli tidak semata-mata didorong oleh kebutuhan 

utilitarian, tetapi juga oleh kebutuhan ekspresif dan simbolik yang berkaitan dengan pembentukan 

identitas pribadi. 

Penelitian ini juga menunjukkan adanya pola hubungan yang saling menguatkan antara 

pengalaman berbelanja di Toko Geox Gandaria City dan pembentukan brand image. Pengalaman 

positif yang dirasakan konsumen—meliputi suasana toko yang nyaman, penataan produk yang rapi, 

serta interaksi yang profesional dengan sales associate—memperkuat persepsi brand image yang 

sudah dimiliki konsumen sebelumnya. Pengalaman tersebut berperan sebagai penghubung antara 

persepsi merek dan minat beli, di mana konsumen yang merasakan konsistensi antara janji merek 

dan pengalaman nyata cenderung memiliki minat beli yang lebih kuat. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menjawab rumusan masalah dan tujuan penelitian 

dengan menunjukkan bahwa brand image Geox berperan sebagai faktor strategis dalam mendorong 

minat beli konsumen di lingkungan ritel offline. Brand image bekerja melalui kombinasi dimensi 

fungsional, emosional, dan simbolik yang terintegrasi, sehingga membentuk persepsi positif, 

meningkatkan kepercayaan, serta menumbuhkan ketertarikan konsumen untuk membeli, 

merekomendasikan, dan mengikuti perkembangan produk Geox. Dengan demikian, brand image 

tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi pemasaran, tetapi sebagai aset strategis yang 

menentukan keberhasilan merek dalam membangun minat beli konsumen secara berkelanjutan di 

tengah persaingan ritel fashion yang semakin kompetitif. 
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