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In this industrial era 4.0, the game of air rifles is used as a sport 

and not only for the military. In this case, air rifles can be owned 

by the general public with standard rules and are not allowed to 

be violated. This study aims to analyze the strength of the 

products of PT. X in the wider community, increasing public 

interest in the field of shooting, analyzing visual work in 

branding that will be done by trying out photography. 

Qualitative and quantitative methods of this study were carried 

out. Qualitative techniques are used to extract information using 

interviews and observations. Whereas in quantitative, the 

statistical test is measured to measure the independent variables 

against the connected variables. The test is a linear regression 

test and classical assumption test. The results of this study are 

qualitative efforts to create a strong, profitable brand, evaluation 

in product marketing. In particular, brand image affects brand 

visualization and brand recognition effect on brand 

visualization. In this case, the brand visualization variable is 

prioritized as a step for stopping future strategies. 
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Era industri 4.0  ini, permainan senapan angin dijadikan sebagai 

olahraga dan tidak hanya untuk kalangan militer. Dalam hal ini, 

senapan angin dapat dimiliki oleh masyarakat umum dengan 

aturan yang sudah standar dan tidak dperbolehkan untuk 

dilanggar. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

menganalisis kekuatan branding product  PT. X pada 

masyarakat luas, meningkatkan  minat masyarakat di 

bidang olahraga menembak, menganalisis pengerjaan 

visual dalam branding yang akan di lakukan dengan 

fotografi. Dilakukan metode penelitian secara kualitatif dan 

secara kuantitatif untuk mengetahui kesimpulan dari 

penelitian ini. Dalam teknik kualitatif dilakukan penggalian 

informasi menggunakan wawancara dan observasi. 

Sedangkan dalam teknik kuantitatif, dilakukan uji statistik 

untuk mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat. Uji tersebut adalah rangkaian uji regresi 

linier dan uji asumsi klasik. Hasil dari penelitian ini adalah 

secara kualitatif adanya usaha untuk menciptakan merk 

yang kuat, menguntungkan, evaluasi dalam pemasaran 

produk. Secara kuantitatif dalam brand image berpengaruh  
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terhadap brand visualization dan brand recognition 

berpengaruh terhadap brand visualization. Dalam hal ini, 

diutamakan pada variabel brand visualization sebagai 

langkah penentian strategi dimasa mendatang.  
 

 

1. Pendahuluan 

Senapan angin di era revolusi industri 4.0 bukanlah sekedar alat yang hanya boleh 

dimiliki oleh kalangan militer. Senapan angin termasuk dalam alat yang dianggap sudah 

biasa atau familiar di lingkungan masyarakat, alat olah raga, bela diri, ataupun alat untuk 

menikmati gaya hidup dengan hobi berburu itulah merupakan opsi kegunaan senapan 

angin selain dijadikan alat membunuh musuh di medan tempur.yang dipergunakan untuk 

membunuh musuh di medan tempur. 

Menurut Peraturan Kapolri No. 8 Tahun 2018, senjata api yang digunakan sebagai 

olah raga yaitu dengan cara menembakkan ke sasaran atau titik tertentu di lokasi 

pertandingan ataupun latihan adalah senapan angin. Senapan angin merupakan senjata 

dengan prinsip kerja pneumatik, prinsip kerja tersebut adalah dengan menembakkan 

proyektil bertenaga udara atau sejenis gas tertentu yang dimampatkan [1].” Pemburuan 

binatang kecil seperti burung dan kawan-kawannya biasa menggunakan senapan angin 

dengan peluru yang terbuat dari bahan timah dengan ukuran kaliber 0,177 atau 4,5 mm dan 

5,5 mm. 

Seiring perkembangan zaman, senapan angin tidak hanya digunakan di dunia militer, 

tetapi masyarakat umum pun juga dapat memiliki dan menggunakan senapan angin, 

bahkan prosedur kepemilikan senapan angin juga telah diatur dalam Peraturan Kapolri No. 

8 Tahun 2012 [2]. Oleh karena itu, terdapat beberapa masyarakat yang mulai membuka 

usaha baru di bidang industri khususnya industri senapan angin. Faktor sosial yang terjadi 

di masyarakat dan pertumbuhan ekonomi bangsa merupakan hal-hal yang mempengaruhi 

produksi dari senapan angin itu sendiri. 

Harga bahan baku untuk memproduksi suatu produk mempengaruhi harga jual. 

Sudah jelas, apabila harga jual yang ditawarkan tinggi maka produk juga akan 

menghasilkan kualitas premium. Dengan adanya harga yang tinggi sesuai dengan kualitas 

produk tentu disokong dengan adanya bahan baku yang memiliki kualitas tinggi. Biasa 

harga jual atau kegunaan senapan angin akan diproduksi sesuai dengan permintaan 

ataupun kebutuhan dari setiap konsumen. Salah satu contoh usaha bisnis senapan angin 

yang saat ini sedang berkembang adalah bisnis senapan angin yang berada di Kecamatan 

Srengat. Hal ini dapat dilihat dari hadirnya beberapa pabrik senapan angin yang ada di 

http://id.wikipedia.org/wiki/Pneumatik
http://id.wikipedia.org/wiki/Proyektil
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Kecamatan Srengat. Keberadaan industri senapan angin ini cukup berpengaruh pada 

tingkat perekonomian masyarakat di Kecamatan Srengat. 

Industri senapan angin juga berkembang di PT. X yang letaknya tepat di Kecamatan 

Pare Kediri. Produk yang dijajakan oleh PT. X merupakan industry yang memberikan 

trobosan terbaru dengan pemanfaatan bahan ramah lingkungan. Sisi kualitas pun tidak lupa 

diperhatikan oleh PT. X serta mampu menjual produk dengan harga yang dapat disebut 

terjangkau pada kelasnya sehingga perusahaan tersebut dapat tetap bersaing dengan 

perusahaan lain. Sejauh ini mayoritas dari konsumen ialah para professional dan kolektor 

untuk hobi yang jumlahnya stabil dari tahun ketahun. 

Kendala yang dihadapi oleh PT. X dalam memperkokoh kiprahnya dalam industri 

senapan angin dalam masyarakat, khususnya untuk olahraga dan berburu, karena sebagian 

besar belum mengenal dan mempercayai produksi dari PT. X yang umumnya promosi 

masih dilakukan secara alami yaitu dari mulut ke mulut beberapa masyarakat yang pernah 

mengunakan senapan angin tipe FALCON produk dari PT. X. Masyarakat lebih mengenal 

produk luar negeri yang telah memiliki nama atau brand yang dianggap baik di masyarat, 

sehinga PT. X membutuhkan branding product yang tepat untuk menumbuhkan kekuatan 

brand (merek) agar mampu dipercaya. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

kekuatan branding product  PT. X pada masyarakat luas, meningkatkan  minat masyarakat 

di bidang olahraga menembak, Menganalisis pengerjaan visual dalam branding yang akan 

di lakukan dengan fotografi.  

2. Tinjauan Pustaka 

2.1.  Brand Experience dan Lovely Brand 

Dari sejarah kelahirannya, brand hadir sekedar sebagai tanda pembeda [3], 

kepemilikan atas suatu komoditi [4]. Seiring perkembangan dunia industri yang sangat 

panjang rentang waktu [5], dan sekaligus sangat pesat [6], terjadilah ledakan jumlah dan 

ragam komoditi [7]; terjadi ledakan jumlah pilihan atau penawaran di pasar[8], yang 

menyulitkan konsumen untuk memilih [9], [10], [11], [12].Persepsi berdasarkan 

pengalaman konsumen dan benar-benar puas terhadap produk [13]. Tahapan ertinggi di 

mana pelanggan akan tetap memilih merek produk dari waktu ke waktu lagi, bahkan 

sekalipun mereka mengalami layanan yang buruk atau jika produk lain muncul dan 

kelihatan lebih cocok dengan kebutuhan mereka [14]. 

2.2. Produk 

Menurut [15], produk sebagai suatu sifat kompleks, baik dapat diraba [16], maupun 

tidak dapat diraba [17], termasuk bungkus, warna [18], prestice perusahaan [19] dan 
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pengecer [20], yang diterima oleh pembeli [21], untuk memuaskan kebutuhan [22] dan 

keinginannya [23], [9], [24].  

3. Metode Penelitian 

Studi kasus pada penelitian ini mengarah pada pendeskripsian dan pendalaman 

kondisi tentang apa yang terjadi di lapangan [25].. Batasan masalah adalah dilakukannya 

promosi di PT. X dengan cara memberikan informasi dan testimony yang ada pada 

masyarakat melalui brand product yang tepat. Penginformasian PT. X menggunakan 

media berdasarkan strategi yang telah ditentukan. Teknis pengerjaan visual dalam brand 

product PT. X akan dilakukan dengan menggunakan fotografi dengan gambar yang 

realistis. Perancangan Logo di buat simple dan senapan akan di buat dari bahan yang 

ringan. Rancangan brand produk PT. X yang dijajakan akan dijelaskan secara detail dan 

lengkap dan konprehensif baik pada media cetak maupun digital. Penelitian ini berlokasi di 

Jalan Salakduluran, Desa Gedangsewu, Kec. Pare, Kabupaten Kediri. Penelitian bertempat 

di PT. X yang bergerak di bidang industri senapan angin. Data yang diperoleh dalam 

penelitian ini dapat dikelompokkan menjadi dua yaitu data utama dan data pendukung. 

Data utama diperoleh dari para informan yaitu mereka yang secara langsung terlibat dalam 

kegiatan [26]. Sedangkan data pendukung adalah data yang bersumber pada dokumen 

yang berupa kuesioner, foto, catatan, rekaman, gambar, dan lain-lain. Sumber data dalam 

penelitian adalah berupa manusia dan non manusia yaitu penyelenggara (Pemilik PT. X), 

sedangkan sumber data non manusia adalah berupa dokumen, gambar, dan lain-lain. 

Dilakukan kegiatan wawancara sebagai langkah menggali informasi pada sesuatu yang 

akan diteliti [27], metode dokumentasi yaitu mencari data mengenai hal-hal atau variabel 

yang berupa catatan, transkrip, buku, surat kabar, majalah, prasasti, notulen rapat, legger, 

agenda dan sebagainya. Metode penelitian yang dilakukan adalah melakukan identifikasi 

masalah, kemudian perumusan masalah dan tujuan penelitian, setelah itu perancangan 

sesuai dengan tujuan penelitian dan kesimpulan dan saran. 

4. Hasil dan Pembahasan 

Secara kualitatif, penelitian ini dengan hasil pandangan pelanggan tentang suatu 

merek perusahaan berusaha menciptakan citra merek yang kuat [28], dengan menciptakan 

suatu merek yang dapat menguntungkan [29]. Berdasarkan hasil wawancara dengan 

pemilik PT. X dapat diketahui bahwa metode pengenalan merek (brand recognition) 

senapan angin PT. X masih dapat dikategorikan sebagai metode konvensional karena 

masih menggunakan word of mouth atau pengenalan dari mulut ke mulut. Untuk ukuran 

senapan angin sebagai berikut : 
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a. Diameter Tabung Angin  : 25 mm 

b. Tebal Tabung Angin   : 2 mm 

c. Bahan Tabung   : Kuningan 

d. Pengisian Angin   : Pompa 

e. Maks/Min Pompa   : 4-10 Pompa 

f. Akurasi    : 30-40 Meter 

g. Jangkauan   : 70 Meter 

h. Berat    : 3,5 kg   

i. Panjang Total   : 110 cm 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Senapan Angin Lipat 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Sketsa Senapan Lipat 
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Secara kuantitatif, penelitian ini dilakukan dengan menggunakan SPSS 22. Data 

dianalisis dengan menggunakan metode regresi berganda untuk mengetahui pengaruh 

brand image, brand recognition, dan brand logo visualization terhadap kekuatan brand 

senapan angin PT. X. Sebelum dilakukan uji regresi berganda, maka dilakukan beberapa 

uji prasyarat sebagai berikut: 

a. Uji normalitas 

Berikut disajikan tabel yang menunjukkan hasil uji normalitas data. Uji 

normalitas dalam penelitian ini menggunakan metode Shapiro-Wilk karena jumlah 

sampel yang digunakan 50 sampel. 

Tabel 1. Uji Normalitas 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic Df Sig. Statistic Df Sig. 

Brand Image .165 50 .002 .935 50 .009 

Brand 

Recognition 
.142 50 .014 .943 50 .018 

Brand 

Visualization 
.155 50 .004 .964 50 .137 

a. Lilliefors Significance Correction 

 

Berdasarkan tabel di atas didapatkan nilai Sig yang lebih dari 0.05, data 

dikatakan normal apabila nilai signifikansinya lebih dari 0.05 (Sig > 0.05), dengan 

demikian data di atas dikatakan terdistribusi normal. Jika data yang terdistribusi 

normal, maka dapat dilakukan pengujian selanjutnya yaitu uji linieritas. 

b. Uji linearitas 

Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah variabel yang ada dalam 

penelitian memiliki hubungan yang linear atau tidak secara signifikan. Uji ini 

merupakan salah satu uji prasyarat dakan analisis korelasi atau regresi linear. Dasar 

pengambilan keputusan untuk menentukan apakah variabel tersebut memiliki 

hubungan yang linear atau tidak dapat diputuskan dengan menggunakan nilai 

signifikansi (Sig) atau berdasarkan nilai F. Berikut disajikan tabel hasil uji linieritas. 
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Gambar 3. Uji ANOVA 

Variabel dapat dikatakan memiliki hubungan yang linear secara signifikan 

apabilan nilai signifikansinya (Sig) > 0,05. Berdasarkan tabel di atas, maka dapat 

diketahui bahwa nilai signifikansi pada masing-masing variabel yang didapatkan dari 

output deviation from linearity yaitu 0,322 dan 0,583yang lebih besar dari 0,05, 

sehingga dapat dikatakan bahwa masing-masing variabel memiliki hubungan yang 

linear secara signifikan. 

c. Uji multikolinearitas 

Uji multikolinearitas yaitu adanya hubungan linear antar variabel independen 

dalam model regresi. Pengujian ada tidaknya gejala multikolinearitas dilakukan 

dengan melihat nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan Tolerance. Apabila nilai 

VIF berada di bawah 10,00 dan nilai Tolerance lebih dari 0,1000, maka dapat diambil 

kesimpulan bahwa model regresi tersebut tidak terdapat masalah multikolinieritas. 

Berikut disajikan tabel hasil uji multikolinearitas. 

 

Gambar 4. Tabel Uji Multikolinieritas 

Berdasarkan tabel di atas, maka dapat diketahui bahwa nilai VIF pada masing-

masing variabel bernilai kurang dari 10,00 yaitu 1,012 dan nilai Tolerance lebih dari 

0,100 yaitu 0,988. Hasil keputusan nilai VIF dan nilai Tolerance selalu menunjukkan 

hasil yang sama (tidak bertentangan). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa tidak 

terjadi gejala multikolinearitas dalam model regresi, sehingga dapat dilakukan uji 

prasyarat selanjutnya yaitu uji heteroskedastisitas. 
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d. Uji heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas merupakan apakah ada ketidaksamaan varian dari 

residual pada model regresi linear. Berikut disajikan tabel hasil pengujian 

heteroskedastisitas. 

Tabel 2. Uji Heteroskedastisitas 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 8.944 2.387  3.747 .000 

X -.235 .075 -.415 -3.142 .003 

Y -.082 .061 -.180 -1.362 .030 

 

Berdasarkan tabel signifikansi (Sig) untuk masing-masing variabel adalah 

kurang dari 0.05, dengan demikian disimpulkan bahwa tidak ada gejala 

heteroskedastisitas dalam model regresi linear 

e. Uji Regresi Linier Berganda 

Regresi berganda merupakan model regresi atau prediksi yang melibatkan lebih 

dari satu variable bebas terhadap variabel dependent(variabel terikat). Berikut 

disajikan tabel output SPSS analisis regresi multiples (berganda). 

 

Gambar 5. Uji Regresi Berganda 

Tabel di atas memberikan data tentang persamaan regresi dan tidaknya 

pengaruh variabel terikat (sendiri-sendiri) terhadap variabel bebas. Adapun rumus 

persamaan regresi dalam analisis atau penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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Berdasarkan tabel di atas juga dapat diketahui bahwa nilai signifikansi variabel 

x (brand image) memiliki nilai signifikansi (Sig) lebih besar dari 0,05 yaitu 0,359, 

sehingga dapat disimpulkan brand image tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap brand visualization (variabel z). Sedangkan variabel y (brand recognition) 

memiliki nilai signifikansi (Sig.) kurang dari 0,05 yaitu 0,006 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa brand recognition berpengaruh terhadap brand visualization 

yang merupakan salah satu indikator yang menunjukkan kekuatan brand dr PT. X. 

5. Kesimpulan dan Saran 

Kesimpulan dari penelitian ini adalah Brand image senapan angin produk PT. X di 

kalangan masyarakat dikenal sebagai produk yang unik. Senapan angin produk PT. X 

memiliki desain yang simpel, harga yang terjangkau, dan memiliki kualitas yang bagus ; 

Senapan angin produk PT. X telah dikenal oleh masyarakat luas melalui word of mouth 

(dari mulut ke mulut). Hal ini dikarenakan PT. X tidak secara aktif memperkenalkan 

produk mereka di media sosial dan tidak dipasarkan dengan menggunakan platform market 

place seperti Tokopedia, Shopee ; Berdasarkan uji statistic dapat diketahui bahwa brand 

image tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand visualization, akan tetapi 

brand recognition memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand visualization yang 

merupakan salah satu indikator kekuatan brand PT.X. Saran yang dapat diberikan adalah 

Brand image yang dimiliki oleh PT. X telah dikenal oleh masyarakat sebagai produk yang 

unik dan berkualitas bagus, oleh karena itu diperlukan metode baru yang hendaknya 

digunakan oleh PT. X untuk memperkenalkan produk mereka di masyarakat luas dengan 

mengoptimalkan media sosial dan platform market place. Peneliti selanjutnya hendaknya 

meneliti faktor pendukung dan faktor penghambat proses branding suatu produk. Hal ini 

perlu diketahui untuk menentukan strategi yang tepat untuk menanamkan brand image 

produk dari suatu perusahaan. 
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