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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dampak dari citra merek, harga, dan keunggulan produk 

terhadap keputusan pembelian produk Eiger di wilayah Kabupaten Sidoarjo.. Salah satu perusahaan 

perlengkapan luar ruangan regional dengan reputasi yang solid dan distribusi yang luas di Indonesia adalah 

Eiger. Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif berbasis survei. Kuesioner disebarkan kepada 50 

pelanggan Eiger di wilayah Sidoarjo untuk mengumpulkan data. Regresi multipel merupakan teknik analisis yang 

digunakan untuk memastikan bagaimana setiap variabel independen mempengaruhi variabel dependen. 

Berdasarkan studi, faktor-faktor seperti kualitas produk, harga, dan citra merek secara bersamaan sangat 

mempengaruhi pilihan konsumen untuk melakukan pembelian.. Kualitas produk dan harga memiliki dampak yang 

lebih kecil daripada citra merek. Menurut temuan ini, konsumen Sidoarjo sering mempertimbangkan reputasi 

Eiger saat membuat pilihan tentang apa yang akan dibeli, sehingga perusahaan harus terus memproduksi produk 

berkualitas tinggi dan meningkatkan reputasinya. 

Kata kunci: Kualitas produk, Harga, Citra Merek, Keputusan Pembelian. 

1. Latar Belakang 

Negara Indonesia didominasi oleh gunung-gunung aktif, Di karenakan zona subduksi antara 

lempengEurasia dengan lempeng IndoAustralia. Selain itu Indonesia juga memiliki berbagai obyek wisata alam 

lainnya yang bervarias (Redy Dwi, 2020). Kegiatan di luar ruangan, seperti mendaki gunung, memerlukan 

persiapan yang matang dan memadai beserta perlengkapan yang sesuai. Oleh karena itu, toko perlengkapan luar 

ruangan sangat penting untuk memenuhi berbagai permintaan, termasuk sepatu, tas, pakaian, jaket, topi, dan 

lainnya (Irma Damayanti dkk, 2021). Sektor ritel di Indonesia menjadi semakin modern berkat daya beli 

konsumen. Pelanggan bersedia membayar mahal untuk barang berkualitas tinggi dan nyaman (Natalia, 2020). PT 

Eigerindo Multi Produk Industri, yang juga dikenal sebagai Eiger Adventure, merupakan salah satu perusahaan 

besar di pasar yang mengkhususkan diri dalam menciptakan peralatan dan perlengkapan untuk kegiatan luar 

ruangan. Eiger Adventure harus terus berinovasi untuk memenuhi permintaan pelanggan yang terus meningkat di 

pasar yang kompetitif ini. 

Saat ini, banyak masyarakat Indonesia yang mementingkan pendidikan dan ekonomi yang stabil, sehingga 

ketika membeli suatu produk, mereka cenderung membuat pilihan dengan pertimbangan yang matang (Yohana 

Dian, 2021). Penilaian terhadap mutu sebuah produk sangat mempengaruhi pilihan beli konsumen, yang 

mendorong produsen untuk meningkatkan produk unggulan mereka, mengembangkan produk yang khas namun 

berkualitas tinggi, dan meningkatkan kreativitas dan inovasi dalam penawaran mereka (Tantowi, 2021). 

Proses dimana konsumen memutuskan apa yang akan dibeli dikenal sebagai pengambilan keputusan 

pembelian. Pengambilan keputusan pembelian merupakan tindakan pribadi konsumen yang mencakup penentuan 

kebutuhan, pemilihan opsi, dan pemilihan barang atau merek tertentu (Herawati et al., 2019). Kualitas produk 

adalah suatu produk yang memenuhi kualifikasi dan sesuai dengan harapan pelanggan serta standar yang 

ditetapkan oleh produsen (Gelsha Aulia Rahma, 2025). Perusahaan perlu fokus pada kualitas produk karena 

memiliki dampak signifikan pada umpan balik konsumen, yang dapat digunakan untuk menginformasikan tujuan 

pemasaran (Saputro, 2024). Persepsi harga juga mempengaruhi keputusan konsumen. Sudaryono (2014) 
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menyatakan bahwa “persepsi harga” menyangkut bagaimana konsumen menafsirkan informasi harga. Penetapan 

harga merupakan faktor penting bagi sebuah bisnis, karena dapat menghasilkan pendapatan; Apalagi berhasil 

tidaknya suatu perusahaan dapat diukur dari pendapatan yang dihasilkan dari penjualan barang atau jasa (Wildan, 

2025). Sebaliknya, Firmansyah (2019) mendefinisikan citra merek sebagai gambaran yang 

dimiliki oleh konsumen tentang merek dari produk tertentu. Apalagi citra merek terdiri dari opini, keyakinan, dan 

persepsi konsumen terhadap perusahaan (Purwanto & Praditya, 2024). 

Studi ini bertujuan untuk menentukan sejauh mana citra merek, harga, dan keunggulan produk dapat 

memengaruhi kemampuan konsumen untuk membeli barang-barang Eiger. Dengan mengumpulkan data empiris 

yang dapat digunakan untuk mengetahui hubungan dan pengaruh ketiga faktor tersebut terhadap Keputusan 

pembelian konsumen,  sehingga dapat memberikan rekomendasi yang yang tepat bagi PT. Eigerindo Multi Produk 

Industri dalam meningkatkan eminensi produk dan memaksimalkan harga. Selain itu, penelitian ini bertujuan 

untuk membantu PT. Eigerindo Multi Produk Industri dalam merancang kebijakan dan strategi yang efektif yang 

lebih menarik untuk meningkatkan minat dan daya beli Masyarakat terhadap Eiger di Sidoarjo. 

2. Metode Penelitian 

Tujuan utama dari studi definitif ini adalah untuk menguji suatu teori atau hubungan tertentu menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Hasilnya akan digunakan untuk menentukan bagaimana elemen seperti citra merek, harga, 

dan keunggulan produk memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Dalam penelitian ini, dipilih 1.557 pengunjung Eiger Cemengkalang Sidoarjo Outlet dari total pengunjung 

Eiger Adventure Store Cemengkalang Sidoarjo pada periode 1 April hingga 30 April 2025. Untuk memilih 50 

responden, peneliti menggunakan teknik sampling probabilitas. Menurut Norjannah (2023), agar mendekati kurva 

normal, maka diperlukan minimal 30 responden. 

Peneliti membagikan kuesioner dengan 5 nilai skor untuk menggambarkan sikap responden terhadap 

variabel yang akan di teliti. Skor 1 menunjukkan "Sangat Tidak Setuju" sementara Skor 5 menandakan "Sangat 

Setuju. ". Analisis data dilaksanakan dengan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 26. menggunakan regresi 

linier berganda supaya memungkinkan peneliti untuk mengevaluasi hubungan antar variable secara sistematis dan 

mendalam 

Keputusan pembelian ialah studi mengenai proses bagaimana individua tau kelompok menyeleksi, 

membeli, dan menggunakan produk serta bagaimana barang tersebut dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan 

mereka (Mia Nasrida et al, 2025). keputusan pembelian dipengaruhi oleh 2 faktor internal (persepsi dan kebutuhan) 

dan eksternal (referensi sosial dan informasi produk) (Purnomo, 2024). Sementara itu, pilihan produk, distributor, 

merek, serta jumlah dan waktu pembelian semuanya merupakan penanda keputusan pembelian (Indasari, 2019). 

Ketahanan, kehandalan,kemudahan dalam penggunaan,dan perawatanadalah beberapa karakteristik produ

k yang berperan dalam menentukan nilai guna (Rafikasari, 2019). Keunggulan produk yang tinggi dapat 

memengaruhi tingkat kepuasan pelanggan terhadap analisis kebutuhan. Dapat dikatakan bahwa terdapat 

kurangnya kepuasan pelanggan jika bisnis tidak mampu mempertahankan reputasi produknya (Yulistiria et al, 

2023). 

Harga adalah nilai uang yang diperuntukkan terhadap produk dan jasa yang dikonsumsi oleh konsumen 

untuk mendapatkan manfaat (Mia Nasrida et al, 2025). Harga mendukung konsumen dalam memilih cara 

menggunakan kekuatan mereka dalam bermacam tipe barang dan jasa. Fungsi alokasi harga ialah fungsi harga 

pada mendukung mereka menentukan cara mendapatkan manfaat ataupun utilitas paling tinggi yang diharapkan 

sesuai kekuatan mereka untuk membeli barang sertajasa tersebut (Azka dan Hapzi, 2025). 

Menurut Kotler dan Keller (2016), Pandangan pelanggan terhadap suatu merk adalah refleksi 

hubungan yang mereka jalin dengan merk itu. Asosiasi mental pelanggan dengan suatu merek tertentu dikenal 

sebagai citra mereknya (Rini Tesniwati, 2025). Keterkaitan merek sudah cukup kuat dan 

akan tumbuh semakin kokoh seiring bertambahnya pengalaman para konsumen atau pengumpulan informasi, 

menurut Friskayanti dan Ni Putu Tiantini (2024). Dukungan dari jaringan lain juga akan memperkuat asosiasi 

merek. 
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Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa Tingkat mutu suatu barang memberikan dampak yang 

baik pada pilihan konsumen dalam melakukan pembelian.. Menurut penelitian, pilihan konsumen terhadap produk 

Wardah di Toko Kosmetik Top di Desa Kalangan, Kecamatan Ngunut, Kabupaten Tulungagung, dipengaruhi oleh 

harga, kualitas produk, dan citra merek (Adelia, 2020). Sebaliknya, Lestari (2021) menegaskan bahwa kualitas 

produk memiliki pengaruh yang baik tetapi kecil terhadap keputusan pembelian. Penelitian menunjukkan bahwa 

Keunggulan produk memberikan pengaruh yang signifikan dan menguntungkan terhadap pilihan untuk membeli. 

(Aldini et al., 2021). Menurut penelitian tersebut di atas, suatu bisnis perlu mampu mengembangkan keunggulan 

produk yang menarik yang menjelaskan keunggulan produk dan permintaan pelanggan untuk menarik perhatian 

dan citra pelanggan (Mia Nasrida et al, 2025). 

H1 : pengaruh positif terhadap dari eminensi produk menjadi daya tarik pembelian produk Eiger di 

SIdoarjo 

Penelitian terdahulu menunjukan pengaruh positif dari nilai pengaruh harga terhadap Keputusan 

pembelian. Penlitian (Cindy et al., 2021) menunjukan Keputusan pembelian mendapat respon positif atau 

signifikan terhadap daya tarik pembelian di Toko Bangunan Pelita Jaya. Dalam penelitian (A Adrianto., 2021), 

ditemukan bahwa harga respon positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian Smartphone. Sebaliknya, 

penelitian (Puspita & Budiatmo, 2020) mengungkapkan bahwa harga secara signifikan dan positif memengaruhi 

keputusan konsumen untuk membeli. Secara keseluruhan, temuan penelitian menunjukkan bahwa persepsi 

konsumen terhadap harga memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap keputusan mereka untuk membeli suatu 

barang atau jasa. 

H2 : pengaruh positif dan signifikan dari Hargar terhadap daya Tarik pembelian produk Eiger di Sidoarjo 

Menurut penelitian sebelumnya, Keputusan untuk melakukan pembelian memiliki 

pengaruh positif dari citra merek yang dimiliki.. Citra merek adalah salah satu elemen yang berkontribusi. 

terhadap respon positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, menurut penelitian (A Fahrezi & Uuh 

Sukaesih., 2023) pada produk merek ALDO di Pondok Indah Mall Jakarta. Penelitian (Nuryanti et al., 2023) yang 

dilakukan di Peyek Mak Nyus Jingglong Sutojayan Blitar menunjukan efektifitas dari pengaruh tersebut. Dari 

penelitian diatas, perusahan perlu memperhatikan terkait kepercayaan konsumen terhadap produk yang di buat. 

Produk harus lebih unggul dibandingkan dengan produk lainnya. 

H3 : Pengaruh positif dan signifikan dari Citra Merk terhadap daya tarik pembelian produk Eiger di 

Sidoarjo 

3.  Hasil dan Diskusi 

Dengan koefisien regresi sebesar 2,588 dan t-hitung sebesar 2,588, yang lebih tinggi dari nilai t-tabel 

sebesar 1,661, temuan analisis regresi menunjukkan bahwa variabel Kualitas Produk secara signifikan dan positif 

memengaruhi pilihan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis (H1), yang menyatakan bahwa daya beli 

dipengaruhi oleh kualitas produk, dapat diterima. 

Artinya, Setiap lompatan unit dalam keunggulan produk bisa meningkatkan pilihan untuk membeli 

sebanyak 2,588 poin, dan pengaruh tersebut signifikan dalam statistik. Penemuan ini menegaskan bahwa eminensi 

produk yang baik, seperti daya tahan, desain menarik, dan kesesuaian dengan ekspektasi konsumen, menjadi factor 

yang sangat penting yang mendorong daya Tarik konsumen terhadap barang atau jasa. 

Hasil ini konsisten dengan penelitian Miftah Fajar Gumelar & Wijanarko (2025), yang menunjukkan bahwa 

persepsi positif konsumen terhadap eminensi produk UMKM di platform digital memiliki kontribusi besar dalam 

meningkatkan konversi penjualan. Selain itu, Romadoni et al. (2024) juga menekankan bahwa kualitas yang 

unggul menjadi dasar kepercayaan konsumen dan berperan signifikan dalam membentuk loyalitas serta keputusan 

pembelian. 

Sejalan dengan teori pemasaran dari Kotler & Keller (2023), eminensi produk merupakan komponen inti 

dari value proposition yang ditawarkan perusahaan kepada konsumen. Produk dengan kualitas tinggi tidak hanya 

memenuhi kebutuhan tetapi juga membangun persepsi positif yang memperkuat niat beli. 
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3.1 Pengaruh Harga terhadap daya beli Produk Eiger di Sidoarjo 

Berdasarkan hasil analisis regresi, variabel Harga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dengan nilai koefisien regresi sebesar 2,067 dan nilai t-hitung sebesar 2,067, yang lebih 

besar dari t-tabel 1,661. Dengan demikian, hipotesis  (H2) diterima, yang berarti bahwa persepsi konsumen 

terhadap harga yang sesuai atau terjangkau mendorong peningkatan keputusan untuk membeli. 

Penemuan ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung memikirkan aspek harga dalam membuat keputusan 

pembelian, terutama jika harga dirasa sepadan dengan mempertimbangkan kualitas dan manfaat yang diperoleh. 

Harga yang kompetitif dapat menciptakan persepsi nilai yang positif, meningkatkan daya tarik produk, dan 

mendorong loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. 

Penelitian ini sejalan dengan hasil studi oleh Sari & Hidayat (2024), bahwa persepsi harga yang adil dan 

transparan sangat memengaruhi keputusan pembelian pada sektor ritel. Konsumen cenderung membeli produk 

ketika harga yang ditawarkan mencerminkan nilai yang pantas. Suganda dan Lestari (2023) juga menyatakan 

bahwa strategi Menentukan harga yang sesuai bisa menjadi faktor penting dalam meningkatkan ketertarikan 

untuk membeli. dan keunggulan bersaing di pasar yang padat. 

Dalam konteks ini, Assauri (2023) menegaskan bahwa harga sangat penting dalam bauran pemasaran, karena 

secara langsung memengaruhi perilaku daya beli konsumen dan merupakan salah satu indikator utama dalam 

menilai kelayakan suatu produk di pasar. 

 

3.2 Pengaruh Citra Merek terhadap Daya Beli Produk Eiger di Sidoarjo 

Dengan koefisien regresi sebesar 2,837 dan t-hitung sebesar 2,837, yang lebih tinggi dari nilai t-tabel sebesar 

1,661, hasil analisis regresi menunjukkan bahwa faktor Merek memberikan dampak yang signifikan terhadap 

keputusan untuk membeli. Dengan demikian, hipotesis (H3) bahwa merek memengaruhi daya beli adalah valid. 

Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen sering kali mendasarkan pilihan produk mereka pada opini positif 

terhadap merek terkenal. Merek yang kuat memiliki kemampuan untuk memproyeksikan citra positif yang 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai dan kualitas produk. Semakin kuat merek, semakin tinggi 

kemungkinan konsumen memilih produk, meskipun harga dan faktor lain berpotensi lebih tinggi dibandingkan 

dengan pesaing. 

Penelitian ini mendukung temuan Haris & Yuliana (2024) yang Menunjukkan bahwa pembeli lebih mungkin 

untuk memilih produk. dari bisnis terkenal ketika citra merek mereka positif. Selain itu, Rachmawati dan Putra 

(2023) menegaskan bahwa penguatan merek dapat meningkatkan loyalitas konsumen dan memengaruhi keputusan 

pembelian secara signifikan, bahkan dalam pasar yang sangat kompetitif. 

Selain itu, Kotler & Armstrong (2023) menyatakan bahwa merek adalah salah satu aset terbesar dalam 

pemasaran, bukan hanya menjadi pembeda produk dari pesaing akan tetapi membangun hubungan emosional 

dengan konsumen. Merek yang kuat membantu perusahaan menciptakan loyalitas jangka panjang, yang berujung 

pada peningkatan volume penjualan. 

3.3 Gambaran Umum Responden 
Tabel 1, Gambaran Umum Responden 

4 NO URAIAN  FREKUENSI PRESENTASI 

1 JENIS KELAMIN    

 LAKI LAKI 26 52% 

 PEREMPUAN 24 48% 

 TOTAL 50 100% 

2 USIA   

 < 20 TAHUN 6 12% 

 20 - 30 TAHUN 42 84% 
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Sumber : Data olahan 

Responden penelitian dikategorikan dalam tabel berikut; mereka sebagian besar adalah pria (52%) berusia 

20-an dan 30-an (84%), dan 56% dari mereka hampir tidak pernah membeli barang Eiger. 

3.4 Hasil Uji  

3.4.1 Hasil Uji Validalitas dan Reliabilitas 

Berdasarkan analisis data, nilai r-hitung yang berkisar 0,541 hingga 1 menunjukan bahwa keseluruhan 

pertanyaan dalam kuesioner penelitian ini memenuhi kriteria validitas, karena nilai r-hitung tersebut lebih tinggi 

dari nilai r-table yaitu sebesar 0, 279. Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha memperoleh diangka 0,984, apabila Alpha 

Cronbach,s >0,60. Maka, kriteria pengambilan Keputusan dalam kuisioner atau angket dapat diandalkan (reliable) 

(Riris et al, 2025). 

3.4.2 Hasil Uji Normalitas 

Pengujian dilakukan dengan metode Koefisien Variasi (CV), yang menghitung perbandingan antara 

standar deviasi dan rata-rata. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa seluruh variable( Eminensi produk = 9,28 , 

Harga = 14,81 , Citra Merek = 11,15 , dan Keputusan Pembelian = 13,69) memiliki nilai CV di bawah 30%, yang 

menandakan bahwa data memiliki tingkat variasi yang rendah hingga sedang. Dengan demikian, data dapat 

dianggap berdistribusi normal secara umum. 

Hal ini ssependapat dengan Norfai (2020), nilai CV di bawah 30% menunjukkan stabilitas data dan kecenderungan 

distribusi normal. 

3.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji untuk mengidentifikasi heteroskedastisitas dilakukan dengan menggunakan pendekatan Glejser, 

dengan cara meregresikan nilai residual absolut (Abs_RES) terhadap variabel independen. Hasil uji menunjukkan 

bahwa nilai signifikansi untuk semua variabel (Eminensi produk = 0,128; Harga = 0,207; Merek = 0,164) lebih 

besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas, dan model telah memenuhi 

asumsi homoskedastisitas (Rahayu & Prasetya, 2023). 

3.4.4 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk menilai apakah variabel bebas dalam model regresi saling 

berkaitan dengan kekuatan yang signifikan satu sama lain. Berdasarkan hasil, tingkat Toleransi untuk Keunggulan 

Produk (0,763), Harga (0,246), dan Merek (0,229) lebih dari 0,10, sedangkan pembacaan VIF tidak lebih dari 10 

(1,310; 4,068; dan 4,367). Oleh karena itu, data tersebut sesuai untuk analisis regresi berganda karena tidak ada 

masalah multikolinearitas dalam model regresi ini (Ahmad et al., 2024). 

3.4.5 Analisis Regresi Berganda 

Metode statistik untuk mengevaluasi pengaruh faktor-faktor independen terhadap variabel dependen 

tunggal secara bersamaan adalah analisis regresi berganda (Ghozali, 2018). 

 

 > 30 TAHUN 2 4% 

 TOTAL 50 100% 

3 

PEMBELIAN 

PRODUK EIGER   

 JARANG 28 56% 

 SERING 22 44% 

 TOTAL 50 100% 
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Gambar 1, Uji Regresi Linier Berganda 

Berikut persamaan regresi : 

Y = 3.753 + 0,186X1 + 0,287X2 + 0,385X3 +e………………………………………….(1) 

Dari hasil Uji signifikasi parsial, diketahui bahwa : 

• Variabel Eminensi produk (X1) memiliki nilai Sig. = 0.013 < 0.05, artinya berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 

• Variabel Harga (X2) memiliki nilai Sig. = 0.044 < 0.05, artinya berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

• Variabel Citra Merek (X3) memiliki nilai Sig. = 0.007 < 0.05, artinya berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

Hasil analisis regresi linier menghasilkan konstanta sebesar 3,753, yang menunjukkan bahwa pilihan 

pembelian tetap berada pada angka 3,753 ketika variabel Keunggulan Produk, Harga, dan Merek tidak memiliki 

pengaruh (nilai nol). Variabel independen ketiga memiliki dampak positif terhadap keputusan pembelian, menurut 

koefisien regresi. Kualitas produk memiliki koefisien sebesar 0,186, Harga sebesar 0,287, dan Merek sebesar 

0,385. Artinya, Setiap kenaikan satu unit pada masing-masing variabel ini akan meningkatkan keputusan 

pembelian secara bertahap sebesar 18,6%, 28,7%, dan 38,5%. Hasil ini mendukung temuan Ramadhani (2023) 

yang menjelaskan bahwa daya Tarik konsumen terhadap pembelian dipengaruhi eminensi produk yang baik, harga 

yang tepat, serta persepsi merek yang kuat. 

3.4.6 Uji Hipotesis 

Nilai t terhitung untuk masing-masing variabel independen penelitian harga, citra merek, dan keunggulan 

produk lebih besar daripada nilai t tabel sebesar 1,661, berdasarkan hasil uji t. Nilai t hitung untuk Keunggulan 

Produk, Harga, dan Merek berturut-turut adalah 2,588, 2,067, dan 2,837. Karena semua nilai t > 1,661 dan 

dianggap mempunyai tingkat signifikansi < 0,05, maka dapat dikatakan bahwa variabel ketiga berpengaruh secara 

signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan temuan Ramadhani (2023) yang 

menemukan bahwa harga dan pemasaran dapat meningkatkan penjualan produk UMKM secara signifikan. Hal 

serupa juga berlaku untuk aspek merek, harga, dan kualitas dalam hal keputusan pembelian. 

3.4.7 Uji Determinasi (R²) 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, variabel bebas yaitu Harga, Merek, dan Keunggulan Produk 

mampu menyumbang 79,1% variasi variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian dengan nilai R² sebesar 0,791. 

Namun, Faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model ini juga berperan. Sebesar 20,9%. Model regresi yang 

digunakan memiliki daya prediksi yang sangat baik, ditunjukkan dengan nilai R² yang tinggi. 

Pernyataan ini sejalan dengan yang disampaikan oleh Ghozali (2018) yang menyatakan bahwa nilai R²  pada 

model regresi linier akan semakin besar seiring dengan kuatnya hubungan antara variabel independen dan 

variabel dependen. 
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4.  Kesimpulan 

Dengan nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,791, hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel 

Kualitas Produk, Harga, dan Merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Artinya, ketiga variabel tersebut mampu memengaruhi 79,1% variasi keputusan pembelian, 

sementara variabel lain dipengaruhi oleh faktor luar yang tidak termasuk dalam model. Hasil ini menunjukkan 

bahwa respon konsumen terhadap kualitas, kesesuaian harga, dan kekuatan merek memiliki peran penting dalam 

mendorong keputusan konsumen. Namun, penelitian ini juga ada keterbatasan, antara lain ruang lingkup responden 

yang terbatas pada satu wilayah, penggunaan metode kuantitatif yang sepenuhnya bergantung pada persepsi 

responden melalui kuesioner, serta tidak mencakup variabel lain yang juga berpotensi memengaruhi keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, pada penelitian selanjutnya disarankan memperluas cakupan geografis responden, 

menggunakan pendekatan campuran (mixed methods), serta menambahkan variabel seperti promosi, strategi 

distribusi, dan loyalitas pelanggan guna menghasilkan analisis yang lebih menyeluruh dan relevan untuk 

pengambilan keputusan bisnis akan datang. 
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