
Al-Idarah: Jurnal Manajemen dan Bisnis Islam 
Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam, Universitas Ibrahimy 
Volume 6, Nomor 2, Agustus 2025 

Open Access: https://journal.ibrahimy.ac.id/index.php/idarah  

                               E-ISSN: 2721-3633, P-ISSN: 2721-3641 

 

Al-Idarah : Jurnal Manajemen dan Bisnis Islam |259 

Pengaruh Harga, Kualitas Pelayanan, dan Citra Merek terhadap 
Keputusan Pembelian 

 
Rizki Hidayaturrochman1*, Moh. Rivqi Amin2 

1,2 Fakultas Syariah dan Ekonomi Islam, Universitas Ibrahimy, Situbondo 
 

INFO ARTIKEL   ABSTRACT 
Artikel History:  
Diterima 20 Mei 2025 
Revisi 13 Juni 2025 
Disetujui 23 Juli 2025 
Publish 10 Agustus 2025 

 This study aims to analyze the influence of price, service quality, and brand 
image on consumer purchasing decisions at Bunker Rabbani Surabaya. 
The research hypothesis states that there is a significant simultaneous effect 
of price, service quality, and brand image on purchasing decisions. Data 
were collected through questionnaires distributed to 80 consumers using the 
Accidental Sampling technique. Data analysis was performed using SPSS 
version 16, including validity tests, reliability tests, multiple linear 
regression analysis, multiple determination coefficients, as well as F-test 
and t-test. The results of the multiple linear regression analysis show the 
equation Y = 2.094 - 3.268X_1 + 5.838X_2 + 2.254X_3. The F-
test indicates a simultaneous influence of price, service quality, and brand 
image on purchasing decisions. Partially, the t-test shows that price, service 
quality, and brand image each have a positive effect on purchasing 
decisions. 
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga, kualitas pelayanan, dan citra merek 
terhadap keputusan pembelian konsumen di Bunker Rabbani Surabaya. Hipotesis penelitian ini menyatakan 
bahwa terdapat pengaruh signifikan dari harga, kualitas pelayanan, dan citra merek secara simultan terhadap 
keputusan pembelian. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 80 konsumen dengan teknik 
Accidental Sampling. Analisis data dilakukan menggunakan SPSS versi 16, meliputi uji validitas, uji reliabilitas, 
regresi linear berganda, koefisien determinasi berganda, serta uji F dan uji t. Hasil analisis regresi linier berganda 

menunjukkan persamaan Y = 2,094 - 3,268X₁ + 5,838X₂ + 2,254X₃. Uji F mengindikasikan adanya 
pengaruh simultan dari harga, kualitas pelayanan, dan citra merek terhadap keputusan pembelian. Secara parsial, 
uji t menunjukkan bahwa harga, kualitas pelayanan, dan citra merek masing-masing berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. 
Kata kunci: Harga, Kualitas Pelayanan, Citra Merek, Kualitas Pembelian. 
 
PENDAHULUAN  

Di era industrialisasi atau revolusi industri saat ini, jumlah usaha mengalami 

perkembangan pesat, sehingga persaingan antar bisnis pun semakin ketat. Kondisi ini 

menjadi tantangan tersendiri bagi para pelaku usaha, terutama dalam menarik perhatian 

konsumen yang berpotensi menjadi pelanggan (Xing dkk., 2024).  

Rabbani adalah perusahaan garment yang bergerak di bidang retail busana muslim 

dengan tagline "Professor Kerudung Indonesia". Perusahaan ini dikenal sebagai salah satu 

pionir dan produsen kerudung instan terbesar di Indonesia. Produk unggulan Rabbani 

adalah kerudung instan, yang kemudian dikembangkan menjadi berbagai busana muslim 

lain seperti kemko, tunik, kastun, serta perlengkapan tambahan seperti ciput atau inner 

kerudung dan aksesoris. Sebagai perusahaan ritel di sektor busana muslim, Rabbani perlu 
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menjaga kualitas produk dan pelayanan guna memastikan keberlangsungan usahanya. Hal 

ini semakin penting mengingat dinamika industri busana muslim yang semakin kompetitif 

seiring kemunculan banyak pesaing baru dalam beberapa tahun terakhir (Ray & Nayak, 

2023).  

Tercatat penjualan Bunker (Bangunan atau Outlet Kerudung) Rabbani Pucang pada 

tahun 2022 sampai tahun 2024 mengalami fluktuasi dan belum dapat sepenuhnya 

memenuhi target yang telah ditentukan oleh perusahaan. 

Berikut ini adalah tabel penjualan dari tahun 2022 – 2024 : 

Hasil Penjualan Bunker Rabbani Pucang Tahun 2022-2024 

No 

Penjualan 

Tahun  

Ke - n 

Target Perusahaan 

( Rp ) 

Realisasi 

Penjualan 

( Rp ) 

Presentase 

Penjualan 

1 2022 4.000.000.000 3.823.600.000 95,59 % 

2 2023 4.000.000.000 3.856.920.000 96,43 % 

3 2024 4.000.000.000 3.600.333.000 90 % 

 

Dari Tabel di atas dapat dilihat bahwa dari tahun ke tahun realisasi produksi Bunker 

Rabbani Pucang mengalami fluktuasi dan masih belum mampu mencapai realisasi sesuai 

dengan ketentuan perusahaan. Fenomena ini disebabkan adanya berbagai kendala yang 

terjadi di dalam perusahaan. Untuk itu, penting bagi perusahaan mengetahui faktor yang 

mendorong konsumen dalam menentukan keputusan pembelian atas suatu produk atau 

jasa. Sebab, hal itu dapat dijadikan sebagai acuan bagi perusahaan untuk dapat menyusun 

strategi pemasaran yang tepat.  

Keputusan pembelian konsumen merupakan serangkaian pilihan yang diambil 

konsumen setelah muncul keinginan untuk membeli suatu produk. Bagi pemasar, 

memahami proses pengambilan keputusan ini sangat penting agar dapat merancang strategi 

yang efektif (Azzahra & Sukatmadiredja, 2024). Berdasarkan pengertian di atas keputusan 

pembelian mengenai suatu produk yang ingin dibeli hingga pada akhirnya memutuskan 

membeli yaitu berkaitan dengan harga, kualitas pelayanan, dan citra merek yang dimiliki 

oleh perusahaan yang sesuai dengan yang diharapkan. 
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Harga memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian karena 

mencerminkan kualitas produk yang ditawarkan. Harga adalah biaya moneter yang harus 

dikeluarkan oleh konsumen untuk memperoleh produk beserta layanannya (Lee & 

Winterich, 2022). Meski demikian, harga bukan satu-satunya faktor; perusahaan tetap harus 

mempertimbangkan variabel lain. Harga juga menjadi indikator keuntungan dan dapat 

menentukan segmentasi pasar serta keputusan pembelian konsumen (Oktavian & Wahyudi, 

2022). 

Selain harga, kualitas pelayanan juga memegang peranan penting dalam 

mempertahankan pelanggan maupun menarik calon pelanggan. Pelayanan yang baik dapat 

menjadi acuan bagi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (M. Aboalganam 

dkk., 2024). Kualitas pelayanan adalah tindakan yang ditawarkan kepada konsumen dengan 

sifat tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan (Nurul Laili Herzegovina & 

Taufiqurrohman, 2022). Kualitas layanan sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan 

yang diberikan mampu terwujud sesuai harapan pelanggan (Alzaydi dkk., 2018). Dengan 

demikian, kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai kemampuan perusahaan dalam 

memenuhi harapan konsumen. 

Di sisi lain, citra merek atau brand image juga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Persepsi positif dari konsumen dapat meningkatkan minat beli terhadap produk 

yang ditawarkan (Rihayana dkk., 2022). Selain itu, strategi pemasaran berbasis lingkungan 

(green marketing) juga mampu memperkuat citra merek suatu produk (Tan dkk., 2022). 

Berikut ini merupakan tabel Top Brand Indeks tahun 2023-2024 pada perusahaan 

ritel busana muslim. 

Top Brand Indeks Busana Muslim Melalui Top Brand Awards 
 

No Merek Top Brand 2023 Merek Top Brand 2024 

1 Rabbani 22,2% Zoya 27,2% 

2 Zoya 15,4% Rabbani 22,3% 

3 Almadani 9,4% Elzatta 15,5% 

4 Attena 5,4% Azzura 2,0% 

 

Tabel di atas menunjukkan perubahan citra merek dari 2023 ke 2024. Rabbani, yang 

semula berada di peringkat pertama pada 2023, turun ke posisi kedua pada 2024 dengan 
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persentase 22,3%. Sementara itu, Zoya mengalami peningkatan signifikan dari posisi kedua 

pada 2023 menjadi peringkat pertama pada 2024. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek 

Rabbani berdasarkan survei Top Brand Award masih perlu ditingkatkan. 

Berdasarkan latar belakang di atas, penelitian ini akan mengkaji pengaruh harga, 

kualitas pelayanan, dan citra merek terhadap keputusan pembelian pada Bunker Rabbani 

Surabaya, yang berlokasi di Jl. Pucang Anom No. 33 Surabaya. 

 

KAJIAN TEORI  

1. Harga  

Dalam konteks pemasaran modern, harga dapat dipahami sebagai jumlah uang yang 

dibayarkan oleh konsumen untuk memperoleh suatu produk atau layanan. Lebih dari 

sekadar angka nominal, harga mencerminkan nilai yang dikorbankan oleh konsumen demi 

mendapatkan manfaat dari kepemilikan dan penggunaan produk tersebut. Hal ini sejalan 

dengan pandangan bahwa harga bukan hanya alat tukar, tetapi juga representasi dari nilai 

yang dirasakan oleh konsumen terhadap produk atau layanan yang ditawarkan (Ali & 

Anwar, 2021). 

Selain itu, harga memainkan peran penting dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen, berfungsi sebagai indikator alokasi sumber daya dan penyampai informasi 

mengenai kualitas dan nilai produk. Konsumen seringkali menggunakan harga sebagai 

petunjuk untuk menilai kualitas produk, terutama ketika informasi lain terbatas (Choi dkk., 

2018). Dengan demikian, pemahaman yang mendalam tentang persepsi harga oleh 

konsumen menjadi krusial bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang 

efektif. 

Lebih lanjut, harga juga dapat mempengaruhi persepsi merek dan loyalitas 

konsumen. Strategi penetapan harga yang tepat dapat meningkatkan citra merek dan 

mendorong keputusan pembelian yang positif. Sebaliknya, harga yang tidak sesuai dengan 
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persepsi nilai konsumen dapat menghambat niat pembelian dan merusak reputasi merek 

(Kalinichenko, 2024). 

2. Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai tingkat keunggulan layanan yang 

diharapkan oleh pelanggan dan kemampuan perusahaan dalam mengendalikan tingkat 

keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan (Azis, 2020). Pelayanan sendiri 

merupakan setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada 

pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan 

apapun (Devy Eleonora J.C.J dkk., 2024). Kualitas pelayanan juga dapat diukur dari sejauh 

mana perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka terima 

atau peroleh (Syadzali, 2020). Dari beberapa pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan layanan yang diharapkan oleh pelanggan dan 

kemampuan perusahaan dalam mengendalikan tingkat keunggulan tersebut untuk 

memenuhi keinginan pelanggan. 

3. Citra Merek 

Merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi di antaranya 

yang berfungsi menandai produk atau jasa dari seorang penjual maupun kelompok penjual 

serta membedakannya dari pesaing (Creevey dkk., 2022). Lebih dari sekadar identitas visual, 

merek juga menghadirkan citra khusus—yakni kesan dan perasaan yang muncul pada 

konsumen ketika mereka mendengar atau melihat nama merek, yang terbentuk dari seluruh 

pengalaman serta pengetahuan mereka tentangnya (Plumeyer dkk., 2019). Kekuatan merek 

bahkan dapat meningkatkan citra diri pemakainya dan memengaruhi cara orang lain menilai 

individu tersebut; pemilihan merek tertentu kerap menegaskan identitas pribadi sekaligus 

membentuk persepsi sosial di lingkungan sekitar (Hartmann dkk., 2021). Citra dan 

kepribadian merek ini sendiri dibangun secara sengaja melalui iklan, desain kemasan, 
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aktivitas branding, dan berbagai strategi pemasaran lainnya (Ge & Ge, 2023). Dari beberapa 

teori di atas dapat disimpulkan bahwa citra merek adalah apa yang konsumen pikir atau 

rasakan ketika mereka mendengar atau melihat nama suatu merek atau pada intinya apa 

yang konsumen telah pelajari tentang merek.  

4. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan fase penting yang terjadi sebelum tahap perilaku 

pascapembelian, di mana konsumen telah mempertimbangkan berbagai alternatif produk. 

Setelah menilai kelebihan dan kekurangan setiap pilihan, konsumen kemudian mengambil 

tindakan nyata dengan memilih dan membeli produk yang dirasa paling sesuai dengan 

preferensi dan kebutuhannya (Bahiroh dkk., 2024). Proses keputusan pembelian ini 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, mulai dari kondisi ekonomi dan keuangan, kemajuan 

teknologi, situasi politik, nilai budaya, hingga elemen-elemen seperti karakteristik produk, 

harga, lokasi penjualan, promosi, bukti fisik, unsur manusia, dan proses layanan. Seluruh 

faktor tersebut membentuk sikap konsumen dalam menyaring informasi yang tersedia dan 

akhirnya memandu mereka dalam memilih produk yang akan dibeli (Supana dkk., 2021).  

Tahapan keputusan pembelian dimulai ketika konsumen menyadari adanya 

kebutuhan atau masalah yang harus diatasi. Setelah itu, mereka mengumpulkan informasi 

mengenai produk atau merek tertentu, kemudian mengevaluasi seberapa efektif setiap 

alternatif dalam memenuhi kebutuhan mereka. Proses evaluasi ini akhirnya mengarahkan 

konsumen pada tindakan akhir, yaitu memilih dan membeli produk yang dianggap paling 

tepat (Furquim dkk., 2022). Keputusan pembelian merupakan proses yang melibatkan 

penilaian dan pemilihan di antara berbagai alternatif, yang disesuaikan dengan kebutuhan 

dan tujuan konsumen. Dalam hal ini, konsumen memilih produk yang dianggap paling 

menguntungkan atau sesuai dengan tujuan mereka (Vogrincic-Haselbacher dkk., 2021). 

Dengan demikian, keputusan pembelian adalah rangkaian proses yang dimulai dari 
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pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga akhirnya mengarah 

pada keputusan untuk membeli produk yang dianggap paling sesuai. 

METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, di mana data disajikan dalam 

bentuk angka yang relevan dengan topik penelitian dan dapat dianalisis menggunakan skala 

statistik. Tujuan analisis adalah untuk mengetahui pengaruh variabel Harga, Kualitas 

Pelayanan, dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian. Teknik pengambilan sampel 

yang digunakan adalah accidental sampling, dengan populasi yang terdiri dari seluruh 

pelanggan Bunker Rabbani Pucang Surabaya, meskipun jumlah pastinya tidak diketahui. 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 80 responden. Untuk analisis data, 

digunakan metode kuantitatif dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 16. Teknik 

analisis yang diterapkan mencakup regresi linier berganda, uji t, dan uji F. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Analisis Regresi Berganda 

Dalam penelitian ini, analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui 

sejauh mana variabel-variabel bebas yang terdiri dari Harga (X1), Kualitas Pelayanan (X2), 

dan Citra Merek (X3) berpengaruh terhadap variabel terikat, yaitu Keputusan Pembelian 

(Y). Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk melihat secara bersamaan bagaimana 

ketiga variabel independen tersebut memberikan kontribusi terhadap variasi dalam 

keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. 

Proses pengolahan data dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 16, 

yang menghasilkan model persamaan regresi sebagai berikut: 

 

Coefficientsa 
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Berdasarkan tabel di atas maka model persamaan regresinya sebagai berikut :        

 

Nilai konstanta sebesar 2,094 menunjukkan bahwa apabila seluruh variabel 

independen, yaitu Harga (X1), Kualitas Pelayanan (X2), dan Citra Merek (X3), berada pada 

nilai nol, maka nilai dasar atau awal dari Keputusan Pembelian (Y) diperkirakan sebesar 

2,094. Dengan kata lain, tanpa adanya pengaruh dari ketiga variabel tersebut, keputusan 

pembelian masih akan terjadi pada tingkat sebesar 2,094. 

Koefisien regresi variabel Harga (X1) sebesar 3,268 menunjukkan bahwa variabel 

ini memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Artinya, 

jika faktor harga meningkat sebesar satu satuan, maka keputusan konsumen untuk membeli 

produk juga akan meningkat sebesar 3,268 satuan, dengan asumsi variabel lain tetap 

konstan. 

Tanda positif pada koefisien tersebut menggambarkan hubungan searah, yang 

berarti semakin konsumen menilai harga sebagai sesuai, terjangkau, atau sepadan dengan 

kualitas produk yang ditawarkan, maka kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian 

juga semakin besar. Dalam konteks pemasaran, ini bisa ditafsirkan bahwa konsumen 

merespons positif terhadap strategi harga yang diterapkan perusahaan. 

 

Lebih lanjut, hal ini menunjukkan bahwa harga bukan hanya sekadar angka, 

melainkan menjadi indikator persepsi nilai dari konsumen terhadap produk. Jika 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.078 2.903  2.094 .040 

X1 .344 .105 .289 3.268 .002 

X2 .555 .095 .512 5.838 .000 

X3 -.177 .079 -.183 -2.254 .027 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian    
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perusahaan mampu menetapkan harga yang kompetitif dan mencerminkan kualitas serta 

manfaat yang dirasakan pelanggan, maka akan berdampak langsung terhadap peningkatan 

keputusan pembelian. 

Selain itu, nilai signifikansi (Sig.) dari variabel ini adalah 0,002, yang jauh lebih kecil 

dari tingkat signifikansi 0,05. Ini berarti secara statistik, pengaruh harga terhadap keputusan 

pembelian adalah signifikan, sehingga dapat disimpulkan bahwa strategi penetapan harga 

yang tepat menjadi salah satu faktor krusial dalam mendorong perilaku pembelian 

konsumen. 

Koefisien regresi untuk variabel Kualitas Pelayanan (X2) tercatat sebesar 5,838, 

yang menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam kualitas pelayanan akan 

mengakibatkan peningkatan pada Keputusan Pembelian (Y) sebesar 5,838 satuan, dengan 

asumsi variabel lainnya (harga dan citra merek) tetap tidak berubah. 

Tanda positif pada nilai koefisien tersebut mengindikasikan adanya hubungan linear 

yang searah antara kualitas pelayanan dan keputusan pembelian. Dengan kata lain, semakin 

baik kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan—baik dalam hal kecepatan, 

keramahan, kejelasan informasi, ataupun tanggapan terhadap keluhan pelanggan—maka 

akan semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Secara lebih mendalam, hasil ini mencerminkan bahwa kualitas pelayanan 

merupakan faktor dominan yang mampu membentuk persepsi positif konsumen terhadap 

perusahaan atau produk. Pelayanan yang unggul tidak hanya meningkatkan kepuasan 

pelanggan, tetapi juga membangun kepercayaan, loyalitas, dan dorongan emosional yang 

kuat untuk membeli. 

Selain itu, nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,000 menegaskan bahwa pengaruh 

kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian adalah sangat signifikan secara statistik 
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(karena nilai tersebut jauh di bawah ambang batas 0,05). Artinya, variabel ini memiliki 

kontribusi yang sangat kuat dalam menjelaskan variasi keputusan pembelian. 

Koefisien regresi pada variabel Citra Merek (X3) sebesar -2,254 menunjukkan 

bahwa setiap peningkatan sebesar satu satuan dalam persepsi terhadap citra merek justru 

diikuti oleh penurunan dalam Keputusan Pembelian (Y) sebesar 2,254 satuan, dengan 

asumsi bahwa variabel lain seperti harga dan kualitas pelayanan tetap konstan. 

Tanda negatif pada koefisien ini menandakan adanya hubungan yang berlawanan 

arah (negatif) antara citra merek dan keputusan pembelian. Artinya, semakin tinggi persepsi 

konsumen terhadap citra merek tersebut, justru semakin rendah kemungkinan konsumen 

untuk melakukan pembelian. 

Hasil ini tergolong tidak lazim, karena secara teori dan dalam banyak penelitian 

sebelumnya, citra merek yang kuat biasanya memberikan dampak positif terhadap 

keputusan pembelian. Maka dari itu, temuan ini bisa diinterpretasikan bahwa meskipun 

merek memiliki citra tertentu di benak konsumen, persepsi tersebut mungkin tidak selaras 

dengan harapan atau preferensi aktual konsumen. Misalnya, merek yang terlalu “mewah” 

atau “eksklusif” mungkin dipersepsikan tidak cocok oleh segmen pasar tertentu, sehingga 

menghambat niat pembelian. 

Nilai signifikansi sebesar 0,027 (< 0,05) menunjukkan bahwa hubungan negatif ini 

signifikan secara statistik, artinya efek tersebut benar-benar nyata dalam populasi dan bukan 

sekadar kebetulan dalam sampel penelitian. 

Dari sudut pandang strategis, temuan ini menjadi peringatan penting bagi 

manajemen merek, bahwa citra yang dibangun harus sesuai dengan identitas, kebutuhan, 

dan harapan target pasar. Citra yang tidak tepat sasaran dapat menjadi bumerang, 

mengurangi daya tarik produk meskipun kualitas dan harga telah bersaing. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu mengevaluasi kembali bagaimana merek mereka dipersepsikan oleh 
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konsumen dan memastikan bahwa pesan yang disampaikan benar-benar mencerminkan 

nilai dan keunggulan yang diharapkan pasar. 

Uji F 

Pengujian Uji F dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah ketiga variabel 

independen, yaitu Harga (X1), Kualitas Pelayanan (X2), dan Citra Merek (X3), secara 

bersama-sama (simultan) memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen, yaitu Keputusan Pembelian (Y). Pengujian ini dilakukan menggunakan tingkat 

signifikansi sebesar 5% (α = 0,05). 

Berdasarkan tabel ANOVA hasil olahan data menggunakan SPSS versi 16, 

diperoleh hasil sebagai berikut: 

ANOVAb 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 233.719 3 77.906 26.401 .000a 

Residual 224.268 76 2.951   

Total 457.988 79    

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1    

b. Dependent Variable: Y     

Hipotesis yang diajukan adalah: 

H₀ (Hipotesis nol): Tidak terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan antara 

Harga, Kualitas Pelayanan, dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian. 

Hₐ (Hipotesis alternatif): Terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan antara 

Harga, Kualitas Pelayanan, dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian.  

Berdasarkan hasil perhitungan, diketahui bahwa nilai F hitung sebesar 26,401, 

sedangkan nilai F tabel pada df1 = 3 dan df2 = 76 dengan tingkat signifikansi 0,05 adalah 

2,72, dan nilai signifikansi (Sig.) = 0,000. Karena F hitung > F tabel (26,401 > 2,72) dan 
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nilai Sig. < 0,05 (0,000 < 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa H₀ ditolak dan Hₐ diterima, 

yang berarti secara statistik terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan antara 

variabel Harga (X1), Kualitas Pelayanan (X2), dan Citra Merek (X3) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). 

KESIMPULAN   

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan dalam penelitian yang berjudul 

“Pengaruh Harga, Kualitas Pelayanan, dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

pada Bunker Rabbani”, dapat disimpulkan beberapa hal penting sebagai berikut: 

1. Variabel Harga (X1) terbukti secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). Hal ini didasarkan pada hasil uji t, di mana nilai t hitung untuk variabel 

Harga sebesar 3,268 lebih besar dari t tabel, dengan nilai signifikansi sebesar 0,002, yang 

berada jauh di bawah ambang batas 0,05. Ini menunjukkan bahwa peningkatan persepsi 

konsumen terhadap aspek harga secara langsung dapat mendorong peningkatan 

keputusan mereka dalam melakukan pembelian. 

2. Variabel Kualitas Pelayanan (X2) juga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) secara parsial. Dengan nilai t hitung sebesar 5,838 dan nilai 

sig. 0,000, variabel ini memiliki tingkat signifikansi tertinggi dibanding variabel lainnya. 

Ini menandakan bahwa kualitas pelayanan merupakan aspek yang sangat penting dalam 

mempengaruhi keputusan konsumen, dan peningkatan kualitas pelayanan dapat secara 

nyata meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli. 

3. Variabel Citra Merek (X3), meskipun memiliki hubungan negatif, juga memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) secara parsial. Nilai t 

hitung sebesar -2,254 dan sig. sebesar 0,027 masih berada di bawah batas signifikansi 

0,05, sehingga hipotesis diterima. Artinya, persepsi negatif terhadap citra merek dapat 
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menghambat keputusan konsumen untuk melakukan pembelian, dan penguatan citra 

merek perlu menjadi perhatian dalam strategi pemasaran. 

4. Secara simultan, hasil uji F menunjukkan bahwa ketiga variabel independen, yaitu Harga 

(X1), Kualitas Pelayanan (X2), dan Citra Merek (X3), secara bersama-sama memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dengan nilai F hitung 

sebesar 26,401 yang lebih besar dari F tabel sebesar 2,72, serta nilai signifikansi 0,000 < 

0,05, maka hipotesis yang diajukan dapat diterima. Dari ketiga variabel tersebut, 

Kualitas Pelayanan (X2) memiliki pengaruh paling dominan, sebagaimana ditunjukkan 

oleh nilai koefisien regresi tertinggi dan nilai t yang paling besar, sehingga faktor ini 

perlu menjadi prioritas utama dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen di 

Bunker Rabbani. 
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