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ABSTRACT 

This study aims to provide insight into how brand ambassadors, price perceptions, and brand image 

influence purchasing decisions and satisfaction with Eiger products in Semarang. This study uses 

quantitative techniques. The source of information is a questionnaire distributed via Google Form to 100 

respondents using purposive sampling. Hypothesis testing was conducted using SPSS measurement-based 

information processing software. The population consisted of potential consumers who intended to 

purchase Eiger products. The results of the study indicate that brand ambassadors do not influence 

purchasing decisions, price perception influences purchasing decisions, brand image influences 

purchasing decisions, and purchasing decisions influence satisfaction. In essence, the better the price 

perception and brand image provided, the higher the purchase decision. The same applies to purchase 

decisions, where the higher the purchase decision made, the higher the satisfaction. 
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ABSTRAK  

Penelitian ini diharapkan bisa memberi pengetahuan tentang bagaimana brand ambassador, persepsi harga, 

dan citra merek mempengaruhi keputusan pembelian dan kepuasan dari produk Eiger di Kota Semarang. 

Penelitian ini menggunakan teknik kuantitatif. Sumber informasinya menggunakan media kuesioner 

melalui Google Form yang berjumlah 100 responden menggunakan strategi purposive sampling. Pengujian 

spekulasi dilakukan dengan menggunakan program penanganan informasi berbasis pengukuran SPSS. 

Populasi terdiri dari calon konsumen yang berniat membeli produk Eiger. Hasil penelitian menyatakan 

bahwa brand ambassador tidak mempengaruhi keputusan pembelian, persepsi harga mempengaruhi 

keputusan pembelian, citra merek mempengaruhi keputusan pembelian dan keputusan pembelian 

mempengaruhi kepuasan. Intinya yaitu semakin bagus persepsi harga dan citra merek yang disediakan maka 

keputusan pembelianpun meningkat. Hal yang sama berlaku untuk keputusan pembelian, dimana tingginya 

keputusan pembelian yang dilakukan maka tinggi pula kepuasan. 

Kata Kunci: Brand Ambassador, Persepsi Harga, Citra Merek, Keputusan Pembelian, Kepuasan  

 

PENDAHULUAN 

Di era persaingan bisnis yang ketat, 

perusahaan berusaha meningkatkan 

penjualan dan menjaga loyalitas 

pelanggan dengan cara memberikan 

kepuasan. Beberapa strategi yang sering 

digunakan antara lain menggunakan 

brand ambassador, membangun citra 

merek yang kuat, dan menetapkan harga 

yang sesuai. 

Brand ambassador adalah 

instrumen atau media yang digunakan 

perusahaan untuk berintereraksi dengan 

masyarkat dan membahas strategi untuk 

meningkatkan penjualan (Lea, 2012). 

Brand ambassador dapat digunakan 

untuk sebagai referensi untuk penilaian 

konsumen dan persepsi merk secara 

keseluruhan. 

Persepsi harga juga menjadi 

pertimbangan penting dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. 

Menurut Peter dan Olson (2014), 

persepsi harga yang dirasakan mengacu 

pada cara pelanggan 

menginterpretasikan informasi harga. 

Konsumen cenderung membandingkan 

harga produk dengan manfaat yang akan 
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diperoleh, sehingga persepsi harga yang 

wajar dan kompetitif dapat mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian.  

Di sisi lain, citra merek yang kuat 

memberikan keyakinan kepada 

konsumen mengenai kualitas dan 

kredibilitas produk, sehingga mampu 

meningkatkan kepercayaan dan loyalitas 

konsumen terhadap merek tersebut. 

Keputusan pembelian yang tepat pada 

akhirnya akan berdampak pada tingkat 

kepuasan konsumen. Menurut Mowen 

dan Minor (Dewi 2018), kepuasan 

pelanggan adalah bagaimana orang biasa 

melihat barang dan jasa setelah membeli 

dan menggunakannya. 

Eiger Adventure adalah merek 

perlengkapan dan peralatan outdoor asal 

Indonesia yang didirikan pada tahun 

1989 oleh Ronny Lukito di Bandung. 

Nama "Eiger" diambil dari gunung Eiger 

di Pegunungan Alpen Bernese, Swiss, 

yang terkenal sebagai salah satu gunung 

tersulit dan berbahaya untuk didaki di 

dunia. Saat ini Eiger memiliki 237 toko 

yang tersebar di 137 kabupaten/kota di 

seluruh Indonesia dan juga tersedia 

secara online melalui situs resmi dan 

berbagai platform e-commerce. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 1.1 menunjukkan bahwa 

Eiger menjadi brand favorit di peringkat 

pertama di Top Brand Index di Indonesia 

tahun 2024. Eiger Adventure 

menggunakan istilah "EIGER Friends" 

untuk menyebut brand ambassador 

mereka. Salah satu brand ambassador 

Eiger yang dikenal adalah Andrew 

Kalaweit, Khansa Syahlaa, Fiersa Besari. 

Secara singkat, brand ambassador Eiger 

adalah individu-individu yang aktif 

dalam kegiatan outdoor dan petualangan, 

yang juga memiliki kepedulian terhadap 

lingkungan, dan mereka disebut dengan 

istilah “EIGER Friends”. Brand 

ambassador, citra merek, dan persepsi 

harga berperan penting dalam 

memengaruhi keputusan pembelian dan 

loyalitas pelanggan. Namun, pengaruh 

ketiga faktor ini terhadap keputusan 

pembelian dan kepuasan pelanggan di 

Eiger Store Semarang belum banyak 

diteliti. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui hubungan antara ketiganya 

dan memberikan dasar bagi Eiger dalam 

menyusun strategi pemasaran yang lebih 

efektif dan berkelanjutan. 

 Beberapa penelitian 

menunjukkan hasil berbeda terkait 

pengaruh persepsi harga dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian. Ummat 

& Hayuningtias (2022) serta Permatasari 

& Tjahjaningsih (2021) menemukan 

pengaruh positif dan signifikan dari 

persepsi harga, sementara Mendur et al. 

(2021) menemukan pengaruh negatif 

atau tidak signifikan. Citra merek juga 

menunjukkan hasil beragam, dengan 

Simanjuntak et al. (2021) dan Alawiah & 

Utama (2023) menemukan pengaruh 

positif, sedangkan Setyani & Prabowo 

(2020) serta Clarita & Khalid (2023) 

menemukan pengaruh negatif namun 

signifikan.  

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong 

(2016) menjelaskan keputusan 

pembelian sebagai tahap dalam proses 

pengambilan keputusan pembeli di mana 

konsumen benar-benar melakukan 

pembelian setelah melalui beberapa 

alternatif pilihan. beberapa indikator dari 

keputusan pembelian menurut Kotler & 

Keller (2016): 1. Pemilihan produk 2. 

Pemilihan merk 3. Pemilihan tempat 

penyalur 4. Waktu pembelian 5. Jumlah 

pembelian 6. Metode Pembayaran.  
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Kepuasan 

Menurt Mowen dan Minor (2002) 

mendefinisikan kepuasan konsumen 

sebagai keseluruhan sikap konsumen 

terhadap barang atau jasa setelah 

memperoleh dan menggunakannya. 

Menurut Brown (1992) menyebut 

kepuasan sebagai kondisi di mana 

kebutuhan dan harapan konsumen 

terpenuhi oleh kinerja produk atau jasa, 

yang mendorong loyalitas dan promosi 

dari konsumen. Beberapa indikator dari 

kepuasan kepuasan menurut Kotler dan 

Keller (2016): 1. Pembelian Kembali 

(Re-purchase) 2. Word-of-mouth 3. 

Citra Positif (Positive Image). 

 

Brand Ambassador 

Menurut Greenwood (2012), 

brand ambassador adalah alat atau 

media yang dipakai perusahaan untuk 

berinteraksi dengan masyarakat dalam 

menyampaikan pesan produk dengan 

harapan konsumen mengingat produk 

tersebut dan target penjualan tercapai. 

beberapa indikator dari brand 

ambassador menurut Rossiter & Percy 

(2018): 1. Popularitas 2. Kredibilitas 3. 

Daya Tarik 4. Kekuatan.  

 

Citra Merek 

Menurut Kotler dan Armstrong 

(2018) menyatakan bahwa citra merek 

adalah keyakinan terhadap suatu merek 

yang mencakup atribut, manfaat, nilai, 

dan budaya yang melekat pada merek 

tersebut, yang memengaruhi bagaimana 

konsumen memandang merek itu 

dibandingkan merek lain. beberapa 

indikator dari citra merek menurut 

Kotler & Keller (2016): 1. Kekuatan 

asosiasi merek (strength of brand 

association) 2. Keunikan asosiasi merek 

(uniqueness of brand association) 3. 

Keuntungan asosiasi merek (favorability 

of brand association).  

 

HIPOTESIS 

 

Berdasarkan kerangka pemikiran dan 

paradigma penelitian, hipotesis yang 

diajukan adalah: 

 

H1: Brand Ambassador berpengaruh 

positif terhadap Keputusan Pembelian 

pada pelanggan Eiger Store. 

H2: Persepsi Harga berpengaruh positif 

terhadap Keputusan Pembelian pada 

pelanggan Eiger Store. 

H3: Citra Merek berpengaruh positif 

terhadap Keputusan Pembelian pada 

pelanggan Eiger Store. 

H4: Keputusan Pembelian berpengaruh 

positif terhadap Kepuasan pada 

pelanggan Eiger Store. 

 

KERANGKA KONSEP 

PENELITIAN 

 
Gambar 1.1 Kerangka Konsep 

Penelitian 

Y1 = α+β1X1+ β2X2+ β3X3+e  

Y2 = α+ β4Y1+e  

 

Keterangan :  

Y1   = Keputusan Pembelian  

Y2   = Kepuasan  

α   = Konstanta 

β1, β2, β3, β4  = Koefisien Regresi  

X1   = Brand Ambassador  

X2   = Persepsi Harga  

X3   = Citra Merek  

e   = error 

 

DEFINISI OPERASIONAL 

VARIABEL 

Variabel dan dimensinya dalam 

penelitian ini dapat dilihat pada tabel I.1 

di bawah ini: 

Tabel 1.2 Variabel Dan Dimensi 

Penelitian 
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Variabel Definisi 

Operasional 

Dimensi Cara 

Pengukuran 

Brand Ambassador 

(X1) 

Brand Ambassador 

adalah individu 

yang terkenal dan 

diakui masyarakat 

luas sebagai tokoh 

publik, yang dapat 

mewakili dan 

mempromosikan 

suatu merek atau 

produk. Mereka 

bertindak sebagai 

duta merek yang 

dapat memberikan 

pengaruh positif 

terhadap persepsi 

dan keputusan 

pembelian 

konsumen. Rossiter 

& Percy (2018) 

1. Popularitas  

2. Kredibilitas  

3. Daya Tarik  

4. Kekuatan  

 

Rossiter dan Percy 

(2018) 

Skala Likert 

(1-5) 

Persepsi Harga 

(X2) 

Persepsi harga 

adalah sejumlah 

uang yang 

ditukarkan untuk 

sebuah produk atau 

jasa, yang dipahami 

konsumen sebagai 

harga yang tinggi, 

rendah, atau adil, 

dan hal ini 

memengaruhi minat 

beli dan kepuasan 

konsumen Kotler & 

Amstrong (2018) 

1. Keterjangkauan 

pada harga 

2. Harga sesuai 

dengan kualitas 

produk 

3. Harga bisa 

dipersaingkan 

4. Harga sesuai 

dengan manfaat  

 

Kotler & Amstrong 

(2018) 

Skala Likert 

(1-5) 

Citra Merek (X3) Citra merek 

menggambarkan 

sifat ekstrinsik 

produk atau 

layanan, termasuk 

cara merek berusaha 

memenuhi 

kebutuhan 

psikologis atau 

sosial pelanggan. 

Kotler & 

Keller (2016) 

1. Kekuatan merek 

2. Keunikan merek 

3. Keuntungan 

merek 

Kotler & Keller 

(2016) 

Skala Likert 

(1-5) 
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Keputusan 

Pembelian (Y1) 

Keputusan 

pembelian adalah 

bagian dari perilaku 

konsumen, yang 

mencakup 

bagaimana individu, 

kelompok, dan 

organisasi memilih, 

membeli, 

menggunakan, dan 

membuang barang, 

jasa, ide, atau 

pengalaman untuk 

memenuhi 

kebutuhan dan 

keinginan mereka. 

Kotler & Keller 

(2016) 

1. Pemilihan 

produk 

2. Pemilihan merk 

3. Pemilihan 

tempat penyalur 

4. Waktu 

pembelian  

5. Jumlah 

pembelian  

6. Metode 

Pembayaran 

Kotler & Keller 

(2016) 

Skala Likert 

(1-5) 

Kepuasan (Y2) Kepuasan 

mencerminkan 

penilaian seseorang 

terhadap kinerja 

produk yang 

dirasakan 

dibandingkan 

dengan harapannya. 

Jika kinerja produk 

memenuhi harapan, 

pelanggan merasa 

puas jika melebihi, 

pelanggan merasa 

senang, dan jika di 

bawah harapan, 

pelanggan kecewa. 

Kotler & Keller 

(2016) 

1. Pembelian 

kembali  

2. Word of mouth  

3. Citra Positif  

Kotler & Keller 

(2016) 

Skala Likert 

(1-5) 

METODE PENELITIAN 

Pada penelitian ini, peneliti 

melakukan penelitian di Eiger 

Adventure Store di kota Semarang 

dengan menggunakan populasi seluruh 

masyarakat Kota Semarang yang pernah 

membeli produk di Eiger Store 

Semarang, Jawa Tengah. Dalam 

menentukan sampel pada penelitian ini 

pengambilan sampel dilakukan 

menggunakan teknik non-probability 

sampling dengan metode purposive 

sampling. Metode pengumpulan data 

primer melalui kuesioner dengan 

menggunkan skala likert yang 

mempunyai lima skala. Uji validitas data 

menggunakan analisis factor. Alat 

analisis yang digunakan adalah analisis 

regresi linier berganda. Dalam 

mengelola data, menggunakan software 

SPSS.  
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas  

Tabel 1.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Untuk menguji validitas 

menggunakan metode Kaiser Mayer 

Olkin (KMO) nilai masing-masing item 

pernyataan dapat dikatakan valid apabila 

nilai KMO ≥ 0,5 dengan loading factor > 

0,04 (Ghozali, 2018). Pada tabel 1.3 nilai 

loading factor > 0,04 maka dikatakan 

valid.  

 

Uji Reliabilitas  

Tabel 1.4 

 
Berdasarkan tabel 1.4 

menunjukan bahwa variabel keragaman 

produk, brand ambassador, persepsi 

harga, citra merek, keputusan pembelian, 

dan kepuasan mempunyai nilai 

Cronbach’s Alpha > 0,70. Jadi dapat 

disimpulkan bahwa vaiabel brand 

ambassador, persepsi harga, citra merek, 

keputusan pembelian, dan kepuasan 

dikatakan reliabel. 

 

Uji Model  

Tabel 1.5 

 
Persamaan regresi sebagai berikut:  

Y1 = 0,095X1 + 0,325X2 + 0,369X3  

Y2 = 0,693Y1 

Hasil regresi menunjukkan 

bahwa brand ambassador berpengaruh 

negatif terhadap keputusan pembelian, 

sedangkan persepsi harga (0,325), citra 

merek (0,369), dan keputusan pembelian 

(0,693) berpengaruh positif. Artinya, 

kualitas harga, citra merek, dan alasan 

pembelian yang kuat dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan, 

sementara brand ambassador yang 

kurang dikenal menurunkan minat beli. 

 

Koefisien Determinasi  

Hasil pada tabel 1.5 adjusted r 

square digunakan untuk mengetahui 

seberapa besar variabel. Ini sama dengan 

0,481, artinya 48,1% keputusan 

pembelian dapat dijelaskan atau 

dipengaruhi oleh variabel brand 

ambassador, persepsi harga, dan citra 

merek, sedangkan sisanya 51,9% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

termasuk penelitian. 

Hasil pada tabel 1.5 adjusted r 

square digunakan untuk mengetahui 

seberapa besar variabel. Ini sama dengan 

0,475, artinya 47,5% kepuasan dapat 

dijelaskan atau dipengaruhi oleh variabel 

keputusan pembelian, sedangkan sisanya 

52,5% dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak termasuk penelitian. 
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Uji F  

Berdasarkan tabel 4.5 terlihat 

bahwa nilai F untuk faktor brand 

ambassador, persepsi harga, dan dan 

citra merek adalah sebesar 31,645 

dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05. 

Model regresi yang digunakan dalam 

penelitian ini dikatakan layak dan dapat 

dianalisis karena menunjukkan bahwa 

brand ambassador, persepsi harga, dan 

citra merek semuanya mempengaruhi 

keputusan pembelian secara simultan.  

Berdasarkan tabel 1.5 terlihat 

bahwa nilai F yang ditentukan antara 

keputusan pembelian dengan kepuasan 

adalah sebesar 90,678 dengan tingkat 

signifikan 0,000 < 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa model regresi yang 

digunakan dalam penelitian ini 

dikatakan layak dan dapat dianalisis 

karena keputusan pembelian selama ini 

mempengaruhi kepuasan. 

 

Uji t  

Uji t digunakan untuk mengetahui 

masing-masing variabel independen 

terhadap variabel dependen (Ghozali, 

2018). Berdasarkan tabel 4.5 maka dapat 

dijelaskan sebagai berikut:  

H1: Brand ambassador tidak 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian.  

Variabel Brand ambassador 

memiliki nilai beta sebesar 0,095 

(negatif) dan memiliki nilai signifikan 

sebesar 0,306 yang berarti > 0,05, maka 

hipotesis 1 menyatakan bahwa “Brand 

ambassador tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian” sehingga secara 

parsial (individu) tidak terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan 

antara brand ambassador dan keputusan 

pembelian. Oleh karna itu dapat 

disimpulkan hipotesis 1 bahwa “Brand 

ambassador berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian” 

Ditolak.  

H2: Persepsi harga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

Variabel persepsi harga memiliki 

nilai beta sebesar 0,325 (positif) dan 

memiliki nilai signifikan sebesar 0,004 

yang berarti < 0,05, maka hipotesis 2 

menyatakan bahwa “persepsi harga 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian” sehingga 

secara parsial (individu) terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan 

antara persepsi harga dan keputusan 

pembelian. Oleh karna itu dapat 

disimpulkan hipotesis 2 bahwa “Persepsi 

harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian” Diterima.  

H3: Citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Variabel citra merek memiliki nilai 

beta sebesar 0,369 (positif) dan memiliki 

nilai signifikan sebesar 0,001 yang 

berarti > 0,05, maka hipotesis 3 

menyatakan bahwa “citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian” sehingga 

secara parsial (individu) terdapat 

pengaruh antara citra merek dan 

keputusan pembelian. Oleh karna itu 

dapat disimpulkan hipotesis 3 bahwa 

“Citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian” 

Diterima.  

H4: Keputusan pembelian berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan.  

Variabel keputusan pembelian 

memiliki nilai beta sebesar 0,693 

(positif) dan memiliki nilai signifikan 

sebesar 0,000 yang berarti < 0,05, maka 

hipotesis 4 menyatakan bahwa 

“keputusan pembelian berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan” 

sehingga secara parsial (individu) 

terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan antara keputusan pembelian 

dan kepuasan. Oleh karna itu dapat 

disimpulkan hipotesis 4 bahwa 

“Keputusan pembelian berpengaruh 
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positif dan signifikan terhadap kepuasan” 

Diterima. 

 

Brand ambassador tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. 

Hasil penelitian menyatakan 

bahwa brand ambassador tidak 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dengan nilai signifikan 

sebesar 0,306 > 0,05 yang berarti H0 

diakui dan H1 diabaikan. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa semakin terkenal 

brand ambassador belum tentu bisa 

meningkatkan keputusan pembelian. Hal 

ini didukung oleh penelitian terdahulu 

(Mutadun & Tjahjaningsih, 2022), 

(Rahmadani & Suci, 2024) dan (Verni & 

Sumaryanto, 2024) yang membuktikan 

bahwa brand ambassador tidak 

berpegaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

 

Persepsi harga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

Hasil penelitian menyatakan 

bahwa persepsi harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian dengan nilai 

signifikan sebesar 0,004 < 0,05 yang 

berarti H0 diabaikan dan H2 diakui. Hal 

tesebut menunjukkan bahwa ketika 

pelanggan menilai harga suatu produk 

sesuai dengan nilai, kualitas, dan 

manfaat yang diterima, pelanggan justru 

termotivasi untuk melakukan pembelian. 

Hal ini didukung oleh penelitian 

terdahulu (Ummat & Hayuningtias, 

2022) dan (Permatasari & Tjahjaningsih, 

2021). 

 

Citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

Hasil penelitian menyatakan 

bahwa Citra merek berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian dengan 

nilai signifikan sebesar 0,001 > 0,05 

yang berarti H0 diabaikan dan H3 diakui. 

Hal ini menunjukkan bahwa reputasi dan 

daya tarik merek cukup memengaruhi 

keputusan pelanggan dalam membeli 

sebuah produk. Hal tersebut didukung 

oleh penelitian terdahulu (Kapirossi & 

Probowo, 2023), (Riskiana & 

Tjahjaningsih, 2023), dan (Alawiah & 

Utama, 2023) yang membuktikan bahwa 

citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Keputusan pembelian berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

kepuasan.  

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa keputusan pembelian 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan dengan nilai 

signifikan sebesar 0,000 < 0,05 yang 

berarti H0 diabaikan dan H4 diakui. Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin kuat 

alasan pelanggan dalam memilih produk, 

maka semakin tinggi pula kepuasan yang 

dirasakan. Hal ini didukung oleh 

penelitian terdahulu (Rombe et al., 2023) 

dan (Lamawanto & Nuvriasari, 2025) 

yang membuktikan bahwa keputusan 

pembelian berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan.  

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Kesimpulan pada penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui bagaimana 

pengaruh brand ambassador, persepsi 

harga, dan citra merek terhadap 

keputusan pembelian serta dampak pada 

kepuasan studi pada pembelian produk 

Eiger Store di Kota Semarang. 

Berdasarkan hasil analisis dan 

pembahasan yang telah diuraikan, maka 

dapat disimpulkan sebagai berikut:  

1. Brand ambassador tidak berdampak 

keputusan pembelian produk Eiger 

Store di Kota Semarang. Hal tersebut 

ditunjukkan bahwa semakin terkenal 

brand ambassador yang dimiliki Eiger 
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tidak menjamin bisa meningkatkan 

keputusan pembelian pada produk 

Eiger Store Semarang.  

2. Persepsi harga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada produk Eiger Store di 

Kota Semarang. Hal tesebut 

menunjukkan bahwa ketika 

pelanggan menilai harga suatu produk 

sesuai dengan nilai, kualitas, dan 

manfaat yang diterima, pelanggan 

justru termotivasi untuk melakukan 

pembelian pada produk Eiger Store 

Semarang. 

3. Citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Eiger Store di Kota 

Semarang. Hal ini menunjukkan 

bahwa reputasi dan daya tarik merek 

cukup memengaruhi keputusan 

pelanggan dalam membeli sebuah 

produk pada Eiger Store Semarang. 

4. Keputusan Pembelian berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan pada Eiger Store 

di Kota Semarang. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin kuat 

alasan pelanggan dalam memilih 

produk, maka semakin tinggi pula 

kepuasan yang dirasakan setelah 

berbelanja di Eiger Store Semarang. 

 

Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian, 

peneliti menyarankan:  

1. Penggunaan kuesioner memiliki 

keterbatasan karena jawaban 

responden mungkin tidak sepenuhnya 

akurat;  

2. Jumlah 100 responden yang hanya 

dari Kota Semarang belum mewakili 

keseluruhan konsumen Eiger; 

3. Teori yang digunakan terbatas pada 

brand ambassador, persepsi harga, 

dan citra merek; 

4. Variabel penelitian hanya fokus pada 

faktor-faktor tersebut sebagai 

variabel bebas, serta keputusan 

pembelian dan kepuasan sebagai 

variabel terikat.  

 

Implikasi Penelitian 

Penelitian ini memberikan 

implikasi teoritis dan manajerial yang 

penting. Secara teoritis, hasil penelitian 

memperkaya ilmu manajemen 

pemasaran dengan menegaskan 

pengaruh brand ambassador, persepsi 

harga, dan citra merek terhadap 

keputusan pembelian serta kepuasan 

pelanggan. Secara manajerial, data 

menunjukkan bahwa pelanggan Eiger 

sangat menerima brand ambassador 

yang dikenal luas, harga yang sesuai 

kualitas, citra merek yang memenuhi 

harapan, kemudahan metode 

pembayaran, serta bersedia 

merekomendasikan produk kepada 

orang lain. Temuan ini menjadi dasar 

penting bagi manajemen Eiger untuk 

mempertahankan dan meningkatkan 

strategi pemasaran yang berfokus pada 

aspek-aspek tersebut demi 

meningkatkan keputusan pembelian dan 

kepuasan pelanggan. 
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