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Abstract. This study aims to analyze the influence of price, product quality, and sales promotion on consumer purchasing 

decisions for Aquviva brand bottled drinking water (AMDK) in Sidoarjo. This study is motivated by the increasingly 

tight competition in the AMDK industry, so it is important to understand the marketing factors that influence 

purchasing decisions, especially for new brands such as Aquviva. The study uses a quantitative approach with 

descriptive methods. The research sample of 100 respondents who are Aquviva consumers in Sidoarjo, selected using 

a purposive sampling technique. Data were collected through a Likert scale questionnaire and analyzed using the 

Partial Least Square–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with the help of SmartPLS through outer 

model and inner model testing. The results show that price, product quality, and sales promotion have a significant 

influence on purchasing decisions, with product quality as the variable that has the most dominant influence. 
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Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga, kualitas produk, dan promosi penjualan terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) merek Aquviva di Sidoarjo. 

Penelitian ini di latar belakangi oleh persaingan industri AMDK yang semakin ketat, sehingga penting untuk 

memahami faktor-faktor pemasaran yang memengaruhi keputusan pembelian, khususnya pada merek baru seperti 

Aquviva. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif. Sampel penelitian sebanyak 100 

responden yang merupakan konsumen Aquviva di Sidoarjo, dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner skala Likert dan dianalisis menggunakan metode Partial Least Square–Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS melalui pengujian outer model dan inner model. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa harga, kualitas produk, dan promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dengan kualitas produk sebagai variabel yang memiliki pengaruh paling dominan. 

Kata Kunci- Harga; Kualitas Produk; Promosi Penjualan; Keputusan Pembelian 

 

I. PENDAHULUAN 

Air adalah kebutuhan dasar manusia yang pengelolaannya menjadi tanggung jawab pemerintah[1]. Sebagai 

sumber daya alam yang dilindungi, air sangat penting untuk memenuhi kebutuhan minum masyarakat. Namun, 

ketersediaan air layak konsumsi di Indonesia masih terbatas karena banyak sumber air terkontaminasi bakteri E-coli 

[1]. Situasi ini menunjukkan bahwa akses terhadap air minum bersih masih bermasalah di banyak daerah, sehingga 

mendorong masyarakat beralih ke alternatif yang lebih higienis dan praktis. Hal ini juga mendorong meningkatnya 

permintaan air minum dalam kemasan, yang dianggap lebih berkualitas dan lebih aman daripada sumber air tradisional. 

Industri air minum dalam kemasan (AMDK) berkembang seiring meningkatnya kesadaran masyarakat akan 

air bersih dan sehat [2]. Perubahan pola hidup masyarakat yang semakin mengutamakan kenyamanan dan kesehatan 

menghadirkan peluang bisnis yang signifikan. Produk Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) kini menjadi pengganti 

utama bagi masyarakat untuk memenuhi kebutuhan air minum sehari-hari, AMDK juga menjadi bagian dari konsumsi 

harian, tidak hanya saat bepergian saja [3]. Hal ini menjadikan AMDK sebagai kebutuhan pokok sekaligus peluang 

bisnis yang menjanjikan, meskipun persaingannya semakin ketat. Permintaan yang terus meningkat mendorong 

perusahaan berinovasi untuk menjangkau seluruh segmen pasar [4]. 
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Gambar 1. Data Presentase Sumber Air Minum 2024 

Sumber: databoks.katadata.co.id 

Data Databoks (Maret 2024) menunjukkan bahwa 34,49% rumah tangga di Indonesia mengandalkan air isi 

ulang sebagai sumber air minum utama. Sumber lain yang banyak digunakan meliputi sumur bor/pompa (16,51%), 

sumur terlindung (14,45%), dan air minum kemasan bermerek (9,13%), sementara air leding hanya digunakan oleh 

9,11% rumah tangga. Sisanya masih memanfaatkan mata air terlindung, air hujan, atau sumur tak terlindung. Kondisi 

ini mencerminkan terbatasnya akses terhadap air minum layak di beberapa wilayah. Meskipun air isi ulang masih 

dominan, permintaan akan air minum kemasan bermerek terus meningkat seiring dengan banyaknya penduduk yang 

pindah dari desa ke kota/urbanisasi, mobilitas masyarakat, dan kesadaran akan air yang higenis. Kecenderungan ini 

membuka peluang bagi produsen AMDK untuk memperluas pangsa pasar dengan menawarkan produk yang praktis 

aman, dan berkualitas tinggiPergeseran preferensi konsumen menuju air siap minum memperkuat posisi AMDK 

sebagai alternatif utama dalam memenuhi kebutuhan air minum rumah tangga di berbagai daerah. 
 

Gambar 2. Gambaran Padatnya (AMDK) di Indonesia 

Sumber : marketingcommunity.id 

Air kemasan bermerek memiliki peluang signifikan sebagai sumber air minum bagi rumah tangga. Salah satu 

pemain baru yang menarik perhatian adalah AQUVIVA, produk air minum kemasan dari WINGS Food yang 

bersumber dari alam dan diproses menggunakan Teknologi Pemurnian Nano 7 Tahap, pertama di Indonesia, menurut 

wingscorp.com. Teknologi ini menjaga kandungan mineral tetap baik sehingga menghasilkan air mineral yang murni, 

sehat, alami, dan berkualitas. AQUVIVA memiliki pH netral antara 7–8 untuk mendukung keseimbangan tubuh, serta 

menawarkan isi 100 ml lebih banyak dibanding beberapa produk sejenis. Produk ini tersedia dalam botol PET dengan 

ukuran 250 ml, 700 ml, dan 1,6 L yang praktis [5]. Di tengah persaingan ketat dengan merek besar seperti Aqua dan 

Le Minerale, AQUVIVA menerapkan strategi harga kompetitif, promosi agresif melalui media digital, dan 

menekankan kualitas produk sebagai nilai jual utama. 

Keputusan pembelian adalah situasi ketika konsumen merasa yakin bahwa produk atau layanan yang mereka 

pilih mampu memenuhi kebutuhan dan harapan mereka dengan akurat [6]. Semakin besar manfaat suatu produk, 

semakin besar pula minat konsumen untuk membelinya[7]. Keputusan pembelian tidak bersifat spontan, melainkan 

merupakan hasil dari proses kognitif dan psikologis yang dipengaruhi oleh rangsangan pemasaran serta karakteristik 

konsumen itu sendiri[8]. Proses keputusan pembelian konsumen terdiri dari lima tahap yang dilakukan oleh seorang 

konsumen sebelum sampai kepada keputusan pembelian dan selanjutnya pasca pembelian. Hal itu menunjukkan 
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bahwa proses membeli yang dilakukan oleh konsumen dimulai jauh sebelum tindakan membeli dilakukan serta 

mempunyai konsekuensi setelah pembelian tersebut dilakukan[9]. Keputusan pembelian yang diambil oleh pembeli 

sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan yang terorganisir[10]. Fenomena peluncuran air minum 

dalam kemasan merek AQUVIVA dengan teknologi 7 Tahap Nano Purifikasi menunjukkan adanya upaya diferensiasi 

produk di tengah persaingan pasar air minum dalam kemasan (AMDK) yang semakin ketat. Namun demikian, kuatnya 

dominasi merek-merek AMDK yang telah lama hadir dan memiliki tingkat kepercayaan konsumen yang tinggi 

menimbulkan pertanyaan mengenai bagaimana keputusan pembelian konsumen terhadap AQUVIVA terbentuk. 

Menurut Kotler dan Keller, keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh stimulus pemasaran, khususnya harga, 

kualitas produk, dan promosi, yang membentuk persepsi serta preferensi konsumen terhadap suatu merek. Oleh karena 

itu, perbedaan persepsi konsumen terhadap harga yang ditetapkan, kualitas produk yang ditawarkan, serta efektivitas 

promosi AQUVIVA diduga berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Persepsi konsumen terhadap harga memainkan peran penting dalam menentukan keputusan pembelian. 

Harga seringkali menjadi faktor utama yang dipertimbangkan konsumen saat memilih suatu produk [11]. Konsumen 

umumnya menilai harga dengan membandingkannya dengan harga lain di pasar atau harga acuan yang sudah mereka 

ketahui. Harga memiliki fungsi ganda, sebagai alat tukar ekonomi sekaligus stimulus psikologis yang memengaruhi 

keputusan dan kepuasan konsumen. Selain itu, harga dapat digunakan sebagai sarana bagi penjual untuk membedakan 

penawarannya dari para pesaing, sehingga penetapan harga dapat dipandang sebagai bagian dari strategi diferensiasi 

produk dalam pemasaran[9]. Dalam proses jual beli, harga menjadi salah satu unsur terpenting karena merupakan alat 

tukar dalam transaksi sekaligus satu-satunya unsur bauran pemasaran yang bersifat fleksibel, di mana penyesuaiannya 

dapat dilakukan setiap saat sesuai dengan kondisi pasar dan strategi perusahaan. 

Selain harga, kualitas produk juga menjadi faktor penting. Kualitas didefinisikan sebagai sifat atau 

karakteristik barang yang memenuhi kebutuhan dan harapan pembeli [12], serta mencerminkan tingkat baik atau 

buruknya suatu produk berdasarkan kesesuaian dengan spesifikasi yang telah ditentukan [13]. Produk berkualitas 

tinggi meningkatkan kepuasan, nilai yang dirasakan konsumen, serta loyalitas, sekaligus memperkuat posisi 

perusahaan di pasar[8]. Salah satu keunggulan dalam persaingan pada suatu perusahaan adalah kualitas produk yang 

dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Dalam persaingan bisnis, kualitas produk menjadi salah satu 

keunggulan kompetitif utama karena produk yang mampu memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen akan lebih 

mudah diterima pasar. Sebaliknya, produk yang tidak sesuai dengan spesifikasi berpotensi ditolak oleh konsumen, 

sehingga perlu menjadi bahan evaluasi bagi perusahaan untuk mencegah terjadinya kesalahan yang lebih besar di masa 

mendatang. Kondisi konsumenyang semakin kritis dalam hal kualitas juga memaksa perusahaan untuk dapat 

mempertahankan dan meningkatkan mutu produknya agar terhindar dari klaim atau ketidakpuasaan pelanggan 

perusahaan agar dapat bersaing dengan perusahaan lain yang sejenis[2]. 

Selain harga dan kualitas, promosi penjualan juga memengaruhi keputusan pembelian. Promosi penjualan 

merupakan bagian penting dari strategi pemasaran dan berfungsi untuk memperkenalkan produk atau layanan kepada 

konsumen[14]. Aktivitas promosi berfungsi sebagai sarana komunikasi dan persuasi agar konsumen tertarik 

menggunakan produk sesuai kebutuhan mereka [15]. Promosi sangat penting bagi produk baru, termasuk AMDK 

merek AQUVIVA. AQUVIVA menarik perhatian konsumen melalui strategi seperti “Kejutan Tutup Botol Berhadiah 

Miliaran”, sehingga promosi ini menjadi alat efektif untuk memengaruhi keputusan pembelian. Hadiah dalam kemasan 

termasuk salah satu bentuk promosi [15]. 

Pada penelitihan terdahulu terkait varibel harga menunjukkan hasil yang berbeda. Beberapa penelitihan 

menyatakan bahwa harga berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian[16]. Harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian karena konsumen menilai harga produk sesuai dengan manfaat 

dan kualitas yang diterima. Sebagai produk kebutuhan sehari-hari, air minum dalam kemasan dibeli secara berulang 

sehingga harga menjadi pertimbangan utama dalam keputusan pembelian. Harga yang terjangkau dan kompetitif 

menimbulkan persepsi nilai yang baik serta meningkatkan kepercayaan dan kenyamanan konsumen dalam memilih 

produk. Namun, berbeda dengan penelitihan lainya yang menyatakan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian[2]. Dalam penelitihan tersebut dijelaskan bahwa konsumen AMDK tidak menjadikan 

harga sebagai pertimbangan utama, Konsumen lebih menekankan pada kualitas produk dan promosi, sementara harga 

dianggap relatif sama antar merek dan masih dalam batas kemampuan daya beli. 

Selanjutnya varibel kualitas produk, hasil penelitihan juga menunjukkan perbedaan hasil temuan. Beberapa 

penelitihan menyatakan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian[17], di mana konsumen sangat mempertimbangkan aspek keamanan, kebersihan, dan kelayakan konsumsi 

dalam memilih air minum dalam kemasan. Produk dengan kualitas yang konsisten menimbulkan rasa percaya dan 

kepuasan konsumen, sehingga mendorong terjadinya pembelian. Namun, temuan berbeda dalam penelitihan lain yang 

menyatakan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh postif signifikan terhadap keputusan pembelian[18]. Dalam 

penelitihan tersebut dikatakkan tidak postif signifikan karena konsumen telah menganggap kualitas produk tersebut 

berada pada tingkat yang baik dan relatif sama dengan produk pesaing. Dalam kondisi ini, kualitas produk tidak lagi 

menjadi faktor pembeda utama dalam menentukan keputusan pembelian, melainkan hanya dianggap sebagai syarat 

dasar yang harus dipenuhi oleh suatu produk. 
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Sementara itu pada varibel Promosi Penjualan, sebagain besar penelitihan menyatakan bahwa promosi 

penjualan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian[19]. Hal ini dikarena promosi yang dilakukan 

bersifat informatif, persuasif, dan langsung dirasakan manfaatnya oleh konsumen. Selain itu, karakter produk kuliner 

dan konsumen yang responsif terhadap promosi menyebabkan promosi menjadi faktor dominan dalam memengaruhi 

keputusan pembelian. Namun hasil berbeda ditemukan dalam penelitihan lainya yang menyatakan bahwa prmosi 

penjualan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian[20]. Di mana konsumen cenderung membeli 

berdasarkan pengalaman, kebiasaan, dan faktor utama seperti kualitas dan harga. Pada produk dengan risiko rendah 

dan pembelian rutin, promosi hanya berfungsi sebagai pelengkap informasi, bukan sebagai faktor penentu keputusan 

pembelian. 

Sebagai merek baru, AQUVIVA menghadapi tantangan dalam membangun kepercayaan konsumen di tengah 

dominasi merek AMDK yang telah lebih dahulu dikenal. Oleh karena itu, penting untuk mengkaji bagaimana faktor 

harga, kualitas produk, dan promosi penjualan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian terdahulu 

mengenai variabel-variabel tersebut menunjukkan hasil yang beragam dan tidak konsisten, sehingga mengindikasikan 

adanya research gap berupa evidence gap. Ketidakkonsistenan ini menunjukkan bahwa pengaruh harga, kualitas 

produk, dan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian masih perlu dikaji lebih lanjut, khususnya dalam 

konteks produk AMDK merek baru. Selain itu, penelitian ini memiliki kebaruan (novelty) dengan mengkaji produk 

AQUVIVA yang menggunakan teknologi pemurnian Nano 7 tahap sebagai bentuk diferensiasi produk dalam 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen.[21]. Maka peneliti mengambil judul “Pengaruh Harga, Kualitas 

Produk, dam Promosi Penjualan terhadap keputusan pembelian produk AMDK Merek Aquviva.” 

 

Rumusan Masalah : Bagaimana Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan Promosi Penjualan Terhadap 

Keputusan Pembelian produk AMDK Merek Aquviva di Sidoarjo? 

Tujuan Penelitihan : Untuk Mengetahui Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dam Promosi Penjualan 

terhadap Keputusan pembelian produk AMDK Merek Aquviva di Sidoarjo. 

Kategori SDGs : Berdasarkan uraian pada bagian pendahuluan, fokus rumusan masalah dalam 

penelitian Ini diarahkan pada pilar pembangunan berkelanjutan 

(SDGs),khususnya poin ke-12 (Responsible Consumption and 

Production)Penelitian ini selaras dengan SDGs poin 12 karena membahas 

bagaimana konsumen memilih produk AMDK yang aman dan berkualitas 

berdasarkan harga,kualitas, dan promosi.Dengan memahami faktor-faktor 

tersebut, penelitian ini mendukung terciptanya pola konsumsi yang lebih 

bertanggung jawab serta mendorong produsen untuk menyediakan produk yang 

memenuhi standar mutu dan keamanan https://sdgs.un.org/goals/goal12. 

II. LITERATUR REVIEW 

Teori Perilaku Konsumen (Consumer Behavior Theory) 

Teori perilaku konsumen menjelaskan bagaimana individu memilih, membeli, menggunakan, dan 

mengevaluasi produk atau layanan untuk memenuhi kebutuhan dan harapan mereka. Perilaku konsumen mencakup 

serangkaian tindakan dalam memperoleh dan menggunakan produk, termasuk proses pengambilan keputusan sebelum 

dan setelah pembelian[22]. Teori ini berasumsi bahwa konsumen mempertimbangkan berbagai alternatif secara 

rasional untuk memaksimalkan kepuasan. Dalam pemasaran, keputusan pembelian dipengaruhi oleh stimulus seperti 

harga, kualitas produk, dan promosi, yang membentuk persepsi serta sikap konsumen terhadap merek. Menurut Kotler 

dan Keller Perilaku konsumen merupakan respons terhadap rangsangan pemasaran, di mana konsumen menilai produk 

berdasarkan harga, kualitas, dan promosi sebelum memutuskan untuk membeli[22]. Oleh karena itu, teori perilaku 

konsumen relevan dalam penelitian ini untuk menjelaskan pengaruh harga, kualitas produk, dan promosi terhadap 

keputusan pembelian merek air minum kemasan Aquviva. 

 

Keputusan Pembelian (Purchasing Decision) 

Keputusan pembelian merupakan proses evaluasi yang dilakukan konsumen dalam memilih dan membeli suatu 

produk atau jasa dari berbagai alternatif yang tersedia [23]. Proses ini mencakup pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, hingga keputusan akhir untuk melakukan pembelian [24]. Dalam penelitian ini, 

keputusan pembelian menggambarkan keputusan konsumen dalam membeli produk AMDK merek Aquviva setelah 

mempertimbangkan kesesuaian harga, kualitas produk, serta promosi penjualan yang ditawarkan. Keputusan 

pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh pertimbangan rasional seperti manfaat produk, harga yang terjangkau, dan 

kualitas air yang baik, tetapi juga oleh faktor subjektif seperti kepercayaan terhadap merek dan pengalaman konsumen 

sebelumnya. Berdasarkan uraian tersebut, keputusan pembelian didefinisikan sebagai tindakan konsumen untuk 

memilih dan membeli produk Aquviva karena dianggap mampu memenuhi kebutuhan dan memberikan nilai yang 

lebih baik dibandingkan produk sejenis lainnya. Menurut [23], terdapat beberapa indikator yang memengaruhi 

https://sdgs.un.org/goals/goal12
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keputusan pembelian, antara lain: 
1. Pengenalan Kebutuhan 

Konsumen harus terlebih dahulu mengidentifikasi kebutuhan yang harus dipenuhi agar dapat melanjutkan proses 

pengambilan keputusan pembelian. Pengenalan ini dapat berasal dari masukan internal (seperti rasa lapar) atau 

eksternal (seperti iklan). 

2. Pencarian Informasi 

Proses konsumen mencari informasi tentang barang atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhan mereka dikenal. 

Berbagai sumber daya, termasuk pengetahuan langsung, rekomendasi teman, dan informasi media, dapat 

digunakan untuk ini. 

3. Evaluasi Alternatif 

Pada tahap ini, konsumen mengevaluasi berbagai produk atau layanan berdasarkan atributnya, termasuk biaya, 

fitur, dan kualitas. Pelanggan akan mempertimbangkan kelebihan dan kekurangan setiap pilihan sebelum 

memilihnya. 
4. Keputusan Pembelian 

Titik di mana konsumen mempertimbangkan semua pilihan mereka dan memutuskan untuk membeli komoditas 

atau layanan tertentu; pemasaran dan rekomendasi dari mulut ke mulut dapat berdampak. 

5. Perilaku Pasca Pembelian 

Perilaku dan respons konsumen setelah membeli barang atau jasa tertentu, seperti mengungkapkan apakah mereka 

senang dengan barang yang mereka beli, apakah mereka berencana untuk membelinya lagi, atau apakah mereka 

akan merekomendasikannya kepada orang lain. 

 

Harga (Price) 

Harga adalah jumlah uang yang perlu dibayar oleh konsumen untuk mendapatkan suatu produk atau layanan 

tertentu [25]. Harga tidak hanya mencerminkan nilai tukar suatu produk, tetapi juga mencerminkan persepsi konsumen 

terhadap kualitas, nilai, serta daya saing produk di pasar. Selain itu, harga dapat dipahami sebagai nilai tukar yang 

setara dengan uang atau barang lain guna memperoleh manfaat dari suatu produk atau layanan [26]. Berdasarkan teori 

yang dikemukakan para ahli tersebut, maka harga merupakan salah satu faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian produk air minum dalam kemasan (AMDK) merek Aquviva. Harga yang terjangkau dan sesuai dengan 

kualitas produk yang ditawarkan akan meningkatkan keputusan pembelian, sedangkan harga yang dianggap terlalu 

tinggi dapat menghambat konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Beberapa indikator dalam harga, antara 

lain: [27] 

1. Keterjangkauan harga: adalah tingkat kemampuan konsumen untuk membeli produk dengan harga yang 

ditawarkan. Keterjangkauan harga sering kali menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian, terutama bagi 

konsumen yang mempertimbangkan pengeluaran untuk kebutuhan sehari-hari. Harga yang dianggap terjangkau 

dapat meningkatkan keputusan pembelian 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas: Penetapan harga yang dilakukan perusahaan yang disesuaikan dengan 

kualitas produk yang dapat diperoleh konsumen. 

3. Kesesuaian harga dengan manfaat: Penetapan harga yang dilakukan oleh perusahaan yang sesuai dengan 

manfaat yang dapat diperoleh konsumen dari produk yang dikonsumsi 

4. Daya saing harga: Penawaran harga yang dilakukan oleh perusahaan berbeda dan bersaing dengan yang diberikan 

oleh perusahaan lain pada jenis produk yang sama. 

Harga menjadi faktor penting dalam memengaruhi keputusan pembelian karena mencerminkan keterjangkauan, 

kesesuaian nilai, keseuian harga dengan kualitas dan manfaat serta daya saing harga. Harga yang terjangkau dan 

sebanding dengan kualitas produk akan membentuk persepsi nilai yang positif serta meningkatkan kepercayaan 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian[27]. Penelitian terdahulu membuktikan bahwa harga yang 

kompetitif jelas berpengaruh dalam memengaruhi keputusan pembelian [28]. Hasil penelitihan lain membuktikan 

bahwa harga memiliki pengaruh postif signifikan terhadap keputusan pembelian[29]. Penelitian lain juga 

menunjukkan bahwa varibel harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, semakin 

terjangkau dan sesuai harga dengan kualitas yang dirasakan konsumen, maka semakin besar kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian[30]. 

 

Kualitas produk (Product Quality) 

Kualitas produk merujuk pada sejauh mana suatu produk mampu memenuhi standar atau ekspektasi 

konsumen, yang diukur dari kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan dan harapan pengguna[31]. Kualitas produk 

mencakup berbagai karakteristik yang memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih dan membeli produk, 

seperti fungsi, keandalan, serta tampilan produk. Dalam konteks air minum dalam kemasan, kualitas produk juga 

berkaitan dengan keamanan konsumsi, kejernihan air, rasa, serta proses pengolahan yang higienis. Kualitas produk 

dipandang sebagai hasil dari proses perancangan, produksi, dan pengujian yang bertujuan untuk memastikan bahwa 

produk tersebut mampu memenuhi atau bahkan melampaui harapan konsumen. Kualitas yang baik akan menciptakan 
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persepsi positif terhadap merek dan meningkatkan kepercayaan serta loyalitas konsumen [32]. Berdasarkan teori yang 

dikemukakan para ahli tersebut, maka kualitas produk memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan 

pembelian. Kualitas produk berpengaruh langsung terhadap keputusan konsumen karena produk dengan kualitas 

tinggi akan memberikan rasa aman dan kepuasan dalam konsumsi sehari-hari. Beberapa indikator dalam kualitas 

produk, antara lain: [33] 

1. Kinerja produk: mengacu pada sejauh mana produk mampu berfungsi sesuai dengan standar dan klaim yang 

ditetapkan, seperti kebersihan, rasa, serta keamanan untuk dikonsumsi. Kinerja produk yang baik akan 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong keputusan pembelian karena konsumen merasa 

memperoleh manfaat yang sesuai dengan harga yang dibayarkan. 

2. Keandalan produk: mengukur konsistensi dalam memberikan kualitas yang sama baiknya dalam setiap kemasan 

dan dalam penggunaan jangka panjang. Produk yang andal memastikan kepuasan konsumen karena kualitas tetap 

terjaga, sehingga meningkatkan kemungkinan pembelian ulang maupun rekomendasi kepada orang lain yang pada 

akhirnya mendorong loyalitas konsumen. 

3. Kesesuaian : menunjukkan sejauh mana produk mampu memenuhi standar atau spesifikasi yang telah ditetapkan. 

Produk dengan tingkat conformance yang tinggi memiliki kualitas yang konsisten dan sesuai dengan standar, 

sehingga memberikan rasa aman dan kepercayaan bagi konsumen. 
4. Estetika: mencakup aspek visual dan desain kemasan produk yang menarik, bersih, dan mudah dikenali oleh 

konsumen. Desain kemasan yang estetik dan informatif dapat meningkatkan daya tarik produk serta menciptakan 

kesan positif, yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan memperkuat hubungan emosional antara merek 

dan konsumen. 

Produk yang memiliki kualitas yang baik, konsisten, serta kemasan yang menarik akan menciptakan kepercayaan 

dan meningkatkan daya tarik produk di mata konsumen. Hubungan ini juga dipengaruhi oleh kesesuaian antara 

kualitas dan harga yang ditawarkan serta didukung oleh strategi promosi penjualan yang efektif [33]. Penelitian 

terdahulu juga menunjukkan bahwa kualitas produk berperan penting dalam menciptakan loyalitas dan meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen[34]. Penelitian lain membuktikan bahwa kualitas produk yang unggul dapat menjadi 

faktor utama yang berdampak pada keputusan pembelian konsumen untuk memilih produk [35]. Selain itu penelitian 

sebelumnya yang membuktikan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, karena konsumen cenderung memilih produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan harapan mereka. 

Ketika kualitas produk sesuai atau melebihi harapan, konsumen akan merasa puas, sehingga mendorong terbentuknya 

keputusan pembelian [36]. 

 

Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan merupakan kegiatan pemasaran yang bertujuan mendorong konsumen melakukan pembelian 

melalui pemberian rangsangan jangka pendek, seperti diskon, potongan harga, bonus produk, dan program promosi 

lainnya [37]. Promosi penjualan tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi pemasaran, tetapi juga sebagai sarana 

untuk meningkatkan daya tarik produk di tengah persaingan pasar [38]. Efektivitas promosi penjualan dipengaruhi 

oleh frekuensi kampanye, kualitas pesan promosi, kuantitas penawaran, serta durasi promosi yang dilakukan. Promosi 

yang dirancang secara tepat dan konsisten akan membantu perusahaan meningkatkan minat serta keputusan pembelian 

konsumen. Promosi yang menarik dan komunikatif mampu menciptakan dorongan langsung untuk mencoba dan 

membeli produk, meningkatkan persepsi nilai, serta memperkuat daya saing merek. Oleh karena itu, promosi 

penjualan menjadi salah satu faktor strategis yang dapat mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian 

konsumen. Beberapa indikator dalam promosi penjualan, antara lain: [39] 

1. Frekuensi promosi merujuk pada sejauh mana promosi penjualan dilakukan dalam periode waktu tertentu melalui 

berbagai media promosi. Frekuensi promosi yang tinggi dapat meningkatkan eksposur produk dan memperbesar 

peluang konsumen untuk melakukan pembelian. 

2. Kualitas promosi mengukur seberapa efektif promosi dalam menarik perhatian, menyampaikan pesan dengan 

jelas, serta membangkitkan minat dan keinginan konsumen untuk membeli produk. Promosi yang kreatif dan 

informatif akan lebih mudah diingat oleh konsumen. 

3. Kuantitas promosi mengacu pada jumlah atau nilai promosi yang diberikan kepada konsumen, seperti besaran 

diskon, bonus pembelian, atau program penawaran khusus. Kuantitas promosi yang menarik dapat meningkatkan 

persepsi keuntungan bagi konsumen dan mendorong keputusan pembelian. 

4. Ketepatan sasaran promosi menunjukkan sejauh mana promosi penjualan mampu menjangkau target konsumen 

yang sesuai. Promosi yang tepat sasaran akan lebih efektif karena pesan promosi diterima oleh konsumen yang 

benar-benar membutuhkan dan berpotensi membeli produk. 

Promosi penjualan produk yang dilakukan melalui diskon, potongan harga, bonus produk, serta kampanye 

promosi yang menarik dan tepat sasaran dapat mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian. Promosi 

yang disampaikan secara jelas, konsisten, dan menggunakan media yang tepat akan meningkatkan ketertarikan serta 

mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian. Hubungan ini juga diperkuat oleh kesesuaian antara manfaat 

promosi yang ditawarkan dengan kebutuhan konsumen serta didukung oleh kualitas produk dan harga yang kompetitif 
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[40]. Frekuensi dan kualitas promosi yang baik dapat meningkatkan minat serta keputusan pembelian konsumen [41]. 

Penelitihan terdahulu menyatakan bahwa promosi penjualan berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena 

mampu menarik perhatian, memberikan nilai tambah, dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian melalui 

penawaran yang menarik[42]. Penelitian lain juga membuktikan bahwa promosi penjualan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian karena frekuensi promosi yang tinggi meningkatkan eksposur produk sehingga konsumen lebih 

sering mengingat produk dan terdorong untuk melakukan pembelian[43]. Selain itu penelitian sebelumnya juga 

menyatakan bahwa promosi penjualan berpengaruh terhadap keputusan pembelian[44]. 

 

Kerangka Konseptual 
 

 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 

 

Hipotesis: 
H1: Terdapat Pengaruh signifikan antara Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian(Y) 

H2: Terdapat pengaruh signifikan antara Kualitas Produk (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

H3: Terdapat pengaruh signifikan antara Promosi Penjualan (X3) terhadap Keputusan Pembelian(Y) 

III. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu metode penelitian yang bertujuan menguji 

hubungan dan pengaruh antar variabel secara objektif melalui data angka dan analisis statistik.[45]. Terdapat dua jenis 

varibel yang ada dalam penelitihan ini yaitu varibel bebas, merupakan varibel yang memepengaruhi atau menyebabkan 

terbentuknya sebuah varibel terikat dan diamati untuk menentukan dampaknya terhadap varibel terikat[46]. Dalam 

penelitihan ini terdapat tiga variabel bebas yaitu Harga(X1), Kualitas Produk (X2), dan Promosi Penjualan (X3). 

Sedangkan varaibel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi oleh varibel bebas yaitu Keputusan Pembelian (X1. 

Populasi adalah kelompok objek atau subjek dengan karakteristik tertentu yang dianalisis untuk ditarik 

kesimpulan [47], dalam hal ini adalah seluruh konsumen Air Minum Dalam Kemasan Merek Aquviva yang ada di 

Sidoarjo dengan jumlah yang tdiak diketahui secara pasti. Data dikumpulkan menggunakan Non-Probability Sampling 

dengan teknik purposive sampling, yaitu pengambilan sampel berdasarkan kriteria tertentu tanpa memberikan peluang 

sama kepada setiap anggota populasi [48]. Kriteria sampel yang ditetetapkan dalam penelitihan ini adalah Masyarakat 

Kabupaten Sidoarjo yang pernah membeli dan mengonsumsi produk AMDK merek Aquviva, berusia minimal 17 

tahun serta pernah membeli Air Minum Dalam Kemasan Merek Aquviva. Sampel disini merupakan bagian dari 

populasi yang dipilih, dan jumlahnya ditentukan menggunakan rumus Lemeshow untuk populasi tidak terbatas: 

𝒏 =  
𝒛𝟐  × 𝑷(𝟏 − 𝑷)

𝒅𝟐
 

Keterangan: 

n = Jumlah sampel 

z = Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 

P = Maksimal estimasi = 0,5 

d = Alpha (0,10) atau sampling error = 10% atau 0,1 

 

Berdasarkan rumus tersebut, penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan rumus Lemeshow dengan asumsi 

estimasi maksimum 50% dan tingkat kesalahan 10% 

Harga (X1) H1 

Kualitas Produk 

(X2) 

H2 Keputusan 

Pembelian (Y) 

H3 

Promosi 

Penjualan (X3) 
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𝒏 =  
𝒛𝟐  × 𝑷(𝟏 − 𝑷)

𝒅𝟐
 

𝒏 =
𝟏, 𝟗𝟔𝟐  × 𝟎, 𝟓(𝟏 − 𝟎, 𝟓)

𝟎, 𝟏𝟐
 

𝒏 =
𝟑, 𝟖𝟒𝟏𝟔 × 𝟎, 𝟓(𝟎, 𝟓)

𝟎, 𝟎𝟏
 

𝒏 =
𝟎, 𝟗𝟔𝟎𝟒

𝟎, 𝟎𝟏
 

𝒏 = 𝟗𝟔, 𝟎𝟒 

Berdasarkan hasil perhitungan ukuran minimum sampel diatas, jumlah sampel minimum yang diperlukan sebanyak 

96 sampel. untuk menentukan besarnya sampel ini dianggap layak berdasarkan teori Roscoe, yang menyatakan bahwa 

jumlah sampel ideal dalam suatu penelitian berkisar antara 30 hingga 500 responden[49]. Maka sampel yang 

digunakan sebanyak 100 responden. 

Penelitian ini menggunakan data primer, yaitu data yang diperoleh langsung dari sumbernya [50]. Data 

primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen yang telah membeli produk AMDK merek 

Aquviva. Kuesioner adalah metode pengumpulan data berupa serangkaian pertanyaan tertulis untuk memperoleh 

informasi tentang responden atau pengetahuan mereka [14]. 

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara daring menggunakan Google 

Form kepada 100 responden yang berdomisili di wilayah Sidoarjo. Kuesioner disusun dalam bentuk pertanyaan 

tertutup dan menggunakan skala interval untuk menilai tingkat persetujuan responden terhadap pernyataan terkait 

variabel penelitian: persepsi harga, kualitas produk, promosi penjualan, dan keputusan pembelian. Skala Likert yang 

digunakan memiliki rentang skor 1–5, dengan kriteria (1) sangat tidak setuju, (2) tidak setuju, (3) netral, (4) setuju, 

dan (5) sangat setuju. 

Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier berganda untuk menguji pengaruh dua variabel atau 

lebih, terutama untuk menilai hubungan kausal antara variabel independen dan dependen. Selanjutnya, pengelolaan 

data dilakukan melalui metode Structural Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS). 

Model ini memungkinkan identifikasi indikator-indikator yang paling berpengaruh terhadap variabel laten. Setelah 

outer model dianalisis, tahap inter model dilakukan untuk mengevaluasi pengaruh masing-masing variabel eksogen 

terhadap variabel endogen. Dalam analisis ini dilakukan dua tahap pengujian, yaitu pengujian model pengukuran 

(outer model) dan pengujian model struktural (inner model)[51]. 

 

1. Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Model pengukuran menjelaskan hubungan antara variabel laten, baik endogen maupun eksogen, dengan 

indikator-indikator pengukurnya. Pengujian outer model bertujuan untuk memastikan bahwa indikator yang 

digunakan mampu mengukur konstruk secara tepat melalui uji validitas dan reliabilitas. Pengujian pertama adalah 

convergent validity, yang menunjukkan tingkat keterkaitan indikator dengan konstruk yang diwakilinya. Nilai loading 

factor yang direkomendasikan adalah lebih dari 0,7. Namun, pada penelitian eksploratif atau pengembangan model 

baru, nilai loading sebesar 0,5 masih dapat diterima. Selanjutnya dilakukan pengujian Average Variance Extracted 

(AVE) untuk menilai kemampuan konstruk dalam menjelaskan varians indikator-indikatornya. Nilai AVE yang 

disyaratkan adalah minimal 0,5, yang menunjukkan bahwa lebih dari 50% varians indikator dapat dijelaskan oleh 

konstruk.Uji reliabilitas juga dilakukan menggunakan composite reliability untuk menilai konsistensi internal 

indikator dalam suatu konstruk. Nilai composite reliability yang baik adalah ≥ 0,7, dan nilai di atas 0,8 menunjukkan 

tingkat reliabilitas yang tinggi. Selain itu, Cronbach’s alpha digunakan sebagai ukuran tambahan konsistensi internal, 

dengan nilai yang diharapkan minimal 0,7, meskipun pada beberapa penelitian nilai 0,6 masih dapat diterima. 

 

2. Uji Model Struktural (Inner Model) 

Pengujian model struktural bertujuan untuk menganalisis hubungan kausal antara variabel eksogen dan variabel 

endogen, sekaligus menguji hipotesis dan menjawab tujuan penelitian. Salah satu indikator yang digunakan adalah 

nilai R-Square (R²) pada variabel endogen, yang menunjukkan sejauh mana variabel eksogen mampu menjelaskan 

variasi variabel endogen dalam model. Nilai R-Square diklasifikasikan menjadi tiga kategori, yaitu 0,67 yang 

menunjukkan kekuatan model tinggi, 0,33 menunjukkan kekuatan moderat, dan 0,19 menunjukkan kekuatan rendah. 

Selain itu, analisis juga dilakukan terhadap koefisien jalur (path coefficients) untuk mengetahui arah dan besarnya 

pengaruh antar konstruk laten. Pengujian signifikansi koefisien jalur dilakukan melalui prosedur bootstrapping pada 

aplikasi SmartPLS, yang bertujuan menghasilkan estimasi koefisien yang stabil serta memungkinkan pengujian 

signifikansi secara statistik. 
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IV.HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Karakteristik Responden 

1. Hasil Penelitihan 

Berdasarkan hasil pengumpulan data melalui penyebaran kuisoner yang telah dilakukan, total yang di dapat 

sebanyak 100 responden. Dari jumlah tersebut, peneliti mengklasifikasi responden ke dalam beberapa karakteristik 

seperti 87% atau 87 responden berjenis kelamin perempuan, dan 23% atau 23 responden berjenis kelamin laki-lak. 

Berdasarkan usia, 12% responden berusia 17-20 tahun, 90% berada dalam rentang usia 21-25 tahun, dan 3% berada 

dalam rentang usia 26-31 tahun. Berdasarkan domisili mayoritas responden berada di wilayah Sidoarjo dengan 95% , 

sedangkan 5% lainya berada di luar wilayah sidoarjo. Berdasarkan status pekerjaan 50% responden berstatus sebagai 

mahasiswa, sementara 4% berstatus PNS, sedangkan 35% berstatus sebagai karyawan swasta 7% berstatus wirausaha 

dan 4% berstatus lainya. Pengambilan kuisoner ini juga melibatkan konsumen yang pernah mengkonsumsi produk 

AMDK Merk Aquviva yang ada di sidoarjo. 

 

B. Analisis Data 

1. Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji validitas merupakan ukuran yang menunjukkan kevalidan instrumen penelitian untuk mengukur sejauh mana 

instrumen yang diteliti. Semakin Sedang validitas instrument, semakin akurat alat pengukuran penelitian. Dikatakan 

valid apabila outer loadings > 0,70, sehingga cukup mewakili konstruk yang diukur. Selain itu, nilai Average Variance 

Extracted (AVE) harus > 0,5 membuktikan adanya validitas konvergen yang baik. Instrumen dikatakan raliable 

apabila nilai Composite reliability dan Cronbach alpha > 0,60 [52]. 

 

 

 

 
Gambar 3. Outer Loading 

(Sumber: Smart PLS 3.0) 

 

Tabel 1. Outer Loading 
 

Indikator X1 X2 X3 Y 

X1.1 0.842    

X1.2 0.875    

X1.3 0.735    

X1.4 0.756    

X2.1  0.788   

X2.2  0.776   

X2.3  0.796   

X2.4  0.739   

X3.1   0.718  

X3.2   0.789  

X3.3   0.768  

X3.4   0.732  
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Y.1    0.701 

Y.2    0.704 

Y.3    0.760 

Y.4    0.706 
Y.5    0.709 

(Sumber: Smart PLS 3.0) 

Berdasarkan tabel diatas, semua indikator menunjukkan nilai lebih dari 0,70, sehingga semua nilai cross loading 

memenuhi standar. Nilai perhitungan Average Variance Extracted (AVE) menunjukkan bahwa semua konstruk 

memperoleh nilai > 0,5 Oleh karena itu, seluruh variabel dapat dikatakan reliabel. Dari tabel di atas juga menunjukkan 

bahwa Composite reliability dan Cronbach’s alpha > 0,70. Dengan demikian, uji reliabilitas untuk penelitian ini 

dinyatakan reliabel. 

Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 
 

Indikator Average Variance Extracted (AVE) Keterangan 

Harga (X1) 0.646 Valid 

Kualitas Produk (X1) 0.601 Valid 

Promosi Penjualan (X3) 0.566 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 0.513 Valid 

(Sumber: Smart PLS 3.0) 

Berdasarkan pada tabel tersebut, setiap variabel memperoleh nilai Average Variance Extraced (AVE) 

≥0,5 membuktikan mengenai validitas konvergen secara tepat. Maka dari itu semua variabel tersebut dikatakan reliabel. 

Selain itu, dalam mengetahui reliabilitas konsistensi internal konstruk model dengannilai Rho_A, Cronbach alpha, juga 

nilai Composite Reliability. 

Tabel 3. Uji Reliabilitas Komposit dan Cronbach’s Alpha 
 

Indikator Cronbach’s Alpha Rho_A Composite Reliability 

Harga (X1) 0.816 0.815 0.879 

Kualitas Produk (X1) 0.779 0.785 0.857 

Promosi Penjualan (X3) 0.745 0.747 0.839 

Keputusan Pembelian (Y) 0.763 0.764 0.840 

(Sumber: Smart PLS 3.0) 

Menurut dalam tabel 3 tersebut, diketahui mengenai pengukuran variabel laten pada penelitian ini 

memperoleh nilai Cronbach alpha, Rho_A sedangkan untuk nilai Composite reliability sebesar >0,7 yang artinya 

penelitian ini memenuhi persyaratan reliabilitas. 

2. Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Uji model struktural (Inner Model) terdapat tujuan untuk mengidentifikasi dan melihat hubungan antara 

variabel untuk perumusan hipotesis. Beberapa komponen yang dimanfaatkan dalam pengujian ini merupakan R-Square 

serta Signifikasi. Dengan memnafaatkan uji T-statistic dalam menguji keberadaan hubungan maupun menunjukan 

kekuatan sebuah hubungan antar konstruk. 

Tabel 4. Uji R-Square 
 

 R-Square R-Square Adjusted 

Keputusan Pembelian (Y) 0.750 0.742 

(Sumber: Smart PLS 3.0) 

Berdasarkan tabel 4 hasil uji R-Squarediiatas, ditunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi (R-Square) sebesar 

0.750 yang artinya kemampuan variabel-variabel bebas, yaitu harga, kualitas produk dan promosi penjualan mampu 

mempengaruhi variabel dalam hipotesis penelitian ini. 

 

C. Uji Hipotesis 

Dalam uji hipotesis ini terdapat tujuan dalam menguji hipotesis diantara variabel X terhadap variabel Y. suatu 

hipotesis mampu dinyatakan diterima jika untuk nilai hasil dalam tabel sejalan terhadap hipotesis awal, melalui melihat 

nilai Statisctic.Original sampel (O) serta P-values. Variabel mampu dinyatakan terdapat pengaruh jika untuk nilai 
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t-statiscticlebih tinggi daripada t-tabel (1,96), akan tetapi apabila lebih rendah daripada nilai t-tabel sehingga 

dinyatakan variabel X terhadap Y tidak terdapat pengaruh. Apabila untuk nilai P-values memiliki nilai <0,05 sehingga 

hipotesis diantara variabe; X terhadap Y mampu dinyatakan signifikan, akan tetapi jika untuk nilai P-values >0,05, 

sehingga hipotesis variabel X terhada Y dinyatakan tidak signifikan. Dalam mengetahui apakah nilai hipotesis diantara 

variabel X terhadap Y terdapat pengaruh negatif maupun positif sehingga mamu diketahui dalam nilai Original Sampel 

(O), nilai Original Sampel (O) dengan membuktikan angka positif (+) sehingga mampu dinyatakan hopotesis diantara 

variabel X terhadap Y terdapat pengaruh positif, akan tetapi jika untuk nilai Original Sampel (O) membuktikan angka 

negatif (-) sehingga mampu dinyatakan hipotesis diantara variabel X rehadap Y terdapat pengaruh negatif. 

 

Tabel 5. Path Coefficients 
 

 

Indikator 

Original 

Sampel 

(O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistic 

(O/STDev) 

 

P Values 

 

Hasil 

 

Hipotesis 

Harga 

(X1) -> 

Keputusan 

Pembelian 

 

0.144 

 

0.143 

 

0.063 

 

2.288 

 

0.023 

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

 

Diterima 

Kualitas 

Produk 

(X2) -> 

Keputusan 

Pembelian 

 

0.232 

 

0.235 

 

0.075 

 

3.104 

 

0.002 

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

 

Diterima 

Promosi 

Penjualan 

(X3) -> 

Keputusan 

Pembelian 

 

0.579 

 

0.582 

 

0.067 

 

8.579 

 

0.000 

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

 

Diterima 

(Sumber: Smart PLS 3.0) 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan semua variabel independen terhadap variabel dependen Keputusan 

Pembelian diterima karena koefisien jalurnya memiliki korelasi yang positif nilai t-statistiknya >1,96 dan p-valuenya 

<0,05 yang artinya terdapat pengaruh Harga, Kualitas Produk dan promosi terhadap Keputusan pembelian. 

1. Variabel Harga terhadap Keputusan Pembelian didapatkan nilai t-statistic : 2.288>1,96 dengan nilai p-value : 

0,032 yang artinya Harga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

2. Variabel Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian didapatkan nilai t-statistic : 3.104>1,96 dengan 

nilai p-value : 0,001 yang artinya Kualitas Produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. 

3. Variabel Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian didapatkan nilai t-statistic : 8.579>1,96 dengan 

nilai p-value : 0,000 yang artinya Promosi Penjualan terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. 

 

D. Pembahasan 

1. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis, terbukti bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

AMDK AQUVIVA di Sidoarjo. Hal ini menunjukkan bahwa harga yang ditetapkan oleh AQUVIVA sepadan dengan 

kualitas yang diterima sehingga dapat menghasilkan kepuasan konsumen terhadap produk yang dibeli. Selain itu, 

harga yang sesuai dengan daya beli konsumen membuat produk AQUVIVA lebih terjangkau bagi berbagai 

kalangan. Informasi harga yang jelas dan mudah dipahami juga membantu konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian. Persepsi positif yang dimiliki konsumen terhadap harga menunjukkan bahwa strategi penetapan harga 

AQUVIVA selaras dengan kebutuhan dan manfaat yang dirasakan konsumen. Dengan penetapan harga yang tepat, 

konsumen lebih cenderung mengambil keputusan pembelian terkait produk AQUVIVA. 

Penelitian ini sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa harga merupakan nilai yang dibayarkan oleh 

konsumen dan berperan sebagai faktor utama dalam pengambilan keputusan pembelian. Harga harus ditetapkan 

secara wajar, terjangkau, dan sesuai dengan kualitas produk. Selain itu, informasi harga yang jelas membantu 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian yang tepat. Oleh karena itu, penetapan harga yang tepat dapat 

menumbuhkan persepsi positif dan mendorong keputusan pembelian[26]. Hal ini terjadi karena AMDK 

merupakan kebutuhan harian sehingga konsumen cenderung sensitif terhadap harga dan mempertimbangkan 
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kesesuaian antara harga dan manfaat (value for money). Selain itu, persaingan harga antar merek yang relatif mirip 

membuat konsumen mudah membandingkan, sehingga produk dengan harga kompetitif lebih cenderung dipilih 

Dengan demikian, semakin positif persepsi terhadap harga, maka semakin tinggi kecenderungan dalam 

melakukan keputusan pembelian. Hal ini juga didukung oleh penelitian terdahulu yang membuktikan bahwa 

variabel harga memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, di mana harga menjadi pertimbangan 

utama dalam menentukan pilihan produk karena berkaitan langsung dengan kemampuan daya beli serta nilai yang 

diperoleh[52]. Hasil penelitian lainnya juga selaras membuktikan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian[53]. Temuan lainnya membuktikan bahwa harga berpengaruh positif signifikan 

terhadap keputusan pembelian[54]. Temuan serupa juga membuktikan bahwa harga berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian, sehingga semakin sesuai harga yang ditawarkan maka semakin tinggi keputusan 

pembelian[55]. Hasil ini diperkuat dengan penelitian yang membuktikan bahwa harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian[56]. 

 

2. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis, terbukti bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk AMDK AQUVIVA di Sidoarjo. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas produk yang ditawarkan oleh 

AQUVIVA mampu m e n u m b u k a n kepercayaan dan kepuasan di kalangan konsumen. Kemasan air minum 

AQUVIVA, yang memenuhi standar kesehatan dan keamanan, menunjukkan bahwa produk tersebut aman untuk 

dikonsumsi. Selain itu, air minum AQUVIVA juga jernih dan segar sehingga memberikan kesan berkualitas tinggi 

kepada konsumen. Kualitas AQUVIVA yang konsisten di setiap kemasannya semakin memperkuat kepercayaan 

konsumen terhadap produktersebut. Kemasan AQUVIVA yang tampak menarik, bersih, dan higienis juga 

meningkatkan minat konsumen untuk memilih produk tersebut. Aspek positif yang dirasakan konsumen dari 

kualitas produk menunjukkan bahwa AQUVIVA mampu memenuhi kebutuhan konsumen. Dengan kualitas produk 

yang baik, konsumen akan lebih terdorong untuk melakukan keputusan pembelian terhadap produk AQUVIVA. 

Penelitian ini sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa kualitas produk merupakan kemampuan suatu 

produk dalam memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. Kualitas produk menjadi faktor penting karena dapat 

menumbuhkan rasa percaya dan kepuasan konsumen. Oleh karena itu, kualitas produk yang tinggi dapat 

menciptakan persepsi positif dan mendorong keputusan pembelian [32]. Secara praktis, hal ini terjadi karena 

produk AMDK berkaitan langsung dengan kesehatan, sehingga konsumen lebih mengutamakan kualitas sebagai 

faktor utama. Selain itu, di tengah persaingan produk yang relatif serupa, kualitas menjadi pembeda utama, 

sehingga produk dengan kualitas yang konsisten dan meyakinkan akan lebih dipilih oleh konsumen. 

Dengan demikian, semakin tinggi kualitas produk yang dirasakan, maka semakin besar kecenderungan 

dalam melakukan keputusan pembelian. Hal ini juga didukung oleh penelitian terdahulu yang membuktikan bahwa 

variabel kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, karena kualitas 

mencerminkan kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen[35]. Hasil penelitian 

lainnya juga selaras membuktikan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian [36]. Temuan lainnya membuktikan bahwa kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian[29]. Temuan serupa juga membuktikan bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa semakin baik kualitas produk maka semakin tinggi keputusan 

pembelian [57]. Hasil ini diperkuat dengan penelitian yang membuktikan bahwa kualitas produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian [58]. 

 

3. Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarakan hasil analisis, terbukti bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

AMDK AQUVIVA di Sidoarjo. Hal ini menunjukkan bahwa kegiatan promosi AQUVIVA efektif dalam menarik 

perhatian konsumen dan meningkatkan minat mereka untuk membeli. Informasi yang disampaikan mengenai 

produk AQUVIVA mudah dipahami oleh konsumen, sehingga memudahkan mereka untuk menangkap pesannya. 

Selain itu, program seperti “hadiah dalam tutup botol” berhasil meningkatkan minat konsumen untuk membeli 

produk AQUVIVA. Kegiatan promosi yang dilakukan oleh AQUVIVA juga cukup efektif dalam menarik perhatian 

konsumen. Produk AQUVIVA yang diperkenalkan melalui berbagai iklan di media sosial atau platform digital 

lainnya membantu memperluas jangkauan informasi kepada konsumen. Hal positif yang dirasakan konsumen 

terhadap promosi ini menunjukkan bahwa strategi promosi AQUVIVA selaras dengan kebutuhan konsumen. 

Melalui promosi yang dilakukan, konsumen akan lebih terdorong untuk melakukan keputusan pembelian terhadap 

produk AQUVIVA. 

Penelitian ini sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa promosi merupakan kegiatan komunikasi 

pemasaran yang bertujuan untuk menyampaikan informasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen agar 

melakukan pembelian. Promosi dapat dilakukan melalui berbagai media, baik secara langsung maupun digital, 

yang dirancang agar menarik dan mudah dipahami. Selain itu, promosi yang efektif harus mampu menarik 

perhatian, meningkatkan minat, dan membangun persepsi positif konsumen terhadap produk. Oleh karena itu, 
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kegiatan promosi yang tepat dapat mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian terkait produk 

yang ditawarkan[41]. Hal ini terjadi karena AMDK termasuk produk dengan keterlibatan rendah (low 

involvement), sehingga konsumen mudah dipengaruhi oleh promosi yang menarik dan langsung dirasakan 

manfaatnya. Selain itu, penggunaan media digital dan program promosi seperti hadiah memberikan dorongan 

tambahan bagi konsumen untuk mencoba produk, sehingga meningkatkan keputusan pembelian. 

Dengan demikian, semakin menarik dan efektif promosi yang dilakukan, maka semakin tinggi keputusan 

pembelian. Hal ini juga didukung oleh penelitian terdahulu yang membuktikan bahwa variabel promosi memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, karena promosi mampu menyampaikan informasi produk 

sekaligus memengaruhi persepsi terhadap produk yang ditawarkan[49]. Hasil penelitian lainnya juga selaras 

membuktikan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[35]. Temuan 

lainnya membuktikan bahwa promosi berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian[43]. Temuan 

serupa juga membuktikan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, yang menunjukkan 

bahwa semakin menarik promosi yang dilakukan maka semakin tinggi keputusan pembelian[59]. Hasil ini 

diperkuat dengan penelitian yang membuktikan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian[44]. 

V. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai pengaruh harga, kualitas produk, dan promosi 

penjualan terhadap keputusan pembelian produk AMDK AQUVIVA di Sidoarjo, dapat disimpulkan bahwa ketiga 

variabel tersebut berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Harga yang ditetapkan 

AQUVIVA dinilai sesuai dengan kualitas yang diterima serta terjangkau oleh berbagai kalangan, sehingga mampu 

menciptakan persepsi positif dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Kualitas produk AQUVIVA 

juga terbukti memberikan pengaruh yang kuat, dimana kejernihan air, kesegaran, serta kemasan yang higienis dan 

menarik mampu meningkatkan kepercayaan serta kepuasan konsumen. Selain itu, promosi penjualan yang dilakukan, 

seperti program hadiah dan pemanfaatan media digital, terbukti efektif dalam menarik perhatian, meningkatkan minat, 

serta memperluas jangkauan informasi kepada konsumen sehingga mendorong keputusan pembelian. 

Temuan ini memberikan beberapa implikasi penting. Pertama, perusahaan perlu mempertahankan strategi 

penetapan harga yang kompetitif dan sesuai dengan daya beli konsumen agar tetap mampu bersaing di pasar. Selain 

itu kualitas produk harus terus dijaga dan ditingkatkan secara konsisten untuk mempertahankan kepercayaan serta 

loyalitas konsumen. Dan yang paling penting perusahaan perlu terus mengembangkan strategi promosi yang kreatif 

dan inovatif, khususnya melalui media digital, agar dapat menjangkau lebih banyak konsumen dan meningkatkan 

efektivitas komunikasi pemasaran. 

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah cakupan wilayah penelitian yang hanya terbatas pada Sidoarjo, 

sehingga hasil penelitian belum tentu dapat digeneralisasikan pada wilayah lain dengan karakteristik konsumen yang 

berbeda. Selain itu, penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel independen, yaitu harga, kualitas produk, dan 

promosi, sehingga masih terdapat kemungkinan adanya variabel lain yang juga memengaruhi keputusan pembelian. 
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