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Mie Gacoan merupakan salah satu restoran mie terpopuler di Indonesia. Restoran ini dikenal 

karena menyajikan mie pedas dengan tingkat kepedasan yang dapat disesuaikan. Selain itu, faktor 
lain yang membuat restoran ini populer adalah harga menu makanan dan minumannya yang 
terjangkau, sehingga menarik bagi berbagai kalangan masyarakat. Tujuan penelitian ini adalah 
mempelajari tentang adanya atau tidak adanya pengaruh cita rasa, persepsi harga, dan promosi 
penjualan terhadap keputusan pembelian. Metode yang diaplikasikan adalah deskriptif kuantitatif. 
Data penelitian sebelumnya dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara daring dengan 
Google Form, dan menerapkan pendekatan metode non-probability sampling dengan desain 
purposive sampling. Penelitian ini menggunakan 100 sampel yaitu orang atau konsumen yang 
membeli dan memakan produk Mie Gacoan. Teknik regresi linier berganda diterapkan guna 
menganalisis data primer yang diproses menggunakan perangkat lunak SPSS versi 29. Hasil dari 
pengujian secara parsial memperoleh nilai variabel cita rasa berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian, karena memiliki nilai 𝑡!"#$%& > 𝑡#'()* atau 2,987 > 1,661, sedangkan variabel 
persepsi harga dan keputusan pembelian dengan nilai 𝑡!"#$%& > 𝑡#'()* atau 5,147	 > 	1,661, dan 
promosi penjualan tidak berdamp parsial karena memiliki nilai 𝑡!"#$%& < 𝑡#'()* atau 1,554 <
1,661. Setelah dilakukan pengujian secara simultan diperoleh hasil nilai variabel cita rasa, persepsi 
harga, dan promosi penjualan berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian produk Mie 
Gacoan, karena memiliki nilai 𝐹!"#$%& > 𝐹#'()* atau 25,526 > 2,70 atau nilai signifikansi < 0,05. 

 
Kata Kunci: Cita Rasa, Keputusan Pembelian, Persepsi Harga, Promosi Penjualan 
 
Pendahuluan 
 Industri kuliner di negara Indonesia kini mengalami perkembangan pesat terutama pada 
usaha restoran. Berbagai jenis usaha kuliner beroperasi dengan menawarkan produk-produk sajian 
yang diharapkan mampu menjangkau lebih banyak pelanggan dari masa ke masa. Menurut dari 
Badan Pusat Statistik (BPS) (2022), diketahui bahwa pada tahun 2020 terdapat sebanyak 11.223 
perusahaan yang berhubungan dengan makanan yang beroperasi di Indonesia meliputi 8.042 usaha 
restoran, 269 usaha catering dan 2.912 kategori usaha lainnya.  
 Setiap perusahaan berupaya agar tetap bertahan (survive). Oleh karena itu, setiap 
perusahaan melakukan langkah-langkah penting atau strategis untuk meraih kemenangan dalam 
persaingan bisnis yang semakin intens. Manajemen perusahaan selalu mencari terobosan untuk 
mencapai keunggulan. Langkah-langkah strategis seperti strategi segmentasi pasar, penentuan 
sasaran (targeting) dan penetapan posisi pasar (market positioning) dilakukan yang diwujudkan 

 
1Coressponden: Elvira Andriani Poetri. Universitas ASA Indonesia. Jl. Raya Kalimalang No.2A, 
RT.1/RW.4, Pd. Bambu, Kec. Duren Sawit, Kota Jakarta Timur, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 
13620. info@asaindo.ac.id  

mailto:info@asaindo.ac.id


p-ISSN 2622-4291 
e-ISSN 2622-4305  Volume 7, Nomor 1, Agustus 2024 
 

eCo-Buss 
 

 391 

dalam langkah-langkah taktis dalam pengembangan produk, promosi penjualan dan penentuan 
harga yang ditawarkan ke pasar. 
 Industri kuliner menawarkan berbagai jenis makanan yang dianggap dapat meraih dan 
menuhi target pasar. Dalam kaitannya dengan produk makanan salah satu faktor penting adalah 
cita rasa. Cita rasa makanan menjadi ciri khas bagi produk sebuah perusahaan kuliner. Cita rasa 
merupakan cara memilih makanan berdasarkan perbedaan rasa setiap jenis makanan. Setiap 
konsumen kuliner menginginkan cita rasa makanan sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. 
Cita rasa suatu makanan menjadi aspek penting bagi konsumen dalam menentukan pilihannya bila 
ingin membeli dan mengonsumsi makanan. Cita rasa merupakan kombinasi dari rasa serta aroma 
dan sebagian besar bersifat subjektif (Vaclavik & Christian, 2014). Berdasarkan pendapat di atas 
dapat disampaikan bahwa cita rasa sebuah makanan menjadi ciri khas makanan yang bersangkutan 
karena konsumen mengenalnya melalui cita rasanya. Oleh karena itu, cita rasa merupakan satu dari 
banyak penyebab yang mampu memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli sebuah produk. 
 Faktor harga diketahui sebagai faktor lainnya yang berperan memengaruhi keputusan 
konsumen ketika membeli suatu produk. Setiap harga produk dinilai oleh konsumen dengan 
mempertimbangkan beberapa aspek seperti manfaat produk, kualitas pelayanan, daya saing, dan 
keterjangkauan harga. Persepsi harga diketahui sebagai keterangan harga, dipahami, serta dimaknai 
oleh konsumen (Peter & Olson, 2010). Oleh karena itu, dalam menentukan harga suatu produk 
manajemen perusahaan melakukan kajian pasar agar harga suatu produk yang ditawarkan dipasar 
dikehendaki oleh konsumen yang pada akhirnya memengaruhi minatnya membeli produk yang 
bersangkutan. Dalam lingkup industri kuliner dengan persaingannya yang cukup ketat di pasar, 
setiap perusahaan harus mampu memerankan harga sebagai salah satu faktor keunggulannya. Hal 
ini disebabkan karena terdapat banyak produk yang sejenis ditawarkan oleh perusahaan lain atau 
kompetitor.  
 Promosi penjualan (sales promotion) merupakan salah satu unsur dari kegiatan promosi, 
bersamaan dengan unsur lainnya seperti periklanan, hubungan masyarakat, dan penjualan langsung 
(Yulianto et al., 2024). Tujuan utama promosi adalah untuk memberikan informasi, memengaruhi, 
meyakinkan, dan mengingatkan pelanggan. Selain itu, promosi penjualan adalah bentuk persuasi 
langsung yang memanfaatkan berbagai dorongan atau stimulus. Setiap perusahaan ingin diingat 
oleh konsumennya dalam jangka panjang. Oleh karenanya, manajemen perusahaan berupaya 
mengaplikasikan strategi yang efektif guna membujuk dan memengaruhi konsumen agar tetap 
mengingat dan menginginkan produk yang ditawarkan. Dalam konteks industri kuliner, 
manajemen pemasaran melakukan kajian untuk memilih teknik-teknik tertentu untuk 
meningkatkan penjualan atas produk yang dipasarkan. Salah satu opsi yang bisa dipilih adalah 
promosi penjualan karena dengan strategi ini konsumen mendapatkan manfaat berupa insentif atas 
pembelian produk. 

Mie Gacoan merupakan restoran cepat saji yang dikenal masyarakat karena memiliki menu 
olahan mie pedas yang tingkat kepedasannya dapat disesuaikan dengan selera konsumennya, serta 
memiliki menu dengan harga yang relatif terjangkau. Perusahaan ini memiliki banyak unit di 
berbagai lokasi. Mie Gacoan dikenal dengan harga produknya yang terjangkau, di mana dengan 
Rp 10.000 saja konsumen dapat menikmati satu porsi mie. Selain itu, mereka juga menawarkan 
camilan atau gorengan mulai dari Rp 8.000, dan minuman dengan harga mulai dari Rp 4.000. Mie 
Gacoan sering mengadakan promosi penjualan guna menarik lebih banyak konsumen untuk 
membeli produk mereka. Terkait dengan promosi penjualan yang dilakukan oleh Mie Gacoan ini 
biasanya disebarkan melalui iklan di sosial media, aplikasi pesan-antar, platform belanja online, 
dan juga penawaran di tempat langsung. Promosi penjualan yang ditawarkan oleh Mie Gacoan 
dapat berupa potongan harga, cashback, dan bonus pada pembelian.  
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Kerangka Berpikir 
  

 
Gambar 1. Kerangka Berpikir 

Sumber: diolah oleh peneliti (2024) 
Rumusan Hipotesis 
H1: Adanya pengaruh signifikan secara parsial antara variabel X1 dengan variabel Y.  
H2: Adanya pengaruh signifikan secara parsial antara variabel X2 dengan variabel Y. 
H3: Adanya pengaruh signifikan secara parsial antara variabel X3 dengan variabel Y. 
H4: Adanya pengaruh signifikan secara simultan kepada variabel X1, X2, X3, terhadap variabel Y. 
 
 
Metode 

Metodologi penelitian disini menerapkan pendekatan deskriptif dengan metode kuantitatif. 
Pendekatan deskriptif bertujuan untuk mengevaluasi dan merangkum data yang terkumpul tanpa 
melakukan generalisasi yang berlebihan. Penelitian kuantitatif, yang berlandaskan pada Konsep 
positivisme diterapkan dalam penelitian untuk mengeksplorasi sampel tertentu dan mengumpulkan 
data menggunakan alat ukur penelitian, dengan maksud melakukan pengujian hipotesis yang telah 
disusun (Sugiyono, 2013). Adapun proses dalam mengumpulkan data, dilakukan melalui cara 
mengedarkan kuesioner dalam format Google Form di media sosial. Data primer penelitian 
kemudian diukur menggunakan satuan skala likert. Merujuk pendapat (Sugiyono, 2013) dalam 
bukunya, skala likert adalah alat atau media untuk menilai sikap dan pandangan terhadap fenomena 
sosial dalam penelitian. Peneliti mengonversi variabel penelitian menjadi indikator, yang menjadi 
dasar untuk menyusun item instrumen. Setiap tanggapan dalam instrumen ini memiliki rentang dari 
sangat positif hingga sangat negatif. Misalnya, dalam penelitian ini, opsi jawaban yang difungsikan 
meliputi sangat tidak setuju, tidak setuju, netral, setuju, dan sangat setuju, atau jika dinyatakan 
dengan angka mulai dari 1 hingga 5. 

Metode yang diaplikasikan untuk memperoleh sampel pada penelitian ini, yaitu menerapkan 
metode non-probability sampling karena metode ini cocok diaplikasikan pada populasi yang 
bersifat tak terbatas atau tidak berhingga, serta menerapkan model purposive sampling sebagai 
metode pengambilan sampel guna mempertimbangkan faktor-faktor khusus yang telah ditetapkan 
sebelumnya (Anwar et al., 2022). Populasi pada penelitian merupakan mereka yang sudah membeli 
atau mengonsumsi produk Mie Gacoan, karena populasi diartikan sebagai kumpulan semua elemen 
yang merupakan peristiwa, benda, atau individu yang mempunyai karakteristik yang mirip, 
sehingga menjadi fokus perhatian peneliti karena dianggap mewakili keseluruhan dari penelitian 
tersebut. Sementara itu sampel termasuk bagian populasi yang mencakup dari beberapa anggota 
populasi, serta dipilih karena sering kali mustahil dilakukan bagi peneliti untuk meneliti seluruh 
populasi (Paramita et al., 2021). Banyaknya sampel yang dipergunakan dalam penelitian ini 
dihitung dengan persamaan rumus Lameshow, karena jumlah populasi atau (N) yang ada tidak 
diketahui atau tidak terbatas. Berikut adalah rumus Lameshow (1997) dalam (Ismail et al., 2022) : 



p-ISSN 2622-4291 
e-ISSN 2622-4305  Volume 7, Nomor 1, Agustus 2024 
 

eCo-Buss 
 

 393 

𝑛 =
𝑍+1 − 𝛼/2𝑝(1 − 𝑝)

𝑑+  
Penjelasan: 
𝑛   : Jumlah sampel 
𝑍²1 − 𝛼/2	: Tingkat kepercayaan 95%	(𝛼	 = 	0,05) Sehingga, 𝑍	 = 	1,96 
𝑝   : Perkiraan proporsi 50%	(0,5) 
𝑑   : Kesalahan pengambilan sampel 10%	(0,1) 
Banyaknya jumlah sampel yang akan diambil dihitung berdasarkan persamaan di atas, sebagai 
berikut: 

𝑛 =
𝑍+. 1 − 𝛼/2𝑝(1 − 𝑝)

𝑑+  

𝑛 =
1,96+. 1 − 0,5(1 − 0,5)

0,1+  

𝑛 =
3,8416	. 0,25

0,01  

𝑛 = 96,04 
 Hasil dari perhitungan jumlah sampel dengan rumus Lemeshow dapat diamati banyaknya 
sampel yang akan dipergunakan pada penelitian ini berjumlah 96,04 atau 96 sampel. Akan tetapi, 
peneliti memutuskan sampel dibulatkan menjadi 100 orang untuk menangani data yang hilang 
ataupun tidak valid, serta meningkatkan akurasi dan presisi hasil saat pengolahan data (Ani et al., 
2021). 

 
Tabel 1. Operasional Variabel 

Variabel Definisi Indikator 

Cita Rasa (X!) 

Cita rasa merupakan kemampuan untuk mengenali 
dan membedakan berbagai rasa dalam makanan. 
Cita rasa melibatkan persepsi sensorik yang 
kompleks, termasuk lima rasa dasar termasuk rasa 
manis, asam, asin, pahit, dan umami, serta aroma 
dan tekstur yang bersama-sama menciptakan 
pengalaman ketika makan. 

1. Aroma 
2. Tekstur 
3. Penampilan 
4. Suhu 
5. Rasa 

Persepsi 
Harga (X") 

Persepsi harga sebagai informasi tentang harga 
yang dipahami dan diterima oleh pelanggan serta 
memiliki makna khusus bagi mereka. Dengan kata 
lain, harga memengaruhi minat pelanggan untuk 
melakukan pembelian.  

1. Harga produk terjangkau bagi 
konsumen. 

2. Harga produk proporsional dengan 
tingkat kualitasnya. 

3. Harga produk kompetitif dibandingkan 
dengan produk sejenis di pasar. 

4. Harga produk sesuai dengan nilai yang 
dirasakan oleh konsumen. 

Promosi 
Penjualan 
(X#) 

Promosi merupakan bagian salah satu aktifitas dari 
perusahaan yang bertujuan dan berguna untuk 
mengomunikasikan serta mengenalkan produk 
tertentu kepada calon konsumen/ konsumen, 
supaya mereka tertarik melakukan pembelian. 

1. Kupon atau voucher 
2. Sampel gratis 
3. Paket bundling 
4. Rebat atau cashback 
5. Potongan harga 

Keputusan 
Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian diartikan sebagai perilaku 
konsumen yang meliputi pikiran, perasaan, dan 
tindakan yang terjadi selama proses konsumsi. 
Keputusan pembelian dibuat ketika seseorang 
memilih antara dua atau lebih pilihan produk.  
 

1. Kesesuaian Produk 
2. Penelusuran Informasi 
3. Peninjauan dan Perbandingan 
4. Pemenuhan Kebutuhan 
5. Rekomendasi. 

 
Metode Analisis Data 

Penelitian ini memanfaatkan software SPSS versi 29 sebagai alat analisis data, guna menilai 
hubungan masing-masing variabel, melakukan uji asumsi klasik termasuk uji normalitas, uji 
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multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, dan uji linieritas. Demi membuat model regresi yang 
valid, sebaran datanya harus mendekati, serta memenuhi asumsi normalitas. Setelah seluruh syarat 
regresi terpenuhi, maka hipotesis diuji dengan menggunakan uji simultan (uji F) dan uji parsial (uji 
t). Uji t berguna mengevaluasi pengaruh parsial variabel independen terhadap variabel dependen 
dalam suatu model regresi. Berdasarkan pemaparan (Ghozali, 2018), analisis regresi linier 
berganda bertujuan mengindikasi adanya pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen, atau variabel cita rasa, persepsi harga dan promosi penjualan terhadap keputusan 
pembelian. Berikut merupakan model persamaan regresi linier dalam penelitian ini: 

𝑌 = 𝑎 + 𝛽,𝑋, + 𝛽+𝑋+ +	𝛽-𝑋- + 𝑒 
Keterangan: 
𝑌 : Variabel Keputusan Pembelian 
𝛼 : Konstanta 
𝛽1, 𝛽2, 𝛽3  : Koefisien Regresi 
𝑋1 : Variabel Cita Rasa 
𝑋2  : Variabel Persepsi Harga 
𝑋3 : Variabel Promosi Penjualan 
𝑒 : Residual 
 
 
Hasil  
Deskripsi Responden  

Tabel 2. Tabel Case Processing Summary 
Case Processing Summarya 

 Cases 
Included Excluded Total 

N Percent N Percent N Percent 
Jenis Kelamin * Cita Rasa * Persepsi Harga * Promosi 
Penjualan * Keputusan Pembelian 

100 100.0% 0 0.0% 100 100.0% 

Usia * Cita Rasa * Persepsi Harga * Promosi Penjualan * 
Keputusan Pembelian 

100 100.0% 0 0.0% 100 100.0% 

Pekerjaan * Cita Rasa * Persepsi Harga * Promosi 
Penjualan * Keputusan Pembelian 

100 100.0% 0 0.0% 100 100.0% 

Banyaknya Pembelian Mie Gacoan * Cita Rasa * Persepsi 
Harga * Promosi Penjualan * Keputusan Pembelian 

100 100.0% 0 0.0% 100 100.0% 

a. Limited to first 100 cases. 
Sumber: data diolah peneliti (2024) 

Berdasarkan pemaparan hasil pengujian dari tabel 2, bisa disimpulkan bahwa seluruh kasus 
yang diuji atau diamati dalam keadaan lengkap atau tidak ada yang hilang, yang berarti pengujian 
dapat dilanjutkan. 

Tabel 3. Deskripsi Responden 
Tabel frekuensi 
Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 
Laki-laki 20 20.0 20.0 20.0 
Perempuan 80 80.0 80.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  

Pekerjaan 

Valid 

Karyawan 14 14.0 14.0 14.0 
Lain-lain 6 6.0 6.0 20.0 
Pelajar/ Mahasiswa 70 70.0 70.0 90.0 
Professional 3 3.0 3.0 93.0 
Wiraswasta 7 7.0 7.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  

Usia 
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Tabel frekuensi 
Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

>40 tahun 4 4.0 4.0 4.0 
17-20 tahun 14 14.0 14.0 18.0 
21-25 tahun 73 73.0 73.0 91.0 
26-40 tahun 9 9.0 9.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  

Banyaknya Pembelian Mie Gacoan 

Valid 

>3 kali 64 64.0 64.0 64.0 
1 kali 20 20.0 20.0 84.0 
2-3 kali 16 16.0 15.0 99.0 
Total 100 100.0 100.0  

Sumber: data diolah peneliti (2024) 
Berdasarkan tabel dengan data deskripsi dari 100 responden menunjukkan bahwa mayoritas 

responden perempuan, mencapai 80% dari total 100 responden. Usia responden bervariasi, dengan 
mayoritas berusia antara 21-25 tahun (73%), diikuti oleh kelompok usia 17-20 tahun (14%), 26-40 
tahun (9%), dan di atas 40 tahun (4%). Secara pekerjaan, mayoritas responden adalah 
pelajar/mahasiswa (70%), diikuti oleh karyawan (14%), wirausaha (7%), professional (3%), dan 
lainnya (6%). Banyaknya pembelian Mie Gacoan oleh responden menunjukkan bahwa 64% 
responden pernah membeli produk Mie Gacoan sebanyak lebih dari 3 kali,dan diikuti oleh 20% 
sudah membeli sebanyak 1 kali. 

 
Uji Validitas 

Uji validitas adalah proses dari pengujian yang menilai keabsahan atau ukuran validitas 
suatu pernyataan yang terdapat dalam kuesioner (Ghozali, 2018). Validitas merupakan indikator 
yang mengukur seberapa sah atau tepat suatu instrumen dalam penelitian. Perlu dipahami bahwa, 
instrumen dengan validitas tinggi berarti valid atau sahih, sedangkan instrumen dengan validitas 
rendah berarti kurang valid. Alat penelitian yang valid diketahui dapat mengukur dengan akurat 
data yang harus diukur dan dapat Memberikan bukti dari data variabel yang dianalisis. Ukuran dari 
validitas alat penelitian mencerminkan sejauh mana data yang dikumpulkan sesuai dengan konsep 
variabel yang ingin digambarkan (Abubakar, 2021). 

 
Tabel 4. Hasil Uji Validitas 

Variabel Rhitung Rtabel Keterangan 
X1.1 0,625 0,444 Valid 
X1.2 0,801 0,444 Valid 
X1.3 0,692 0,444 Valid 
X1.4 0,674 0,444 Valid 
X1.5 0,790 0,444 Valid 
X2.1 0,657 0,444 Valid 
X2.2 0,804 0,444 Valid 
X2.3 0,847 0,444 Valid 
X2.4 0,915 0,444 Valid 
X3.1 0,825 0,444 Valid 
X3.2 0,794 0,444 Valid 
X3.3 0,845 0,444 Valid 
X3.4 0,888 0,444 Valid 
X3.5 0,828 0,444 Valid 
Y1 0,759 0,444 Valid 
Y2 0,836 0,444 Valid 
Y3 0,796 0,444 Valid 
Y4 0,932 0,444 Valid 
Y5 0,921 0,444 Valid 

Sumber: olah data SPSS 29 oleh peneliti 
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Berdasarkan perolehan nilai uji validitas yang mengevaluasi 4 variabel yaitu cita rasa, 
persepsi harga, promosi penjualan dan keputusan pembelian, dinyatakan valid karena setiap 
variabel memiliki nilai 𝑡!"#$%& > 𝑡#'()* . 
 
Uji Reliabilitas 

Menurut (Abubakar, 2021), uji reliabilitas berguna untuk menilai sejauh apa sebuah 
instrumen bisa diandalkan sebagai alat pengumpul data setelah diverifikasi kualitasnya. Instrumen 
yang andal biasanya tidak memengaruhi responden untuk memilih jawaban yang tersedia. 
Diketahui bahwa, instrumen yang reliabel harus menghasilkan data yang konsisten serta bisa 
dipercaya, serta data tersebut akurat dan tetap konstan meskipun diambil berulang kali. Oleh karena 
itu, reliabilitas mengacu pada tingkat keandalan suatu instrumen, Sehingga reliabel dapat diartikan 
sebagai diandalkan dan dipercaya. 

 
Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Standar Reliabilitas Keterangan 
X1 0,728 0,6 Reliable 
X2 0,814 0,6 Reliable 
X3 0,890 0,6 Reliable 
Y 0,899 0,6 Reliable 

Sumber: olah data SPSS 29 oleh peneliti 
 Sesuai dengan hasil uji reliabilitas instrumen sebagaimana ditampilkan dalam tabel 5, 

diperoleh hasil seluruh variabel yang diuji memiliki nilai alpha > 0,6. Ini mengindikasikan 
kuesioner yang akan digunakan untuk pengumpulan data terbukti handal dan dapat dipercaya. 

 
Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik berfungsi guna mengevaluasi keadaan data-data akan yang dipergunakan 
dalam sebuah penelitian dan sebagai uji pemenuhan syarat. Menurut Janie (2012) dalam (Purnomo 
dkk., 2022), ketika melakukan pengujian analisis regresi berganda, beberapa asumsi perlu 
dipenuhi, seperti asumsi klasik yang termasuk didalamnya uji multikolinieritas, uji autokorelasi, 
uji heteroskedastisitas, uji normalitas, dan uji linieritas. 

 
Uji Normalitas 

Adanya pengujian normalitas data merupakan cara guna membuktikan bahwa sampel data 
yang akan dipergunakan terbukti berdistribusi dengan normal. Uji normalitas data ini penting guna 
mengevaluasi adanya residual (galat estimasi) dari model regresi Y terhadap X memiliki distribusi 
yang sesuai dengan asumsi normal (Harahap & Lubis, 2019). Uji Kolmogorov-Smirnov adalah 
salah satu metode yang dipergunakan untuk menilai normalitas suatu data. Diketahui bahwa jika 
diperoleh nilai signifikansi 𝐴𝑠𝑦𝑚𝑝. 𝑆𝑖𝑔	(2 − 𝑡𝑎𝑖𝑙𝑒𝑑) 	> 	0,05, maka data dalam penelitian 
diindikasikan berdistribusi dengan normal dan sebaliknya, jika pengujian memiliki taraf nilai 
signifikansi 𝐴𝑠𝑦𝑚𝑝. 𝑆𝑖𝑔	(2 − 𝑡𝑎𝑖𝑙𝑒𝑑) 	< 	0,05, dapat dinyatakan bahwa data yang diujikan tidak 
berdistribusi dengan normal. 

Berdasarkan perolehan nilai hasil uji pada tabel 6, uji normalitas Kolmogorov-Smirnov dalam 
penelitian ini memperoleh nilai signifikansi 0,193, dan taraf signifikansi 5% atau 0,05, hasil 
0,193	 > 	0,05, sehingga hasil yang diperoleh mengindikasikan jika data yang diujikan berdistribusi 
normal. 
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Tabel 6. Hasil Uji Normalitas Data 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized Residual 
N 100 

Normal Parametersa,b Mean 0,0000000 
Std. Deviation 2,11597569 

Most Extreme 
Differences 

Absolute 0,074 
Positive 0,051 
Negative -0,074 

Test Statistic 0,074 
Asymp. Sig. (2-tailed)c 0,193 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber: olah data SPSS 29 oleh peneliti 
 

Uji Heteroskedastisitas 
Berdasarkan (Purnomo et al., 2022), uji heteroskedastis diaplikasikan guna mengevaluasi 

ada atau ketidaksamaan dalam varians residual antara sebuah observasi dengan observasi lainnya 
pada sebuah model regresi. Heteroskedastisitas bisa terjadi ketika varians berbeda. Salah satu dar 
metode untuk mendapati terjadinya heteroskedastisitas pada suatu model regresi berganda adalah 
dengan mengamati sebaran titik-titik pada scatterplot atau nilai prediksi variabel dependen. Jika 
pola data mengindikasikan pola titik-titik yang tersebar dengan acak di sekitaran garis nol pada 
sumbu Y, maka hal ini mengindikasikan heteroskedastisitas tidak terjadi.   

 

 
Gambar 2. Hasil Uji Heterokedastisitas 
Sumber: olah data SPSS 29 oleh peneliti 

Jika diperhatikan dengan seksama visualisasi grafik di atas, sebaran titik-titik tidak 
menunjukkan pola yang terstruktur. pola titik-titik tersebar tidak merata di sekitaran garis nol (0) 
pada sumbu Y, dan tidak menunjukkan adanya tanda-tanda heteroskedastisitas dalam model regresi 
yang sedang dipelajari. 

 
Uji Multikolinearitas 

Penerapan uji multikolinearitas guna mengevaluasi tentang terdapat atau tidak terdapatnya 
hubungan linear antara variabel-variabel independen pada sebuah model penelitian. Kondisi 
tesersebut dapat terjadi ketika beberapa variabel independen terdapat korelasi tinggi satu sama lain. 
Uji multikolinieritas berfungsi untuk mendeteksi korelasi antar variabel bebas pada suatu model. 
Diketahui bahwa hasil dari pengujian ini dapat dipahami dengan dua cara, yaitu berdasarkan nilai 
Tolerance dan nilai VIF (Variance Inflation Factor). Perlu dipahami jika berdasarkan hasil 
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pengujian menunjukkan nilai 𝑇𝑜𝑙𝑒𝑟𝑎𝑛𝑐𝑒	 > 0,1, multikolinieritas tidak terjadi, sedangkan jika nilai 
< 0,1 menunjukkan adanya multikolinieritas. Nilai 𝑉𝐼𝐹 < 10 menandakan tidak adanya 
multikolinieritas, sementara nilai > 10 menunjukkan adanya multikolinieritas (Purnomo et al., 
2022). 

Tabel 7. Hasil Uji Multikolineritas 

Variabel Collinearity Statistics Tolerance 
Tolerance VIF 

Cita Rasa 0,715 1,399 
Persepsi Harga 0,794 1,260 
Promosi Penjualan 0,839 1,192 

Sumber: olah data SPSS 29 oleh peneliti 
Perolehan nilai dari uji multikolinearitas yang terdapat dalam tabel 7, mengindikasikan 

bahwa variabel cita rasa dengan VIF 1,399, variabel persepsi harga dengan VIF 1,260 dan variabel 
promosi penjualan dengan VIF (1,192) atau menghasilkan nilai 
𝑉𝐼𝐹	(𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒	𝐼𝑛𝑓𝑙𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛	𝐹𝑎𝑐𝑡𝑜𝑟) 	< 	10. Selain itu, output nilai tolerance yang terdapat pada ketiga 
variabel independen tersebut, lebih besar dari 0,1 atau sebagai berikut: variabel cita rasa (0,715), 
persepsi harga (0,794) dan promosi penjualan (0,839), sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa 
ketiga variabel tersebut tidak menunjukkan adanya gejala atau masalah multikolinieritas. 

 
Uji Linearitas 

Uji linearitas yang diaplikasikan pada penelitian berguna untuk mendeteksi ada atau tidak 
adanya hubungan linear yang signifikan antara variabel dependen dan variabel independen. Uji 
linearitas ini diproses dengan pengujian linearitas atau linearity yang di mana kriterianya adalah 
memiliki nilai signifikansi dari linearitas < 	0,05, yang jika disimpulkan adanya indikasi hubungan 
yang linear antara variabel bebas dan variabel terikat (Purnomo et al., 2022). 

 
Tabel 8. Hasil Uji Linearitas 

ANOVA Table 

  Sum of 
Squares df Mean 

Square F Sig. 

Keputusan Pembelian * Cita Rasa Linearity 212,667 1 212,667 35,237 0,000 
Keputusan Pembelian * Persepsi Harga Linearity 279,347 1 279,347 54,226 0,000 
Keputusan Pembelian * Promosi Penjualan Linearity 94,080 1 94,080 12,068 0,001 

Sumber: Hasil olah data SPSS 29 oleh peneliti 
 

Perolehan output analisis uji linearitas yang tertera dalam tabel 8, mengindikasikan bahwa 
semua nilai signifikansi memiliki nilai di bawah 0,05 atau < 0,05 untuk setiap variabel. Hal ini 
mengindikasikan adanya hubungan linier yang signifikan antara variabel independen (cita rasa, 
persepsi harga dan promosi penjualan) dengan variabel dependen (keputusan pembelian). Oleh 
karena itu, asumsi linearitas dapat dianggap signifikan untuk masing-masing variabel tersebut. 

 
Uji Regresi Linier Berganda 

Sebagaimana telah diketahui, adanya uji regresi linier berganda memiliki fungsi guna 
mengidentifikasi pengaruh dari dua atau lebih variabel independen (X) terhadap variabel dependen 
(Y). Pada tabel 9 dibawah, menyajikan informasi terkait hubungan antara variabel X1, X2, X3 (cita 
rasa, persepsi harga, dan promosi penjualan) dengan variabel Y (keputusan pembelian), sebagai 
berikut: 
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Tabel 9. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 
B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2,845 2,042  
Cita Rasa 0,251 0,084 0,269 
Persepsi Harga 0,615 0,119 0,440 
Promosi Penjualan 0,097 0,062 0,129 

Sumber: Hasil olah data SPSS 29 oleh peneliti 
Berdasarkan perolehan data yang tertera pada tabel, terbentuk persamaan model regresi dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 𝐾𝑒𝑝𝑢𝑡𝑢𝑠𝑎𝑛	𝑝𝑒𝑚𝑏𝑒𝑙𝑖𝑎𝑛	(𝑌) = 	2.845 + 0.251	(𝑐𝑖𝑡𝑎	𝑟𝑎𝑠𝑎) +
0.615	(𝑝𝑒𝑟𝑠𝑒𝑝𝑠𝑖	ℎ𝑎𝑟𝑔𝑎) + 0.097	(𝑝𝑟𝑜𝑚𝑜𝑠𝑖	𝑝𝑒𝑛𝑗𝑢𝑎𝑙𝑎𝑛)atau	𝑌	 = 	2.845 + 0.251(𝑋1) + 0.615(X2) +
0.097(𝑋3) 

 
Uji F  

Adanya Uji F berdasarkan (Ghozali, 2018), bertujuan untuk membuktikan apakah seluruh 
variabel independen yang diujikan dalam model regresi suatu model penelitian berpengaruh secara 
bersamaan terhadap variabel dependen. Uji F ini dilakukan dengan cara membandingkan output 
nilai statistik Fhitung dengan nilai statistik Ftabel serta memeriksa taraf nilai signifikansinya (p-value), 
sehingga jika taraf signifikansi bernilai > 	0,05, maka hipotesis tertolak. 

 
Tabel 10. Hasil Uji F 

Anovaa 

Model Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 353,582 3 117,861 25,526 <,001b 
Residual 443,258 96 4,617     
Total 796,840 99       

a Dependent Variabel: Y  
b Predictors: (Constant), X1, X2, X3  

Sumber: Hasil olah data SPSS 29 oleh peneliti 
Mengacu pada perolehan output uji F dalam tabel 10 yang memperoleh nilai signifikansi 

kurang dari 0,05	(𝑝	 < 	0,05), dengan nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,001	(𝑝	 < 	0,001), dan 
nilai Fhitung (25,526) melebihi nilai Ftabel (2,70). Oleh karenanya, bisa disimpulkan bahwa 
pernyataan 𝐻. ditolak dan 𝐻/ diterima secara simultan atau bersama-sama variabel independen 
(cita rasa, persepsi harga, dan promosi penjualan) mempengaruhi variabel dependen (keputusan 
pembelian) Mie Gacoan. 

 
Uji t  

Ghozali (2018), menjelaskan bahwa adanya uji t dalam suatu penelitian bertujuan untuk 
mengukur seberapa besar pengaruh tiap variabel independen dalam menjelaskan variasi dari 
variabel dependen secara individu. 

 
Tabel 11. Hasil Uji t 

Variabel t Sig. 
Cita Rasa 2,987 0,004 
Persepsi Harga 5,147 0,000 
Promosi Penjualan 1,554 0,124 

Sumber: Hasil olah data SPSS 29 oleh peneliti 
Dapat dilihat output hasil penelitian berdasarkan uji t mengindikasikan bahwa untuk variabel 

X1 (cita rasa) menghasilkan nilai signifikansi yaitu 0,004 yang menerapkan batas signifikansi 0,05, 
maka 0,004	 < 	0,05 dan 𝑡!"#$%& > 𝑡#'()*  atau 2,987	 > 	1,661. Jika dilihat hasil dari pengujian dari 
tabel 11, dapat ditarik kesimpulan bahwa pernyataan 𝐻. ditolak dan 𝐻, diterima, yang 
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menunjukkan variabel X1 (cita rasa) mempengaruhi secara signifikan terhadap variabel Y 
(keputusan pembelian). 

Selanjutnya, output uji t terhadap variabel X2 (persepsi harga) diperoleh nilai signifikansi 
0,000 dengan menerapkan batas signifikansi 0,05, maka 0,000	 < 	0,05	dan 𝑡!"#$%& > 𝑡#'()*  atau 
5,147	 > 	1,661. Berdasarkan data hasil pada tabel 11, mengindikasikan bahwa pernyataan 𝐻. 
ditolak dan 𝐻+ diterima, sehingga variabel X2 (persepsi harga) memengaruhi variabel Y (keputusan 
pembelian). 

Sementara itu, hasil uji t untuk variabel X3 (promosi penjualan) memperoleh nilai 
signifikansi 0,124 dengan menerapkan batas signifikansi 0,05, maka 0,124	 > 	0,05 dan dengan 
𝑡!"#$%& > 𝑡#'()*  , namun hasil uji t ini memiliki 𝑡!"#$%& < 𝑡#'()*  atau 1,554 < 1,661. Berdasarkan 
hasil tabel tersebut, berarti penyataan 𝐻. diterima dan 𝐻- ditolak, yang berarti variabel X3 (promosi 
penjualan) tidak mempengaruhi secara signifikan variabel Y (keputusan pembelian). 

 
Koefisien Determinasi 
 

Tabel 12. Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .666a 0,444 0,426 2,149 
a. Predictors: (Constant), Promosi Penjualan, Persepsi Harga, Cita Rasa 
b. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil olah data SPSS 29 oleh peneliti 
Berdasarkan output hasil pengujian dalam tabel 12, hasil perolehan uji koefisien determinasi 

atau R Square memperoleh nilai sebesar 0,444, oleh karena itu variabel keputusan pembelian yang 
dapat dijelaskan oleh variabel X1 (cita rasa), X2 (persepsi harga), dan X3 (promosi penjualan) 
adalah sebanyak 44,4% dan sisanya 55,6% variabel Y (keputusan pembelian) dipengaruhi dari 
variabel-variabel lain yang tidak diteliti. 

 
Pembahasan  

Hasil yang ada dalam penelitian ini menjelaskan variabel X1 (cita rasa) terbukti 
memengaruhi dengan signifikan, terhadap variabel keputusan pembelian dan dengan nilai Sig 
0,004 < 0,05. Cita rasa makanan merupakan faktor penting dan selalu menjadi bahan pertimbangan 
bagi konsumen ketika ingin menikmati makanan tertentu. Sebagaimana dikemukakan oleh 
(Drummond & Brefere, 2014), cita rasa adalah fitur makanan yang mencakup rasa, aroma, sensasi 
di mulut, suhu, serta suara yang tercipta saat dikunyah. Menikmati makanan bukan sekedar supaya 
kenyang tetapi juga memberi kenikmatan makan dengan dengan sensasi yang dirasakan saat 
makan. Makanan yang cita rasanya sesuai dengan selera konsumen akan terus dikejar oleh 
konsumen dalam memenuhi kebutuhannya. Perlu dipahami bahwa kombinasi antara hasil 
pengecapan dengan indera penciuman, serta oleh indera penglihatan dan rasa menjadi 
pertimbangan bagi penikmat makanan sesuai pendapat (Vaclavik & Christian, 2008). Hasil 
termuan penelitian ini dapat dikatakan selaras dengan studi terdahulu yang dilakukan oleh 
(Kamalia et al., 2018) dan (Aprila, 2023). Produk mie Gacoan terkenal memiliki rasa pedas, namun 
tingkat kepedasannya dapat disesuikan dengan permintaan pelanggan. Rasa pedas ini membuktikan 
bahwa produk mie Mie gacoan menjadi pertimbangan bagi pelanggannya dalam memutuskan 
membeli dan mengosumsi produk tersebut.  

Terdapat hasil dalam penelitian disini yang memaparkan bahwa variabel X2 (persepsi harga) 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Mie Gacoan yang memperoleh nilai Sig 
0,000 < 0.05. Data ini memaparkan bahwa harga makanan yang ditawarkan oleh perusahaan 
restoran ini dapat memikat pelanggan sehingga sampai pada keputusan membeli produk yang 
ditawarkan. Harga yang terjangkau oleh konsumen dan dirasakan sesuai dengan manfaat 
produknya bagi serta dirasakan oleh konsumen menjadi indikator-indikator harga suatu produk 
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(Armstrong et al., 2017). Oleh karena itu, pelanggan berupaya mencari makanan yang harganya 
sesuai dengan daya belinya tanpa melupakan bahwa makanan tersebut dapat memenuhi 
kebutuhannya. Penelitian ini selaras dengan hasil studi terdahulu oleh (Suherman & Hongdiyanto, 
2021) serta penelitian (Nasution & Adnans, 2024). Mie Gacoan menerapkan strategi harga murah. 
baik untuk menu mie sendiri sebagi produk utama mapun produk-produk tambahan lain seperti 
Harga produk yang ditetapkan oleh perusahaan restoran ini di bawah rata-rata perusahaan restoran 
yang menjual menu olahan mie dan makanan pendamping seperti camilan dan minuman.  

 Sementara dalam hasil penelitian ini, terungkap bahwasanya variabel X3 (promosi 
penjualan) tidak berpengaruh terhadap variabel Y (keputusan pembelian) karena memiliki nilai Sig 
0,124 > 0,05. Hasil dalam penelitian ini tidak selaras dengan pendapat yang disampaikan oleh 
(Sitorus & Utami, 2017), bahwa promosi penjualan efektif dalam mendramatisasi harga produk 
untuk jangka singkat. Demikian juga pendapat dari (Onikola & Adedokun, 2018) yang mengajukan 
beberapa strategi promosi penjualan ternyata tidak terbukti melalui studi ini. Hasil yang ada 
penelitian ini diketahui selaras dengan hasil studi terdahulu oleh (Prabarini et al., 2019), 
menunjukkan bahwa variabel promosi penjualan tidak mempengaruhi variabel keputusan 
pembelian. Sedangkan dalam penelitian lain oleh (Sholihat, 2018) yang mengungkapkan bahwa 
variabel promosi penjualan ini berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Pada kasus Mie 
Gacoan ini, diduga bahwa tidak pengaruhnya variabel promosi penjualan terhadap variabel 
keputusan pembelian karena memang harga-harga tiap menu mie dan makanan pendukung lainnya 
sudah termasuk murah. Sehingga dengan demikian promosi penjualan tidak memengaruhi 
pelanggan dalam membuat keputusan dalam melakukan pembelian. Dalam pengertian lain bentuk-
bentuk promosi penjualan seperti premium, paket bonus, sampel gratis, dan lain-lain tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan membeli di kalangan pelanggan Mie Gacoan.  
 
 
Kesimpulan 

Berdasarkan penjabaran dan pemaparan hasil penelitian ini, dapat diambil kesimpulan 
bahwasannya variabel X1 (cita rasa) mempengaruhi variabel Y (keputusan pembelian) dan terdapat 
temuan bahwa variabel X2 (persepsi harga) juga berperan atau berpengaruh terhadap variabel Y 
(keputusan pembelian), sementara variabel X3 (promosi penjualan) tidak berpengaruh dengan 
signifikan secara parsial terhadap variabel Y (keputusan pembelian). Namun, perlu diketahui juga 
dari ketiga variabel independen, yaitu X1 (cita rasa), X2 (persepsi harga), dan X3 (promosi 
penjualan) berpengaruh secara simultan atau serentak terhadap variabel dependen atau variabel Y 
(keputusan pembelian). 
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