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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh persepsi harga, dta rasa, dan promosi terhadap keputusan
pembelian konsumen Mie Gawan Cibadak Sukabumi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain
asosiatif kausal untuk menganalisis hubungan antarvariabel. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Mie
Gawan Cibadak Sukabumi dengan jumlah yang tidak diketahui secara pasti, schingga teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 100 orang. Pengumpulan data dilakukan melalui
kuesioner berbasis skala Likert dan analisis data menggunakan perangkat lunak SPSS versi 27. Pengujian dilakukan secara
parsial melalui uji t dan secara simultan melalui uji F untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel terhadap
keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial persepsi harga tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, sedangkan dta rasa dan promosi berpengaruh positif dan signifikan. Secara simultan,
persepsi harga, dta rasa, dan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi
0,000 dan koefisien determinasi (R?) sebesar 0,674. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian
konsumen lebih dipengaruhi oleh kualitas dta rasa dan efektivitas promosi dibandingkan persepsi harga.
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PENDAHULUAN

Industri makanan dan minuman di Indonesia menempati posisi strategis dalam struktur
perekonomian nasional. Setelah mengalami kontraksi pada periode pandemi 2020, sektor ini kembali
menunjukkan akselerasi pertumbuhan pada 2021-2023, yang mencerminkan pemulihan daya beli dan
peningkatan konsumsi rumah tangga terhadap produk kuliner, termasuk kategori makanan siap saji
(Pane & Ali, 2025). Dinamika tersebut tidak hanya memperluas skala pasar, tetapi juga meningkatkan
intensitas kompetisi antar pelaku usaha, terutama pada segmen restoran cepat saji dengan diferensiasi
produk yang relatif homogen.

Dalam kondisi persaingan yang semakin padat, keputusan pembelian konsumen menjadi
determinan utama keberlanjutan usaha. Konsumen dihadapkan pada berbagai alternatif produk
dengan atribut serupa, sehingga proses evaluasi sebelum pembelian menjadilebih selektif dan berbasis
persepsi nilai (Alfira et al., 2025). Keputusan pembelian tidak lagi semata-mata dipengaruhi oleh
kebutuhan fungsional, melainkan oleh kombinasi faktor harga, pengalaman konsumsi, serta stimulus
komunikasi pemasaran yang diterima konsumen.

Transformasi digital turut mengubah lanskap promosi pada industri makanan dan minuman.
Pemanfaatan media online sebagai saluran komunikasi pemasaran telah mencapat 71,74% pada usaha
penyedia makanan dan minuman di Indonesia (Badan Pusat Statistik, 2023). Perubahan ini
mengindikasikan pergeseran dari komunikasi satu arah menuju interaksi yang lebih dinamis dan
persuasif. Secara empiris, promosi yang intensif dan mudah diakses terbukti mampu meningkatkan
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minat serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Rahman et al., 2024; Suharman &
Hongdiyanto, 2020). Dalam kerangka komunikasi pemasaran, efektivitas promosi tidak hanya
membentuk kesadaran, tetapi juga memengaruhi evaluasi dan respons perilaku konsumen (Bendixen,
1993).

Selain promosi, persepsi harga merupakan variabel penting dalam menjelaskan perilaku
pembelian. Harga tidak sekadar merepresentasikan nilai nominal transaksi, melainkan menjadi
indikator persepsi keadilan dan kesesuaianantara manfaatdan pengorbananyang dirasakan konsumen
(Zeithaml, 1988; Chapuis, 2012). Ketika harga dipersepsikan adil dan sesuai dengan kualitas,
probabilitas pembelian cenderung meningkat (Alfira et al., 2025). Namun, pada segmen produk
dengan positioning harga terjangkau, peran harga dalam memengaruhi keputusan pembelian dapat
mengalami penurunan daya diskriminatif karena dianggap sebagai faktor standar (Lowengart, 2002).
Dalam konteks produk makanan, cita rasa memiliki karakteristik yang berbeda dibanding atribut
pemasaran lainnya. Cita rasa merupakan pengalaman sensorik langsung yang membentuk evaluasi
pascakonsumsi dan berpotensi memengaruhi pembelian ulang. Sejumlah penelitian menunjukkan
bahwa kualitas rasa memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada sektor makanan
dan minuman (Desmara, 2024; Ibadurrahman & Hafid, 2022). Dengan demikian, cita rasa dapat
dipandang sebagai determinan utama dalam pembentukan preferensi konsumen pada industri kuliner.
Mie Gacoan sebagai salah satu jaringan usaha kuliner yang berkembang pesat di Indonesia
menghadirkan kombinasi harga ekonomis, karakteristik rasa yang khas, serta promosi digital yang
agresif. Cabang Mie Gacoan Cibadak Sukabumi beroperasi dalam lingkungan persaingan lokal yang
tinggi, dengan segmentasi pasar yang didominasi oleh konsumen usia produktif. Dalam konteks
tersebut, menarik untuk dianalisis apakah persepsi harga tetap menjadi determinan utama, atau justru
atribut pengalaman seperti cita rasa dan promosi yang lebih dominan dalam membentuk keputusan
pembelian.

Meskipun berbagai penelitian telah menguji pengaruh harga, cita rasa, dan promosi terhadap
keputusan pembelian, hasil empiris menunjukkan variasi pengaruh antarvariabel tergantung pada
konteks produk dan karakteristik pasar (Alfira et al., 2025; Yahya & Ambarwati, 2024). Kajian yang
secara spesifik menguji ketiga variabel tersebut secara simultan pada konteks usaha Mie Gacoan di
wilayah Sukabumi masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh persepsi harga, cita rasa, dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen Mie
Gacoan Cibadak Sukabumi, baik secara parsial maupun simultan.

Industri makanan dan minuman di Indonesia menempati posisi strategis dalam struktur
perekonomian nasional. Setelah mengalami kontraksi pada periode pandemi 2020, sektor ini kembali
menunjukkan akselerasi pertumbuhan pada 2021-2023, yang mencerminkan pemulihan daya beli dan
peningkatan konsumsi rumah tangga terhadap produk kuliner, termasuk kategori makanan siap saji
(Pane & Ali, 2025). Dinamika tersebut tidak hanya memperluas skala pasar, tetapi juga meningkatkan
intensitas kompetisi antar pelaku usaha, terutama pada segmen restoran cepat saji dengan diferensiasi
produk yang relatif homogen.

Dalam kondisi persaingan yang semakin padat, keputusan pembelian konsumen menjadi
determinan utama kebetrlanjutan usaha. Konsumen dihadapkan pada berbagai alternatif produk
dengan atribut serupa, sechingga proses evaluasi sebelum pembelian menjadilebih selektif dan berbasis
persepsi nilai (Alfira et al., 2025). Keputusan pembelian tidak lagi semata-mata dipengaruhi oleh
kebutuhan fungsional, melainkan oleh kombinasi faktor harga, pengalaman konsumsi, serta stimulus
komunikasi pemasaran yang diterima konsumen.

Transformasi digital turut mengubah lanskap promosi pada industri makanan dan minuman.
Pemanfaatan media online sebagai saluran komunikasi pemasaran telah mencapai 71,74% pada usaha
penyedia makanan dan minuman di Indonesia (Badan Pusat Statistik, 2023). Perubahan ini
mengindikasikan pergeseran dari komunikasi satu arah menuju interaksi yang lebih dinamis dan
persuasif. Secara empiris, promosi yang intensif dan mudah diakses terbukti mampu me ningkatkan
minat serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Rahman et al., 2024; Suharman &
Hongdiyanto, 2020). Dalam kerangka komunikasi pemasaran, efektivitas promosi tidak hanya
membentuk kesadaran, tetapi juga memengaruhi evaluasidan respons perilaku konsumen (Bendixen,

1993).
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Selain promosi, persepsi harga merupakan variabel penting dalam menjelaskan perilaku pembelian.
Harga tidak sekadar merepresentasikan nilai nominal transaksi, melainkan menjadi indikator persepsi
keadilan dan kesesuaian antara manfaat dan pengorbanan yang dirasakan konsumen (Zeithaml, 1988;
Chapuis, 2012). Ketika harga dipersepsikan adil dan sesuai dengan kualitas, probabilitas pembelian
cenderung meningkat (Alfira et al., 2025). Namun, pada segmen produk dengan positioning harga
terjangkau, peran harga dalam memengaruhi keputusan pembelian dapat mengalami penurunan daya
diskriminatif karena dianggap sebagai faktor standar (Lowengart, 2002).

Dalam konteks produk makanan, cita rasa memiliki karakteristik yang berbeda dibanding
atribut pemasaran lainnya. Cita rasa merupakan pengalaman sensorik langsung yang membentuk
evaluasi pascakonsumsi dan berpotensi memengaruhi pembelian ulang. Sejumlah penelitian
menunjukkan bahwa kualitas rasa memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada
sektor makanandan minuman (Desmara, 2024; Ibadurrahman & Hafid, 2022). Dengan demikian, cita
rasa dapat dipandang sebagai determinan utama dalam pembentukan preferensi konsumen pada
industri kuliner.

Mie Gacoan sebagai salah satu jaringan usaha kuliner yang berkembang pesat di Indonesia
menghadirkan kombinasi harga ekonomis, karakteristik rasa yang khas, serta promosi digital yang
agresif. Cabang Mie Gacoan Cibadak Sukabumi beroperasi dalam lingkungan persaingan lokal yang
tinggi, dengan segmentasi pasar yang didominasi oleh konsumen usia produktif. Dalam konteks
tersebut, menarik untuk dianalisis apakah persepsi harga tetap menjadi determinan utama, atau justru
atribut pengalaman seperti cita rasa dan promosi yang lebih dominan dalam membentuk keputusan
pembelian.

Meskipun berbagai penelitian telah menguji pengaruh harga, cita rasa, dan promosi terhadap
keputusan pembelian, hasil empiris menunjukkan variasi pengaruh antarvariabel tergantung pada
konteks produk dan karakteristik pasar (Alfira et al., 2025; Yahya & Ambarwati, 2024). Kajian yang
secara spesifik menguji ketiga variabel tersebut secara simultan pada konteks usaha Mie Gacoan di
wilayah Sukabumi masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh persepsi harga, cita rasa, dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen Mie
Gacoan Cibadak Sukabumi, baik secara parsial maupun simultan.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif kausal untuk
menguji pengaruh persepsi harga, cita rasa, dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen
Mie Gacoan Cibadak Sukabumi. Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengukuran
variabel secara objektif melalui data numerik dan analisis statistik, sedangkan desain asosiatif kausal
digunakan untuk menganalisis hubungan sebab-akibat antarvariabel (Sugiyono, 2019). Penelitian
dilakukan dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang memenuhi
kriteria, yaitu pernah melakukan pembelian, berusia minimal 17 tahun, dan bersedia mengisi
kuesioner. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, teknik pengambilan sampel
menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive sampling, dengan jumlah sampel
sebanyak 100 responden yang dinilai memadai untuk analisis regresi.

Data yang digunakan terdiri dari data primer yang diperoleh melalui kuesioner berbasis skala
Likert lima poin serta data sekunder dari literatur dan dokumen relevan. Instrumen penelitian
mencakup 20 item pernyataan yang merepresentasikanvariabel persepsi harga, cita rasa, promosi, dan
keputusan pembelian. Analisis data dilakukan menggunakan SPSS versi 27 melalui tahapan uji validitas
dan reliabilitas, uji asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas), se rta analisis
regresi linear berganda untuk menguji pengaruh parsial (uji t) dan simultan (uji F), serta koefisien
determinasi (R?) (Ghozali, 2018). Model regresi digunakan untuk mengetahui sejauh mana variabel
independen berkontribusi terhadap keputusan pembelian konsumen.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Kualitas Data
Hasil Uji Validitas
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Uji validitas dilakukan untuk mengukur sejauh mana item pertanyaan dalam kuesioner

mampu mengukur variabel yang dimaksud secara akurat.
Tabel 1.Uji Validitas

No |RHitung (X1) |RHitung (X2) |RHitung (X3) |RHitung Y |RTabel [Ket

1 0,833 0,826 0,856 0,568 0,196  [Valid
2 0,811 0,810 0,719 0,842 0,196  [Valid
3 0,455 0,793 0,828 0,800 0,196  [Valid
4 0,794 0,837 0,845 0,859 0,196  [Valid
5 0,756 0,802 0,814 0,753 0,196  [Valid

Sumber: Olah data, SPSS (2025)
Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh item pada variabel X1 (Persepsi Harga) memiliki nilai
r hitung di atas 0,196, yaitu antara 0,455 hingga 0,833, yang menunjukkan bahwa seluruh pernyataan
valid dan layak digunakan. Demikian pula, item-item pada variabel X2 (Cita Rasa) dinyatakan valid
dengan nilai r hitung berkisar antara 0,793 hingga 0,837. Pada variabel X3 (Promosi), seluruh item
juga memiliki nilai r hitung di atas 0,196 dengan rentang antara 0,719 hingga 0,856. Sementara itu,
pada variabel Y (Keputusan Pembelian), nilai r hitung berada pada kisaran 0,568 hingga 0,859, yang
seluruhnya melebihi nilai r tabel. Dengan demikian, seluruh instrumen pada keempat variabel dalam
penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas dan dapat digunakan untuk analisis selanjutnya.
Hasil Uji Reliabilitas
Uiji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana instrumen penelitian menghasilkan
data yang konsisten.
Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas
Perbandingan Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach’s a=70% Ket.
Alpha

Persepsi Harga (X1) 0,775 0,70 Reliabel

Cita Rasa (X2) 0,871 0,70 Reliabel

Promosi (X3) 0,869 0,70 Reliabel

Keputusan Pembelian (Y) 0,822 0,70 Reliabel

Sumber: Olab data, SPSS (2025)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, seluruh variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai
Cronbach’s Alpha yang melebihi batas minimum 0,70, sehingga dapat dinyatakan memiliki tingkat
konsistensi internal yang baik. Variabel Persepsi Harga (X1) memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,775, variabel Cita Rasa (X2) sebesar 0,871, variabel Promosi (X3) sebesar 0,869, dan variabel
Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,822. Seluruh nilai tersebut berada di atas kriteria yang ditetapkan,
yang menunjukkan bahwa instrumen yang digunakan untuk mengukur masing-masing variabel adalah
reliabel dan konsisten. Dengan demikian, seluruh item pernyataan dalam kuesioner layak digunakan
untuk analisis data lebih lanjut dalam penelitian ini.

Hasil Uji Asumsi Klasik
Hasil Uji Normalitas
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Uji normalitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menganalisis distribusi residual melalui
grafik histogram dan Normal P—P Plot of Regression Standardized Residual yang disajikan pada
gambar berikut.

Histogram
Dependent Variable: Y_TOTAL

Mean = 3 42E-18
30 Std. Dev. =0 885
N=100

20

Frequency

-4 -2 0 2

Regression Standardized Residual

Gambar 1. Histogram Residual Terstandarisasi
Sumber: Olah data, SPSS (2025)

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Gambar 2. Normal P-P Plot Residual Terstandarisasi
Sumber: Olab data, SPSS (2025)

Berdasarkan grafik histogram, distribusi residual regresi menunjukkan pola yang menyerupai
kurva normal, di mana sebagian besar data terkonsentrasi di sekitar nilai tengah dan membentuk pola
lonceng (bell-shaped curve). Penyebaran frekuensi tidak menunjukkan kemencengan (skewness) yang
ekstrem ke kiri maupun ke kanan, sehingga secara visual residual terdistribusi secara relatif simettis.
Selain itu, pada grafik Normal P—P Plot of Regression Standardized Residual terlihat bahwa titik-titik
residual menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis tersebut tanpa penyimpangan
yang signifikan. Pola penyebaran ini mengindikasikan bahwa distribusi residual mendekati distribusi
normal. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa asumsi normalitas dalam model regresi telah
terpenuhi dan model layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Hasil Uji Multikolinearitas
Berikut adalah hasil uji multikolinearitas yang disajikan dalam tabel di bawah ini:
Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas
MODEL Collinearity Tolerance Statictic
VIF
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Persepsi Harga (X1) 0,506 1,978
Cita Rasa (X2) 0,463 2,160

Promosi (X3) 0,534 1,874

Sumber: Olab data, SPSS (2025)

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, seluruh variabel independen menunjukkan nilai
tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) berada di bawah 10. Variabel
Persepsi Harga (X1) memiliki nilai tolerance sebesar 0,506 dan VIF sebesar 1,978, variabel Cita Rasa
(X2) memiliki nilai tolerance sebesar 0,463 dan VIF sebesar 2,160, sedangkan variabel Promosi (X3)
memiliki nilai tolerance sebesar 0,534 dan VIF sebesar 1,874. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa
tidak terdapat gejala multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi. Dengan
demikian, ketiga variabel bebas dapat digunakan secara simultan dalam analisis regresi tanpa adanya
gangguan korelasi yang berlebihan.

Hasil Uji Uji Heteroskedastisitas (glejser)

Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menganalisis pola penyebaran

residual melalui grafik scatterplot antara nilai prediksi terstandarisasi dan residual terstandarisasi.
Gambar 3. Scatterplot Residual Terstandarisasi

Scatterplot
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Sumber: Olab data, SPSS (2025)

Berdasarkan grafik scatterplot antara nilai Regression Standardized Predicted Value dan
Regression Standardized Residual, terlihat bahwa titik-titik residual menyebar secara acak di atas dan
di bawah sumbu nol serta tidak membentuk pola tertentu, seperti pola mengerucut atau melebar.
Penyebaran yang tidak sistematis tersebut menunjukkan bahwa varians residual bersifat konstan
(homoskedastisitas). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini
tidak mengalami gejala heteroskedastisitas dan memenuhi salah satu asumsi klasik regresi linear.
Analisis Regresi Linear Berganda
Berikut adalah hasil analisis regresi linear berganda yang ditampilkan dalam tabel di bawah ini.

Tabel 4. Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
(Constant) 1,927 1,303 - 1,479 0,142
1 Persepsi Harga (X1) 0,084 0,085 0,081 0,983 0,328
Cita Rasa (X2) 0,530 0,083 0,544 6,354 0,000
Promosi (X3) 0,284 0,079 0,288 3,613 0,000
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Y=1,927+0,084X, + 0,530X, + 0,284X; + ¢

Berdasarkan hasil regresi di atas, diketahui bahwa variabel Persepsi Harga tidak berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai signifikansi sebesar 0,328 (> 0,05). Sementara
itu, variabel Cita Rasa menunjukkan pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05), demikian pula dengan variabel Promosi yang memiliki nilai
signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05). Hal ini mengindikasikan bahwa secara parsial variabel Cita Rasa
dan Promosi memiliki kontribusi positif dan signifikan dalam menjelaskan variasi pada variabel
dependen, yaitu Keputusan Pembelian konsumen, sedangkan Persepsi Harga tidak memberikan
pengaruh yang signifikan dalam model penelitian ini.
Hasil Uji Hipotesis
Hasil Uji Parsial (Uji T)

Berikut adalah hasil uji parsial (uji t) untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen, sebagaimana ditampilkan dalam tabel di bawah ini.

Tabel 5. Hasil Uji Parsial (Uji T)

Variabel Bebas t.hitung >atau< t.tabel Sig. Ket.

Tidak Berpengaruh

Persepsi Harga (X1) 0,983 < 1,984 0,328 & Tidak Signifikan

Cita Rasa (X2) 6,354 > 1,084 0,000 B.erp.engaruh &
Signifikan

Promosi (X3) 3,613 > 1,984 0,000 Berpengaruh &

Signifikan

Sumber: Olah data, SPSS (2025)

Berdasarkan hasil uji t di atas, diketahui bahwa variabel Persepsi Harga tidak berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian karena nilai t hitung (0,983) lebih kecil dari t tabel (1,984)
dan nilai signifikansi sebesar 0,328 (> 0,05). Sementara itu, variabel Cita Rasa memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai t hitung sebesar 6,354 yang lebih besar dari t
tabel serta nilai signifikansi 0,000 (< 0,05). Demikian pula variabel Promosi menunjukkan pengaruh
yang signifikan dengan nilai t hitung sebesar 3,613 dan signifikansi 0,000 (< 0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa secara parsial Cita Rasa dan Promosi berkontribusi signifikan terhadap
Keputusan Pembelian, sedangkan Persepsi Harga tidak memberikan pengaruh yang signifikan dalam
model penelitian ini.

Hasil Uji Simultan (Uji F)

Berikut adalah hasil uji simultan (uji F) yang digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama
antara variabel independen terhadap variabel dependen, sebagaimana ditampilkan dalam tabel di
bawah ini.

Tabel 6. Hasil Uji Simultan (Uji F)

ANOVA2

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square

Regression 823,250 3 274,417 66,126 0,000

Residual 398,390 96 4,150

Total 1221,640 99

Sumber: Olah data, SPSS (2025)
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Berdasarkan hasil uji F di atas, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dar
0,05, sertanilai F hitung sebesar 66,126. Hal ini menunjukkan bahwa secara simultan variabel Persepsi
Harga, Cita Rasa, dan Promosi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan
demikian, model regresi yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan layak dan mampu
menjelaskan hubungan antara variabel independen dan variabel dependen secara keseluruhan.
Hasil Uji Koefisien determinasi (RZ)
Berikut adalah hasil uji koefisien determinasi (R*) yang ditampilkan dalam tabel di bawah ini.

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien determinasi (R2)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 0,821 0,674 0,664 2,037

Sumber: Olah data, SPSS (2025)

Berdasarkan hasil tersebut, nilai R Square sebesar 0,674 menunjukkan bahwa 67,4% variasi
dalam Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Persepsi Harga, Cita Rasa, dan Promosi
secara simultan. Sementara itu, sisanya sebesar 32,6% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model
penelitian ini. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,664 yang tidak berbeda jauh dari R Square
mengindikasikan bahwa model regresi memiliki tingkat kecocokan yang baik dan tidak mengalami
overfitting terthadap data. Dengan demikian, model yang digunakan dinilai cukup kuat dalam
menjelaskan variasi pada variabel dependen.

PEMBAHASAN

Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian

Persepsi harga dalam konteks perilaku konsumen merepresentasikan evaluasi subjektf
terhadap kewajaran dan kesesuaian harga dengan manfaat yang diterima. Berdasarkan hasil pengujian,
variabel persepsi harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai signifikansi
sebesar 0,328 (> 0,05) menunjukkan bahwa meskipun koefisien regresi bernilai positif, persepsi harga
tidak menjadi determinan utama dalam mendorong keputusan pembelian konsumen Mie Gacoan
Cibadak Sukabumi.

Secara konseptual, harga sering diposisikan sebagai indikator nilai yang memengaruhi proses
evaluasi konsumen (Kotler & Keller, 2021). Namun, dalam kategori produk makanan siap sajidengan
rentang harga yang relatif terjangkau, sensitivitas harga cenderung menurun. Konsumen lebih
memfokuskan perhatian pada atribut intrinsik produk dibandingkan pertimbangan nominal harga.
Temuan ini sejalan dengan Alfira et al. (2025) yang menunjukkan bahwa persepsi harga tidak selalu
menjadi faktor dominan dalam pembelian produk makanan, terutama ketika atribut pengalaman
konsumsi lebih menonjol. Hardono dan Vildayanti (2025) juga menegaskan bahwa ketika k onsumen
telah memiliki preferensi terhadap suatu merek, peran harga menjadi relatif sekunder.

Dalam konteks penelitian ini, tidak signifikannya pengaruh persepsi harga dapat dikaitkan
dengan karakteristik responden yang sebagian besar berada pada kelompok usia produktif, yang
cenderung mempertimbangkan kenyamanan, cita rasa, dan eksposur promosi dibandingkan aspek
harga semata. Dengan demikian, harga tetap berperan sebagai faktor pendukung, tetapi bukan sebagai
variabel penentu dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Pengaruh Cita Rasa terhadap Keputusan Pembelian

Cita rasa merupakan atribut inti dalam produk makanan karena berkaitan langsung dengan
pengalaman konsumsi dan kepuasan yang dirasakan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa cita rasa
berpengaruh positif dan signifikan terthadap keputusan pembelian, dengan nilai signifikansi 0,000 (<
0,05). Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan persepsi konsumen terhadap kualitas rasa akan
meningkatkan kecenderungan melakukan pembelian.

Secara teoretis, kualitas produk merupakan determinan utama dalam pembentukan preferensi
danloyalitas konsumen (Kotler & Armstrong, 2020). Dalam produk kuliner, cita rasa menjadi dimensi
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dominan yang membentuk evaluasi pasca-konsumsi dan mendorong pembelian ulang. Temuan ini
konsisten dengan penelitian Desmara (2024) yang menyatakan bahwa rasa memiliki kontribusi
signifikan terhadap keputusan pembelian produk makanan. Ibadurrahman dan Hafid (2022) juga
mengidentifikasi bahwa rasa merupakan faktor dominan dalam pembelian minuman ringan,
sedangkan Suharman dan Hongdiyanto (2020) menegaskan bahwa cita rasa memperkuat persepsi
kualitas secara keseluruhan.

Dominannya pengaruh cita rasa dalam penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan
pembelian pada sektor makanan lebih ditentukan oleh pengalaman sensorik dibandingkan faktor
eksternal lainnya. Konsumen cenderung menjadikan kepuasan rasa sebagai dasar rasional dan
emosional dalam menentukan pilihan produk.

Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian

Promosi berfungsi sebagai mekanisme komunikasi yang menjembatani produk dengan
konsumen melalui penyampaian informasi, persuasi, dan penguatan citra. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
dengan nilaisignifikansi 0,000 (< 0,05). Artinya, intensitas dan daya tarik promosi berkontribusi dalam
mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.

Menurut Kotler dan Keller (2021), promosi beketja melalui tahapan kognitif, afektif, dan
konatif yang pada akhirnya memengaruhi perilaku pembelian. Dalam konteks pemasaran digital,
eksposur informasi yang cepat dan mudah diakses meningkatkan probabilitas respons pembelian.
Temuan ini sejalan dengan Rahman et al. (2024) yang menyatakan bahwa promosi berpengaruh
signifikan terthadap keputusan pembelian produk makanan. Hardono dan Vildayanti (2025) juga
menemukan bahwa promosi efektif dalam memengaruhi konsumen yang aktif menggunakan media
digital, sedangkan Wardhana et al. (2023) menekankan pentingnya komunikasi pemasaran dalam
mempercepat proses pengambilan keputusan.

Hasil ini mengindikasikan bahwa promosi bukan sekadar alat penyampaian informasi,
melainkan stimulus yang mampu menciptakan urgensi dan meningkatkan minat beli. Oleh karena itu,
strategi promosi yang terintegrasi dan konsisten menjadi faktor penting dalam memengaruhi
keputusan pembelian konsumen.

Pengaruh Persepsi Harga, Cita Rasa, dan Promosi secara Simultan terhadap Keputusan
Pembelian

Hasil pengujian simultan menunjukkan bahwa persepsi harga, cita rasa, dan promosi secara
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai signifikansi 0,000
(<0,05). Nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,674 menunjukkan bahwa 67,4% variasi keputusan
pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut secara simultan.

Secara teoretis, keputusan pembelian merupakan hasil evaluasi multidimensional terhadap
atribut produk dan aktivitas pemasaran (Kotler & Keller, 2021). Dalam konteks produk makanan, cita
rasa berfungsi sebagai faktor utama, promosi sebagai faktor pendorong, dan harga sebagai faktor
pendukung dalam kerangka evaluasi konsumen. Temuan ini sejalan dengan Suharman dan
Hongdiyanto (2020) yang menyatakan bahwa kombinasi harga, rasa, dan promosi berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Lubis et al. (2024) juga menekankan pentingnya integrasi strategi
pemasaran dalam meningkatkan daya tarik bisnis kuliner, sedangkan Tamrin et al. (2024) menegaskan
bahwa sinergi antar elemen pemasaran memperkuat daya saing sektor makanan dan minuman.

Dengan demikian, keputusan pembelian konsumen tidak ditentukan oleh satu variabel
tunggal, melainkan oleh interaksi beberapa faktor yang saling melengkapi. Model penelitian ini
menunjukkan kemampuan yang memadai dalam menjelaskan perilaku pembelian konsumen pada
sektor makanan siap saji.

KESIMPULAN

Persepsi harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan
dengan nilaisignifikansisebesar0,328 (> 0,05) dan t-hitung sebesar 0,983 (< t-tabel 1,984). Meskipun
koefisien regresi menunjukkan arah positif, hasil tersebut mengindikasikan bahwa persepsi harga

bukan merupakan faktor utama yang menentukan keputusan pembelian konsumen Mie Gacoan
Cibadak Sukabumi.
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Cita rasa berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil analisis
menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05) dan t-hitungsebesar 6,354 (> t-tabel 1,984). Hal
ini membuktikan bahwa semakin baik kualitas cita rasa yang dirasakan konsumen, maka semakin
tingei kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian.

Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai signifikansi
sebesar 0,000 (< 0,05) dan t-hitung sebesar 3,613 (> t-tabel 1,984) menunjukkan bahwa aktivitas
promosi memiliki kontribusi nyata dalam mendorong keputusan pembelian konsumen.

Secara simultan, persepsi harga, cita rasa, dan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini ditunjukkan oleh hasil uji FF dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05) dan nilai R?
sebesar 0,674. Ini berarti 67,4% variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga
variabel tersebut secara bersama-sama, sedangkan sisanya sebesar 32,6% dipengaruhi oleh faktor lain
di luar model penelitian.

SARAN

1. Bagi Perusahaan, disarankan agar memberikan perhatian utama pada upaya menjaga dan
meningkatkan kualitas cita rasa produk, mengingat variabel cita rasa terbukti menjadi faktor yang
paling dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian. Konsistensi rasa, standarisasi bahan baku,
serta inovasi menu secara berkala dapat menjadi strategi untuk mempertahankan loyalitas dan minat
beli konsumen. Selain itu, perusahaan perlu mengoptimalkan strategi promosi, khususnya melalui
media digital dan platform sosial yang relevan dengan karakteristik konsumen, agar pesan pemasaran
lebih efektif dan tepat sasaran. Meskipun persepsi harga tidak berpengaruh signifikan, perusahaan
tetap perlu menjaga kesesuaian antara harga dan kualitas produk guna mempertahankan kepercayaan
dan persepsi nilai yang positif di mata konsumen.

2. Bagi Akademisi, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dalam pengembangan
kajian di bidang manajemen pemasaran dan perilaku konsumen, khususnya pada sektor makanan dan
minuman. Temuan mengenai dominannya peran cita rasa dan promosi dalam membentuk keputusan
pembelian dapat memperkaya diskursus akademik terkait strategi pemasaran produk kuliner serta
menjadi bahan pembelajaran dalam mata kuliah yang berkaitan dengan manajemen pemasaran,
komunikasi pemasaran, dan perilaku konsumen.

3. Bagi Peneliti Selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi
memengaruhi keputusan pembelian, seperti kualitas pelayanan, citra merek, persepsi nilai, atau
kepuasan konsumen, sehingga model penelitian menjadi lebih komprehensif. Selain itu, memperluas
jumlah responden dan cakupan wilayah penelitian dapat meningkatkan daya generalisasi hasil
penelitian. Penggunaan pendekatan metodologis yang berbeda, seperti metode campuran (mixed
methods) atau pendekatan kualitatif, juga dapat dipertimbangkan untuk memperoleh pemahaman
yang lebih mendalam mengenai dinamika perilaku konsumen dalam industri kuliner.
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