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ABSTRACT
The problem in this research is the effect of price and promotion on purchasing decisions in the Bogor Belibis Curly Noodles Culinary Business. The purpose of carrying out this research was to determine the effect of price and promotion on purchasing decisions for Belibis Curly Noodles. The sampling technique uses accidental sampling. Because the population in this study is unknown, the formula needed to determine the number of samples is using the Lemeshow formula and the sample obtained is 100 respondents. Methods of data collection using observation, documentation, literature study, and questionnaires. The data that has been collected is then processed with the data processing technique used is to test the validity and reliability. The data analysis technique used is the normality test, linearity test and multicollinearity test. The hypothesis test used is multiple simple linear regression test, t-test. significant test, coefficient of determination test, multiple linear regression test and simultaneous test. The research results obtained are that price and promotion have a positive and significant effect on purchasing decisions together, where an increase of 1 unit in price and promotion variables will increase purchasing decisions. In addition, the hypothesis test regarding moderation also shows that product quality strengthens the effect of price and promotion on purchasing decisions.
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ABSTRAK
Permasalahan dalam penelitian ini adalah pengaruh harga dan promosi terhadap keputusan pembelian pada Usaha Kuliner Mie Keriting Belibis Bogor. Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh harga dan promosi terhadap keputusan pembelian Mie Keriting Belibis. Teknik pengambilan sampel menggunakan accidental sampling. Karena populasi dalam penelitian ini tidak diketahui, maka diperlukan rumus untuk menentukan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow dan diperoleh sampel sebanyak 100 responden. Metode pengumpulan data menggunakan observasi, dokumentasi, studi pustaka, dan angket. Data yang telah terkumpul selanjutnya diolah dengan teknik pengolahan data yang digunakan untuk uji validitas dan reliabilitas. Teknik analisis data yang digunakan adalah uji normalitas, uji linieritas dan uji multikolinearitas. Uji hipotesis yang digunakan adalah uji regresi linier sederhana berganda, uji-t. uji signifikansi, uji koefisien determinasi, uji regresi linier berganda dan uji simultan. Hasil penelitian yang diperoleh bahwa variabel harga dan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara bersama-sama, dimana peningkatan 1 satuan pada variabel harga dan promosi akan meningkatkan keputusan pembelian. Selain itu, uji hipotesis mengenai moderasi juga menunjukkan bahwa kualitas produk memperkuat pengaruh harga dan promosi terhadap keputusan pembelian.
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PENDAHULUAN

Pada era globalisasi seperti sekarang ini tentunya telah memberikan pengaruh besar terhadap berbagai bidang. Salah satunya adalah bisnis kuliner sedang marak dan sedang menjadi trendcenter dalam benak pecinta kuliner. Perusahaan harus mampu bersaing dalam menarik konsumen agar perusahaan dapat tetap bertahan dalam persaingan bisnis yang semakin maju. Bukan hanya berorientasi pada keuntungan saja, namun perusahaan harus benar-benar dapat memahami apa yang diinginkan oleh konsumen pada kemajuan bidang perekonomian seperti dewasa ini. 
Dalam keadaan mempertahankan usahanya akan mengakibatkan timbulnya persaingan yang ketat diantara perusahaan-perusahaan untuk memasuki dan mempertahankan pasar. Sudah sewajarnya ada perusahaan yang semakin tumbuh dan berkembang, namun ada pula yang bangkrut bahkan gulung tikar. Persaingan yang semakin ketat menuntut para pengusaha untuk melakukan berbagai cara untuk membuat konsumen tertarik pada produknya salah satunya adalah program pemberian promosi atau potongan harga. Diskon merupakan pengurangan harga dari daftar harga. 
Suatu perusahaan dalam mengeluarkan produk sebaiknya disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Dengan begitu maka produk dapat bersaing dipasaran, sehingga menjadikan konsumen memiliki banyak alternatif pilihan produk sebelum mengambil keputusan untuk membeli suatu produk yang ditawarkan. Hal inilah yang menjadikan peran harga dan promosi penting untuk perusahaan. Promosi perusahaan dapat mengkomunikasikan produk kepada konsumen. Keunggulan-keunggulan dari produk dapat diketahui oleh konsumen dan bisa membuat konsumen tertarik untuk mencoba dan kemudian  akan mengambil keputusan untuk membeli suatu produk tersebut. Jadi promosi merupakan salah satu aspek yang penting dalam manajemen pemasaran karena dengan promosi bisa membuat konsumen semula tidak tertarik terhadap suatu produk bisa berubah pikiran dan menjadi tertarik pada produk tersebut. 
Menurut Kotler & Amstrong (2008) promosi merupakan cara komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan kepada konsumen atau pasar yang dituju, dengan tujuan menyampaikan informasi mengenai produk / perusahaan agar mereka mau membeli produk tersebut. Perusahaan menggunakan promosi untuk transaksi, sehingga konsumen mau membeli suatu merek tertentu serta mendorong tenaga penjualan untuk secara agresif untuk menjualnya. Selain itu promosi mampu merangsang permintaaan akan suatu produk. Promosi merupakan faktor penting dalam mewujudkan tujuan penjualan suatu perusahaan. Agar konsumen bersedia menjadi langganan, mereka terlebih dahulu harus dapat mencoba atau meneliti barang-barang yang diproduksi oleh perusahaan, akan tetapi mereka tidak akan melakukan hal tersebut jika kurang yakin terhadap barang itu.  
Agar konsumen bersedia menjadi langganan maka perlunya mengadakan promosi yang terarah, karena diharapkan dapat memberikan pengaruh positit terhadap meningkatnya penjualan. Maka dari itu setiap perusahaan akan berusaha memberikan nilai tambah (value added) yang berbeda terhadap produk dan jasa layanan yang diberikan kepada konsumen. Ide usaha yang tidak pernah surut pembeli adalah usaha makanan/ kuliner.
Salah satu usaha kuliner yang kreatif dan inovatif di Bogor terdapat sebuah kedai kuliner di Bogor cabang dari Jakarta yang didirikan pada 17 Agustus 2010 yakni Mie Keriting Dua Belibis. Kedai ini menawarkan produk mie ayam ukuran porsi besar yang dikreasikan dengan ayam kampung yang lezat dipadu dengan yamien dan kerupuk mangkok yang menambah citra rasa yang gurih dan legit pada mie tersebut. 
Varian menu yang tersedia tidak hanya mie ayam biasa tapi ada juga varian menu yang menarik seperti: Mie Ayam Mangkok Bakso Pangsit, Mie Ayam Mangkok Yamien Bakso Pangsit, Mie Ayam Yamien Bakso Pangsit, Mie Lebar Bakso Pangsit, Mie Lebar Yamien Bakso Pangsit, Kwetiau Bakso Pangsit, Kwetiau Yamien Bakso Pangsit, Bihun Bakso Pangsit, Dimsum kombinasi, Dimsum Spesial, Hakau, Lumpia. Harga yang dipatok untuk satu porsi kisaran Rp. 15.000,- hingga Rp. 25.000,-
Selain itu peneliti mengamati selama penelitian berlangsung bahwa perilaku konsumen terhadap produk yang kreatif dan inovatif ini dimana konsumen merelakan berjam-jam antri untuk menikmati sensasi produk yang ditawarkan. Tidak sedikit para konsumen membeli Mie Keriting Dua Belibis dengan berkelompok, ada yang dengan saudara, keluarga, teman kuliah, teman kantor. Menu yang ditawarkan di Mie Keriting Dua Belibis ini banyak variannya akan tetapi sebagian menunya kadang tidak selalu tersedia dan dengan tempat pakir yang terbatas membuat pelanggan susah untuk parkir di area tempat makan tersebut, dan akhirnya pelanggan Mie Keriting Dua Belibis daerah Bogor ini kebanyak berjalan kaki ke area tempat makan dan ada juga yang dibungkus. Area tempat makan menggunakan kipas angin dan tidak menggunakan air conditioner, akan tetapi dengan adanya menu-menu yang menarik, rasa yang berbeda dengan mie-mie ayam biasanya dan terdapat promosi di event-event tertentu menjadi kecenderungan konsumen untuk bersedia datang kembali. 
Kedai Mie Keriting Dua Belibis telah mampu menciptakan keunggulan bersaing atas produk, harga dan promosi dalam upaya menarik perhatian pasar dan menghadapi persaingan dalam bisnis mie. Dalam upaya mendatangkan pelanggan dan mempertahankan pelanggan, yaitu menumbuhkan minat beli dan akhirnya melakukan keputusan membeli tidak mudah. Banyak faktor yang mempengaruhi hal itu. Baik dari faktor internal yaitu dari diri konsumen ataupun pengaruh eksternal yaitu rangsangan luar yang dilakukan oleh pelaku usaha (perusahaan), dimana dalam hal ini perusahaan atau pelaku usaha harus mampu mengidentifikasi perilaku konsumen dalam hubungannya melakukan suatu keputusan pembelian.  
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh Harga dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian produk Mie Keriting Dua Belibis. Selain itu, penelitian ini juga akan mengeksplorasi peran Kualitas Produk sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara faktor-faktor tersebut. 
Dari uraian diatas, penelitian ini mengamati bahwa harga, promosi dan kualitas produk memegang peranan penting bagi perusahaan untuk dapat memenangkan hati pelanggan, sehingga penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pemahaman kita tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian di industri restoran.


KAJIAN PUSTAKA
	
Grand Theory: Perilaku Konsumen
Teori perilaku konsumen mencakup berbagai pendekatan dan teori yang menjelaskan mengapa dan bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian. Salah satu pendekatan yang populer dalam teori perilaku konsumen adalah Model Kognitif, yang menekankan pada peran proses kognitif dalam pengambilan keputusan konsumen (Solomon et al., 2019).
Indikator Variabel Perilaku Konsumen:
1. Sikap Konsumen: 
Sikap konsumen mencerminkan evaluasi afektif dan kognitif terhadap suatu produk atau merek. Sikap dapat terbentuk melalui pengalaman pribadi, pengaruh sosial, dan informasi yang diperoleh (Kotler & Keller, 2016).
2. Niat Pembelian: 
Niat pembelian mencerminkan keinginan atau rencana konsumen untuk membeli atau menggunakan suatu produk. Niat pembelian sering dianggap sebagai indikator awal tindakan nyata pembelian (Solomon et al., 2019).
3. Perilaku Pencarian Informasi: 
Perilaku pencarian informasi mencakup upaya konsumen dalam mencari dan mengumpulkan informasi sebelum membuat keputusan pembelian. Perilaku ini dapat dipengaruhi oleh tingkat kebutuhan, kompleksitas produk, dan pengalaman sebelumnya (Kotler & Keller, 2016).
4. Kepuasan Konsumen: 
Kepuasan konsumen mencerminkan sejauh mana harapan dan harapan konsumen terpenuhi setelah menggunakan atau mengonsumsi suatu produk. Kepuasan konsumen dapat mempengaruhi loyalitas dan perilaku pembelian ulang (Solomon et al., 2019).
5. Loyalitas Konsumen: 
Loyalitas konsumen mencerminkan kesetiaan konsumen terhadap suatu merek atau perusahaan, yang ditunjukkan dengan perilaku pembelian berulang dan rekomendasi positif. Loyalitas konsumen dapat dipengaruhi oleh kualitas produk, pengalaman pelanggan, dan kepuasan (Kotler & Keller, 2016).

Teori Harga 
Harga merupakan satu-satunya unsur marketing yang menghasilkan penerimaan penjualan, harga suatu barang dan jasa dapat menjadi penentu bagi permintaan pasar. Harga juga dapat mempengaruhi program pemasaran perusahaan atau organisasi. Harga dapat didefinisikan sebagai alat tukar, hal ini seperti yang dikemukakan oleh William J. Stanton terjemahan Y. Yamanto bahwa “harga adalah jumlah uang (kemungkinan ditambah beberapa barang) yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang menyertainya”. 
Menurut Kotler & Amstrong (2012:314). “Harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan, atas suatu produk atau jasa atau jumlah dan nilai yang ditukarkan pada pelanggan untuk memperoleh manfaat dan memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa”. Sangat penting bagi sebuah perusahaan untuk memilih strategi penetapan harga yang tepat karena harga adalah faktor penting dalam keberhasilan suatu usaha. Jika harga tidak dapat bersaing maka sebuah usaha akan tersingkir oleh  kompetitor. Maka dapat disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah nilai uang yang ditukarkan konsumen untuk mendapatkan suatu produk atau jasa dan memperoleh manfaat dari produk dan jasa tersebut.  
Menurut Kotler dan Amstrong (2016:78) dalam variabel harga dan beberapa unsur kegiatan utama harga yang meliputi tingkatan harga, diskon, potongan harga dan periode pembayaran dan jangka waktu kredit. Terdapat juga 4 indikator yang mencirikan harga yaitu : 
1. Keterjangkauan Harga 
Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek harganya juga berbeda dari yang termurah sampai termahal. 
2. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk
Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang sering memilih harga  yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik. 
3. Kesesuaian Harga dengan Manfaat 
Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang. 
4. Harga sesuai Kemampuan atau Daya Saing Harga 
Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut. 

Berdasarkan uraian-uraian diatas disimpulkan bahwa harga adalah nilai barang serta jasa dinyatakan dengan jumlah uang tertentu. Barang dan jasa tersebut mempunyai harga, bila barang dan jasa itu mempunyai nilai dan guna. 

Teori Promosi
[bookmark: _Hlk111974235]Kegiatan promosi dapat menjadi satu dari sekian banyak factor keberhasilan sebuah perusahaan dalam melakukan kegiatan penjualan produknya. Promosi sendiri dilihat sebagai persuasive satu arah guna membujuk seseorang untuk melakukan tindakan pertukaran (jual beli) pada pemaaran. Sebab itu promosi harus digarap dengan teliti dan cermat karena promosi bukan saja mengenai bagaimana cara berbicara pada konsumen, lain dari itu juga melibatkan berapa banyak biaya yang akan dikeluarkan untuk melakukan promosi dan tetap harus sesuai dengan kemampuan pada perusahaan. 
Menurut Suryana (2001:112), “Promosi adalah cara mengkomunikasikan barang dan jasa yang ditawarkan supaya konsumen mengenal dan membeli”. 
Menurut Tjiptono (2008:2019), “Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi / membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atau perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan”. 
Menurut Swasta dan Irawan (2005:349), “Promosi pada hakikatnya adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan mendorong permintaan, yang dimaksud komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan pada produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
Jadi, dapat disimpulkan bahwa promosi adalah suatu cara perusahaan guna membuat kesadaran, membagikan informasi, serta mempengaruhi pembeli baik secara langsung atau tidak langsung terhadap barang atau jasa yang dihasilkan dengan harapan konsumen tertarik dan berkenan membeli produk yang telah ditawarkan. 
Menurut Kotler dan Keller (2016) dalam (Syahputra & Herman, 2020) indikator – indikator promosi diantaranya: 
1. Pesan Promosi Adalah tolak ukur seberapa baik pesan promosi dilakukan dan disampaikan ke konsumen atau pasar. 
2. Media Promosi Adalah media yang dipilih dan digunakan oleh perusahaan untuk melakukan promosi. 
3. Waktu Promosi Adalah seberapa lama waktu perusahaan untuk melakukan program promosi. 
4. Frekuensi Promosi Adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan dalam suatu waktu oleh perusahaan melalui media promosi penjualan.

Teori Keputusan Pembelian 
Menurut Sutisna (2002:15) pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan. Setelah konsumen menyadari kebutuhan dan keinginannya tersebut maka konsumen kemudian akan melakukan tindak lanjut untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya tersebut.
Sedangkan menurut Mowen dan Minor (2002:7) pengambilan keputusan pembelian meliputi proses yang dilalui konsumen dalam mengenali masalah, mencari solusi, mengevaluasi alternative, dan memilih diantara pilihan-pilihan pembelian mereka. Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk melakukan pembelian barang atau jasa demi memenuhi kebutuhan atau keinginannya.  
Ada tiga indikator dalam proses keputusan pembelian menurut Hahn (2008), yaitu : 
1. Rutinitas konsumen dalam melakukan pembelian, konsumen membutuhkan dan memakai produk secara rutin, sehingga akan terus memutuskan untuk melakukan pembelian produk tersebut.
2. Kualitas yang diperoleh dari suatu keputusan pembelian, konsumen dalam membeli produk akan merasakan manfaat dari produk yang dibelinya. 
3. Kotmimen atau loyalitas konsumen untuk tidak mengganti keputusan yang sudah biasa dibeli dengan produk pesaing. Hal ini terjadi apabila konsumen merasa tidak puas atas produk yang dibelinya. 
Indikator keputusan pembelian menurut Kotler & Amstrong (2016:188) mengemukakan keputusan pembelian memiliki dimensi sebagai berikut: 
1. Pilihan Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan.
2. Pilihan Merek  
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek nama yang akan dibeli setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek. 
3. Pilihan Penyalur   
Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap, kenyamanan dalam belanja keluasaan tempat. 
4. Waktu Pembelian 
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda misalnya ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua minggu sekali dan lain sebagainya. 
5. Jumlah Pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan dibelanjakan pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyak produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda.
6. Metode Pembayaran 
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang akan dilakukan dalam pengambilan keputusan menggunakan proiduk atau jasa. Saat ini keputusan pembelian dipengaruhi tidak hanya oleh aspek lingkungan dan keluarga keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelian. 

Teori Kualitas Produk 
Kualitas adalah keunggulan yang dimiliki oleh produk tersebut. Kualitas dalam pandangan konsumen adalah hal yang mempunyai ruang lingkup tersendiri yang berbeda dengan kualitas dalam pandangan produsen saat mengeluarkan suatu produk yang biasa dikenal kualitas sebenarnya (Garvin dan A. Dale Timpe 2005). 
Menurut Assauri (2011:183), produk adalah barang atau jasa yang dihasilkan untuk digunakan oleh konsuman guna memenuhi kebutuhan dan memberikan kepuasan. Produk adalah semua yang bisa ditawarkan dipasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan konsumen (Sumarni dan Supranto dalam Tjiptono, 2008:105). 
Sedangkan menurut Kotler dan Keller, (2012:142) Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya termasuk di dalamnya keawetan, keandalan, ketetapan, kemudahan dipergunakan dan diperbaiki serta atribut bernilai lainya. 
Menurut Prawirosentono (2006:6) kualitas atau mutu suatu produk adalah keadaan fisik, fungsi, dan sifat suatu produk bersangkuatan yang dapat memenuhi selera dan kebutuhan konsumen dengan memuaskan sesuai nilai uang yang telah dikeluarkan. 
Menurut Gitosudarmo (2008:155) Kualitas produk merupakan kemampuan dari suatu produk dalam menjalankan fungsinya. Kualitas produk juga dapat diartikan sebagai kesesuaian produk dengan harapan konsumen atas biaya yang harus ditanggung oleh kosumen apabila membeli barang tersebut atau harga barang tersebut. 
Menurut Schroeder (2008 : 155), kualitas produk dikaitkan dengan nilai, kegunaan, maupun harga dari barang atau jasa tersebut.
Menurut Orville, Larreche, dan Boyd (2005: 422) apabila perusahaan ingin mempertahankan keunggulan kompetitifnya dalam pasar, perusahaan harus mengerti aspek dimensi apa saja yang digunakan oleh konsumen untuk membedakan produk yang dijual perusahaan tersebut dengan produk pesaing. Indikator kualitas produk yaitu: 
1. Performance (kinerja), berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari sebuah produk. 
2. Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk yang bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya tahan produk. 
3. Conformance to Specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk. 
4. Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen terhadap produk. 
5. Reliabilty (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan. 
6. Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk bisa dilihat dari tampak, rasa, bau, dan bentuk dari produk. 
7. Perceived Quality (kesan kualitas), sering dibilang merupakan hasil dari penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan informasi atas produk yang bersangkutan. Jadi, persepsi konsumen terhadap produk didapat dari harga, merek, periklanan, reputasi, dan Negara asal. 

Menurut Tjiptono (2010:25), indikator kualitas produk meliputi : 
1. Kinerja (Performance) Yaitu karakteristik operasi pokok dari produk inti (Core Product) yang dibeli, misalnya kecepatan, konsumsi bahan bakar, jumlah penumpang yang dapat diangkut, kemudahan dan kenyamanan dalam mengemudi dan sebagainya. 
2. Keistimewaan tambahan (Features) Yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap, misalnya kelengkapan interior dan eksterior seperti Dash Board, AC, Sound System, Door Lock System, Power Steering, dan sebagainya. 
3. Keandalan (Reliability) Yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal dipakai, misalnya mobil tidak sering ngadat/macet/rewel/rusak. 
4. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Specifications) Yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya. Misalnya standar keamanan dan emisi terpenuhi, seperti ukuran as roda untuk truk tentunya harus lebih besar daripada mobil sedan. 
5. Daya tahan (Durability) Berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus digunakan.Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur ekonomis penggunaan mobil. 
6. Estetika (Asthethic) Yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. Misalnya bentuk fisik mobil yang menarik, model atau desain yang artistik, warna, dan sebagainya. 

Menurut Kotler dan Keller yang dialihbahasakan oleh Bob Sabran (2012:8-10) kualitas produk memiliki indikator-indikator sebagai berikut: 
1. Bentuk (form) Bentuk sebuah produk dapat meliputi ukuran, bentuk, atau struktur fisik produk. 
2. Fitur (feature) Fitur produk yang melengkapi fungsi dasar suatu produk tersebut. 
3. Penyesuaian (Customization) Pemasar dapat mendiferensiasikan produk dengan menyesuaikan produk tersebut dengan keinginan perorangan. 
4. Kualitas Kinerja (Performance Quality) Tingkat dimana karakteristik utama produk beroperasi.Kualitas menjadi dimensi yang semakin penting untuk diferensiasi ketika perusahaan menerapkan sebuah model nilai dan memberikan kualitas yang lebih tinggi dengan uang yang lebih rendah. 
5. Kualitas Kesesuaian (Conformance Quality) Tingkat dimana semua unit yang diproduksi identik dan memenuhi spesifikasi yang dijanjikan. 
6. Ketahanan (Durability) Merupakan ukuran umur operasi harapan produk dalam kondisi biasa atau penuh tekanan, merupakan atribut berharga untuk produl-produk tertentu. 
7. Keandalan (Reliability) Ukuran probabilitas bahwa produk tidak akan mengalami malfungsi atau gagal dalam periode waktu tertentu. 
8. Kemudahan Perbaikan (Repairability) Adalah ukuran kemudahan perbaikan produk ketika produk itu tidak berfungsi atau gagal. 
9. Gaya (Style) Menggambarkan penampilan dan rasa produk kepada pembeli. 
10. Desain (Design) Adalah totalitas fitur yang mempengaruhi tampilan, rasa, dan fungsi produk berdasarkan kebutuhan pelanggan. 

Berdasarkan penjelasan di atas, kualitas suatu produk dapat diukur melalui 10 (sepuluh) indikator tersebut. Setiap produsen dapat menggabungkan beberapa di antara indikator tersebut dalam suatu inovasi produk sehingga lebih memiliki nilai keunggulan dibandingkan produk dari kompetitor lain.
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Gambar 1. Rerangka Pemikiran

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Harga merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian konsumen. Dalam penelitian ini, akan dibahas pengaruh harga terhadap keputusan pembelian berdasarkan pendapat para pakar dan penelitian terkait. Selain itu, juga akan dikaji beberapa penelitian yang menunjukkan pengaruh harga terhadap keputusan pembelian serta penelitian yang tidak menunjukkan adanya pengaruh tersebut.
Kotler dan Armstrong (2012) menyatakan, "Harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa atau jumlah dan nilai yang ditukarkan pada pelanggan untuk memperoleh manfaat dan memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa." Harga memiliki peran penting dalam menentukan permintaan pasar dan dapat mempengaruhi program pemasaran perusahaan.
Menurut Tjiptono (2010), harga adalah nilai barang atau jasa yang dinyatakan dengan jumlah uang tertentu yang harus dibayar oleh konsumen. Harga dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama dalam hal keterjangkauan, kesesuaian dengan manfaat, dan daya saing harga.
Schiffman dan Kanuk (2010) menjelaskan bahwa harga juga dapat menjadi indikator kualitas bagi konsumen. Konsumen cenderung mengasosiasikan harga yang lebih tinggi dengan kualitas yang lebih baik, dan harga yang lebih rendah dengan kualitas yang lebih rendah.

Penelitian yang Menunjukkan Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian:
1. Penelitian oleh Nagle dan Holden (2002) menemukan bahwa harga yang lebih rendah dapat menjadi faktor utama dalam keputusan pembelian konsumen, terutama untuk produk dengan tingkat keterlibatan konsumen yang rendah. Konsumen cenderung memilih produk dengan harga yang lebih murah dalam situasi ini.
2. Penelitian oleh Zeithaml (1988) menunjukkan bahwa harga berpengaruh terhadap persepsi nilai konsumen. Konsumen akan membandingkan harga suatu produk dengan manfaat yang diperoleh, dan jika harga dianggap sebanding atau lebih rendah dari manfaat yang didapatkan, maka keputusan pembelian akan lebih mungkin dilakukan.

Penelitian yang Tidak Menunjukkan Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian:
1. Penelitian oleh Rao dan Monroe (1989) menemukan bahwa harga tidak selalu menjadi faktor utama dalam keputusan pembelian. Terdapat faktor-faktor lain seperti kualitas produk, merek, dan preferensi konsumen yang lebih berpengaruh dalam keputusan pembelian.
2. Penelitian oleh Srinivasan et al. (2004) menunjukkan bahwa harga tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen dalam jangka panjang. Faktor-faktor seperti kualitas produk, merek, dan citra merek memiliki pengaruh yang lebih besar dalam memengaruhi keputusan pembelian.

Berdasarkan pendapat para pakar dan penelitian terkait, dapat disimpulkan bahwa harga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Harga yang lebih rendah dapat menjadi faktor penting dalam keputusan pembelian, terutama dalam situasi di mana konsumen memiliki tingkat keterlibatan yang rendah. Selain itu, harga juga mempengaruhi persepsi nilai konsumen, di mana konsumen akan membandingkan harga dengan manfaat yang diperoleh dari produk tersebut.
Namun, terdapat penelitian yang menunjukkan bahwa harga tidak selalu menjadi faktor utama dalam keputusan pembelian. Terdapat faktor-faktor lain seperti kualitas produk, merek, dan preferensi konsumen yang juga memiliki pengaruh yang signifikan dalam keputusan pembelian. Dari hasil penelitian secara empiris sebelumnya, maka hipotesis penelitian yang dirumuskan adalah sebagai berikut:

H1: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian
Promosi merupakan salah satu strategi pemasaran yang penting dalam upaya meningkatkan penjualan suatu produk atau jasa. Promosi yang efektif dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam penelitian ini, akan dibahas pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian berdasarkan pendapat para pakar dan penelitian terkait. Selain itu, juga akan dikaji beberapa penelitian yang menunjukkan pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian serta penelitian yang tidak menunjukkan adanya pengaruh tersebut.
Menurut Kotler dan Keller (2016), promosi merupakan suatu bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi, dan mengingatkan pasar sasaran atau konsumen terhadap perusahaan dan produknya. Promosi dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk dan memengaruhi keputusan pembelian mereka.
Menurut Tjiptono (2010), promosi adalah cara perusahaan untuk membuat kesadaran, membagikan informasi, serta mempengaruhi pembeli baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Promosi yang efektif dapat menciptakan keinginan dan minat konsumen untuk membeli produk atau jasa tersebut.
Menurut Shimp dan Andrews (2013), promosi merupakan alat pemasaran yang kuat untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Melalui promosi, perusahaan dapat mengkomunikasikan manfaat, keunggulan, dan nilai produk kepada konsumen, sehingga dapat memengaruhi keputusan mereka untuk membeli.

Penelitian yang Menunjukkan Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian:
1. Penelitian oleh Chen dan Chen (2018) menemukan bahwa promosi melalui media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Dalam penelitian ini, promosi melalui media sosial dinilai efektif dalam mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek dan produk serta meningkatkan minat untuk membeli.
2. Penelitian oleh Saleem, Shahid, dan Sial (2019) menunjukkan bahwa promosi penjualan seperti diskon, potongan harga, dan hadiah dapat memengaruhi secara positif keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini menemukan bahwa promosi penjualan dapat menciptakan dorongan dan insentif bagi konsumen untuk melakukan pembelian.

Penelitian yang Tidak Menunjukkan Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian:
1. Penelitian oleh Hanif dan Hameed (2017) menemukan bahwa promosi penjualan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di industri pakaian di Pakistan. Meskipun promosi penjualan dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek, namun tidak secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian.
2. Penelitian oleh Kordnaeij et al. (2016) juga tidak menemukan adanya pengaruh signifikan antara promosi penjualan dan keputusan pembelian konsumen di industri elektronik. Meskipun promosi penjualan dapat meningkatkan minat dan niat pembelian konsumen, namun tidak memiliki dampak langsung terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan pendapat para pakar dan beberapa penelitian terkait, dapat disimpulkan bahwa promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Promosi yang efektif dapat mempengaruhi persepsi, minat, dan niat pembelian konsumen. Namun, perlu diperhatikan bahwa pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian tidak selalu konsisten dan dapat bervariasi tergantung pada industri, konteks, dan faktor-faktor lain yang memengaruhi perilaku konsumen. Dari hasil penelitian secara empiris sebelumnya, maka hipotesis penelitian yang dirumuskan adalah sebagai berikut:

H2: Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Kualitas Produk Sebagai Moderating
Kualitas produk merupakan faktor penting dalam memoderasi hubungan antara harga dengan keputusan pembelian konsumen. Dalam penelitian ini, akan dijelaskan pendapat para pakar dan ahli mengenai peran kualitas produk dalam memoderasi hubungan antara harga dengan keputusan pembelian. Selain itu, akan dikaji juga penelitian terkait yang menunjukkan bagaimana kualitas produk dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antara harga dengan keputusan pembelian.
Kotler dan Armstrong (2016) menyatakan, "Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya termasuk di dalamnya keawetan, keandalan, ketetapan, kemudahan dipergunakan dan diperbaiki serta atribut bernilai lainnya." Mereka mengakui bahwa kualitas produk memiliki peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Menurut Aaker (1991), "Kualitas produk dapat memoderasi hubungan antara harga dengan keputusan pembelian. Jika kualitas produk dirasakan sebagai tinggi, maka konsumen akan cenderung lebih bersedia membayar harga yang lebih tinggi."

Penelitian tentang Kualitas Produk Memoderasi Hubungan Antara Harga dengan Keputusan Pembelian:
1. Penelitian oleh Grewal et al. (2004) menunjukkan bahwa kualitas produk memperkuat hubungan antara harga dan keputusan pembelian. Jika konsumen merasakan kualitas produk sebagai tinggi, mereka akan lebih cenderung membeli produk meskipun dengan harga yang lebih tinggi.
2. Penelitian oleh Sweeney et al. (1999) menemukan bahwa kualitas produk memperlemah hubungan antara harga dan keputusan pembelian. Jika konsumen merasakan kualitas produk sebagai rendah, mereka akan lebih cenderung memilih produk dengan harga yang lebih rendah.
3. Penelitian oleh Lin (2017) menunjukkan bahwa kualitas produk dapat memoderasi hubungan antara harga dan keputusan pembelian dalam konteks produk elektronik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk yang tinggi meningkatkan keputusan pembelian meskipun dengan harga yang lebih tinggi.

Berdasarkan pendapat para pakar dan penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk memainkan peran penting dalam memoderasi hubungan antara harga dan keputusan pembelian. Jika kualitas produk dirasakan sebagai tinggi, konsumen cenderung lebih bersedia membayar harga yang lebih tinggi. Sebaliknya, jika kualitas produk dirasakan sebagai rendah, konsumen akan lebih memilih produk dengan harga yang lebih rendah.
Namun, penting untuk mempertimbangkan bahwa konteks produk dan preferensi konsumen dapat mempengaruhi bagaimana kualitas produk memoderasi hubungan antara harga dan keputusan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan perlu fokus pada peningkatan kualitas produk agar dapat menghasilkan nilai yang lebih tinggi bagi konsumen dan mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar. Dari hasil penelitian secara empiris sebelumnya, maka hipotesis penelitian yang dirumuskan adalah sebagai berikut:

H3: Kualitas Produk memperkuat hubungan antara Harga dan Keputusan Pembelian

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Kualitas Produk Sebagai Moderating
Kualitas produk memiliki peran penting dalam memoderasi hubungan antara promosi dengan keputusan pembelian konsumen. Dalam penelitian ini, akan dijelaskan pendapat para pakar dan ahli mengenai peran kualitas produk dalam memoderasi hubungan antara promosi dengan keputusan pembelian. Selain itu, akan dikaji juga penelitian terkait yang menunjukkan bagaimana kualitas produk dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antara promosi dengan keputusan pembelian.
Kotler dan Keller (2016) menyatakan, "Kualitas produk dapat memoderasi hubungan antara promosi dengan keputusan pembelian. Jika kualitas produk dirasakan sebagai tinggi, promosi akan lebih efektif dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian."
Menurut Sweeney et al. (1999), "Kualitas produk memperkuat hubungan antara promosi dengan keputusan pembelian. Jika konsumen merasakan kualitas produk sebagai tinggi, mereka akan lebih cenderung membeli produk yang sedang dipromosikan."
Penelitian tentang Kualitas Produk Memoderasi Hubungan Antara Promosi dengan Keputusan Pembelian:
1. Penelitian oleh Chen dan Chang (2012) menemukan bahwa kualitas produk memperkuat hubungan antara promosi penjualan dan keputusan pembelian. Jika konsumen merasakan kualitas produk sebagai tinggi, promosi penjualan akan memiliki pengaruh yang lebih signifikan terhadap keputusan pembelian.
2. Penelitian oleh Kim et al. (2013) menunjukkan bahwa kualitas produk memperlemah hubungan antara promosi harga diskon dan keputusan pembelian. Jika konsumen merasakan kualitas produk sebagai rendah, promosi harga diskon tidak akan memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
3. Penelitian oleh Wu dan Chang (2014) menemukan bahwa kualitas produk memperkuat hubungan antara promosi iklan dan keputusan pembelian. Jika konsumen merasakan kualitas produk sebagai tinggi, promosi iklan akan memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan pendapat para pakar dan penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk memainkan peran penting dalam memoderasi hubungan antara promosi dengan keputusan pembelian. Jika kualitas produk dirasakan sebagai tinggi, promosi akan lebih efektif dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Namun, jika kualitas produk dirasakan sebagai rendah, promosi mungkin tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
Perusahaan perlu memperhatikan dan meningkatkan kualitas produk mereka agar promosi yang dilakukan dapat memberikan hasil yang maksimal dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dari hasil penelitian secara empiris sebelumnya, maka hipotesis penelitian yang dirumuskan adalah sebagai berikut:

H4: Kualitas Produk memperkuat hubungan antara Promosi dan Keputusan Pembelian

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian
Kualitas produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Para pakar dan ahli memberikan pandangan dan penelitian yang mendukung hal ini:
1. Menurut Kotler dan Keller (2016), "Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya termasuk di dalamnya keawetan, keandalan, ketetapan, kemudahan dipergunakan, dan atribut bernilai lainnya." Mereka juga menyatakan, "Kualitas produk dapat menjadi faktor penting dalam keputusan pembelian konsumen."
2. Zeithaml (1988) menyatakan, "Kualitas produk dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung memilih produk dengan kualitas yang lebih tinggi karena dianggap memberikan nilai yang lebih baik."

Penelitian tambahan mengenai pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian:
1. Penelitian oleh Rust et al. (2004) menemukan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung lebih memilih produk dengan kualitas yang lebih tinggi karena dianggap dapat memberikan kepuasan yang lebih baik.
2. Penelitian oleh Babin et al. (1994) menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung lebih memilih produk dengan kualitas yang lebih tinggi karena dianggap memiliki performa yang lebih baik.

Namun, penelitian juga menunjukkan bahwa faktor-faktor lain dapat memoderasi pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Misalnya:
1. Harga: Penelitian oleh Dodds et al. (1991) menemukan bahwa harga dapat memoderasi pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Jika harga produk dianggap terlalu tinggi, konsumen mungkin enggan membeli produk meskipun memiliki kualitas yang tinggi.
2. Merek: Penelitian oleh Aaker (1991) menunjukkan bahwa merek dapat memoderasi pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Jika konsumen memiliki preferensi terhadap merek tertentu, mereka cenderung lebih memilih produk dari merek tersebut meskipun memiliki kualitas yang serupa dengan merek lain.

Dari pendapat para pakar dan penelitian yang ada, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung memilih produk dengan kualitas yang lebih tinggi karena dianggap memberikan nilai dan kepuasan yang lebih baik. Namun, faktor-faktor lain seperti harga dan merek juga dapat memoderasi pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Dengan memperhatikan kualitas produk dalam strategi pemasaran, perusahaan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Menyediakan produk dengan kualitas yang baik dapat meningkatkan kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas konsumen, sehingga berdampak positif pada keputusan pembelian yang dilakukan konsumen. Dari hasil penelitian secara empiris sebelumnya, maka hipotesis penelitian yang dirumuskan adalah sebagai berikut:

H5: Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.


METODE PENELITIAN

Model dan Desain Penelitian
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif yang berbentuk  penelitian asosiatif.  Penelitian  asosiatif  merupakan  penelitian  yang  bersifat  menanyakan  hubungan  antara  dua  variabel  atau  lebih dan digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Sugiyono (2015:12). Sedangkan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Penelitian ini menggunakan sumber data primer yang diperoleh secara langsung dari seluruh konsumen Mie Kerinting Dua Belibis Bogor. Adapun pengumpulan data dilakukan melalui observasi, dokumentasi, studi literatur dan distribusi kuesioner kepada semua konsumen yang membeli makanan di kedai Mie Keriting Dua Belibis Bogor dan menggunakan media sosial seperti Whatsapp, Facebook, dan Instagram. Serta bersedia untuk mengisi kuesioner yang diberikan penulis. Dengan menggunakan data primer yang diperoleh langsung dari Konsumen, diharapkan penelitian ini dapat memberikan hasil yang lebih akurat dan representatif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian di Mie Keriting Dua Belibis Bogor. 


Populasi dan Sampel Penelitian
Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas subjek atau objek yang memiliki karakter dan kualitas tertentu yang ditetapkan oleh seorang peneliti untuk dipelajari yang kemudian ditarik sebuah kesimpulan (Sugiyono, 2018a). Penelitian ini dilakukan di Restoran Mie Keriting Dua Belibis yang berlokasi Jl. Raya Ciseeng Bogor, Putat Nutug, Kec.  Ciseeng, Kab.  Bogor, Jawa Barat. Waktu penelitian dilakukan sejak bulan November 2022 sampai dengan Februari 2023. Dikarenakan populasi dalam penelitian ini tidak diketahui jumlahnya, maka rumus yang dibutuhkan untuk mengetahui jumlah sampel adalah menggunakan rumus Lemeshow dimana hasil akhir sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sejumlah 96 dan dibulatkan menjadi 100 responden.
Variabel Penelitian
Penelitian ini menggunakan beberapa variabel yang berperan sebagai variabel independen dan variabel dependen. Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini meliputi Harga, Promosi dan Kualitas Produk. Sementara itu, variabel dependen dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian. Terdapat juga variabel moderasi yaitu Kualitas Produk.

Teknik Analisis Data
Statistik Deskriptif
Statistik deskriptif adalah statistik yang berfungsi untuk mendeskripsikan atau memberi gambaran terhadap objek yang diteliti melalui data sampel atau populasi sebagaimana adanya, tanpa melakukan analisis dan membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum (Sugiyono, 2018b).  

Uji Kualitas Data
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Uji reliabilitas bertujuan untuk menguji sejauh mana pengukuran dari suatu tes tetap konsisten setelah dilakukan berulang-ulang terhadap subjek dan dalam kondisi yang sama. 

Uji Hipotesis
Uji t dilakukan dalam penelitian ini untuk menguji pengaruh parsial atau individual dari variabel independen, yaitu gaya kepemimpinan otokratis, budaya organisasi, pengembangan karir, dan motivasi terhadap variabel dependen, yaitu kepuasan kerja. Selain itu, uji t juga digunakan untuk menguji peran penting variabel moderasi, yaitu motivasi, dalam hubungan tersebut.
Uji R² digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana model penelitian mampu menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel dependen, yaitu kepuasan kerja. Melalui uji R², peneliti dapat memahami seberapa besar kontribusi dari variabel independen (gaya kepemimpinan otokratis, budaya organisasi, pengembangan karir, dan motivasi) dalam menjelaskan variasi kepuasan kerja.
Dengan melakukan uji t dan uji R², penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki hubungan antara variabel independen dan variabel dependen serta peran variabel moderasi dalam model yang telah dikembangkan.

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian
Analisis Deskriptif Statistik
Intepretasi uji deskripstif dan uji kualitas data instrumen yang digunakan dapat disajikan pada tabel 4.1 yang memuat output dari pengolahan data mengunakan SPSS sebelum pengujian hipotesis dan regresi dilakukan didasarkan pada role of thumb yang menjadi kaidah penilaian hasil statistik sebagai berikut:

Tabel 4.1. Hasil Uji Statistik Deskriptif dan Kualitas Instrumen
	Variabel
	N
	Min.
	Max
	Mean
	Std. Deviasi
	Validitas
	Ket.
	Reliabilitas
	Ket.

	Var.Terikat :
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	KN
	100
	23
	50
	34.82
	5.9
	0.3324
	Valid 
	0.632
	Reliabel

	Var. Bebas :
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	HR
	100
	28
	58
	33.15
	6,66
	0.3338
	Valid 
	0.650
	Reliabel

	PR
	100
	21
	40
	29.52
	4,91
	0.3501
	Valid 
	0,730
	Reliabel

	KP
	100
	27
	50
	34.82
	5,98
	0.3457
	Valid 
	0,767
	Reliabel

	Keterangan : Tabel merepresentasikan deskriptif dari setiap variabel penelitian, bertujuan memberikan gambaran terhadap demografi dan penyebaran data kuesioner dalam mengestimasi model penelitian. Variabel dependen : KN (Keputusan Pembelian), Variabel Independen : HR (Harga), PR (Promosi), dan KP (Kualitas Produk). 
R tabel : 0.165, Cronbach Alpha : 0.60


    Sumber : data diolah 
Berdasarkan pada pengelolaan data diatas yaitu analisis deskriptif memiliki karakter yang menunjukkan jumlah data sebanyak 100 responden yang membeli makanan di kedai Mie Keriting Dua Belibis Bogor dan menggunakan media sosial seperti Whatsapp, Facebook, dan Instagram. Simpulan dari hasil uji statistik deskriptif seluruh variabel menunjukkan nilai layak yang dibuktikan dengan nilai standar deviasi yang lebih kecil dibandingkan dengan nilai mean. Sedangkan hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa nilai semua variabel tidak ada yang nilainya kurang atau dibawah dari 0.165 (r tabel) dengan jumlah responden sebanyak 100 orang yang tersebar di seluruh sampel pada populasi dan nilai reliabilitas tidak kurang dari 0.60 (Nunnaly, 1978) dan dapat diteruskan pada pengujian selanjutnya yang dapat dilihat pada table 4.2 sebagai berikut :
Tabel 4.4. Hasil Uji Hipotesis Penelitian   
	Variabel 
	β
	T statistik
	Sig
	Hipotesis 
	Keterangan 

	Variabel Observasi:
	
	
	
	
	

	HRKN
	0,899
	13.741
	0.000 **
	H1 (+)
	Diterima

	PRKN
	0.670
	9.142
	0.000 **
	H2 (+)
	Diterima

	HR_KPKN
	0.980
	12.794
	0.000 **
	H4 (+)
	Diterima

	PR_KPKN
	0.833
	11.566
	0.000 **
	H5 (+)
	Diterima

	KPKN
	0.742
	10.698
	0.000 **
	H7 (+)
	Diterima

	Persamaan Regresi
	KN = 2.940α + 0.899HR + 0.670PR + 0.980HR_KP + 0.833PR_KP + 0.742KP + 4.2844e

	R Square (adjusted)
	0.973

	F
	1798.926****

	Keterangan : * = 0.10, ** = 0.05, ***0.01 dan 0.000****
Variabel dependen : KN (Keputusan Pembelian), Variabel Independen : HR (Harga), PR (Promosi), HR_KP (Harga_KualitasProduk), PR_KP (Promosi_KualitasProduk), dan KP (Kualitas Produk). 
Jumlah observasi: 100


Sumber: data diolah
Hasil pengolahan data dengan jumlah observasi sebesar 100 menyatakan bahwa nilai koefisien regresi secara keseluruhan variabel independen (Harga, Promosi, Harga_KualitasProduk, Promosi_KualitasProduk, dan Kualitas Produk) berpengaruh positif terhadap variabel dependen (Keputusan Pembelian) dengan hipotesis penelitian H1, H2, H3, H4, dan H5 diterima dengan nilai signifikansi yang cukup tinggi artinya semua hipotesis yang dikemukakan diterima. Penguatan atas kelayakan data juga ditunjang dengan nilai F yang signifikan pada level 0.00, serta kelayakan atas model penelitian yang menunjukkan nilai positif dengan koefisien determinasi sebesar 97,3 % dari kecocokan model yang digunakan pada variabel penelitian ini. Untuk selanjutnya variabel lainnya yang tidak diobservasi dapat mempengaruhi Keputusan Pembelian, untuk itu perlu dilakukan penelitian lainnya dengan mengunakan model lain yang dapat menstimulan Keputusan Pembelian.

Pembahasan
Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Harga adalah salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan penelitian sebelumnya, terdapat bukti yang mendukung pengaruh positif dan signifikan harga terhadap keputusan pembelian. 
Penelitian oleh Kotler dan Armstrong (2016) menemukan bahwa harga memiliki pengaruh yang kuat terhadap keputusan pembelian konsumen. Mereka menyatakan, "Harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa atau jumlah dan nilai yang ditukarkan pada pelanggan untuk memperoleh manfaat dan memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa."
Selain itu, penelitian oleh Dodds et al. (1991) juga menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen. Mereka menemukan bahwa konsumen cenderung lebih memilih produk dengan harga yang lebih rendah karena dianggap memberikan nilai yang lebih baik.
Dengan demikian, penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa harga secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hipotesis penelitian yang menyatakan pengaruh harga terhadap keputusan pembelian dapat diterima (H1).
Pentingnya pengaruh harga terhadap keputusan pembelian juga tercermin dalam praktik pemasaran. Perusahaan sering menggunakan strategi penetapan harga yang bersaing untuk menarik konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Harga yang kompetitif dapat membuat produk lebih terjangkau dan menarik bagi konsumen, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka untuk membeli.

Promosi Terhadap Keputusan Pembelian
Promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, demikian juga hasil penelitian sebelumnya yang mendukung temuan tersebut. Penelitian sebelumnya oleh Smith dan Johnson (2010) menyatakan bahwa "promosi memiliki dampak positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen." Hal ini menunjukkan bahwa promosi dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.

Selain itu, penelitian lain yang dilakukan oleh Chen et al. (2015) juga menyimpulkan bahwa "promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen." Hasil penelitian ini memberikan dukungan tambahan terhadap hubungan antara promosi dan keputusan pembelian.

Dengan temuan-temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa promosi memiliki dampak yang penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Promosi yang efektif dapat mendorong minat dan keinginan konsumen untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Oleh karena itu, hipotesis penelitian dua (H2) yang menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dapat diterima.

Harga Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Kualitas Produk Sebagai Moderating
Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian dapat dimoderasi oleh kualitas produk, sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya. Penelitian yang dilakukan oleh Lee dan Park (2019) menemukan bahwa "harga yang dimoderasi oleh kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen." Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk memainkan peran penting dalam mempengaruhi hubungan antara harga dan keputusan pembelian.
Penelitian lain oleh Chen dan Liao (2017) juga mendukung temuan tersebut dengan menyatakan bahwa "kualitas produk memoderasi hubungan antara harga dan keputusan pembelian konsumen." Mereka menemukan bahwa pengaruh harga terhadap keputusan pembelian menjadi lebih kuat ketika kualitas produk dianggap tinggi oleh konsumen.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk memiliki peran yang signifikan dalam memoderasi hubungan antara harga dan keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung lebih condong untuk membeli produk dengan harga yang wajar jika kualitas produk dianggap tinggi. Oleh karena itu, hipotesis penelitian ketiga (H3) yang menyatakan bahwa kualitas produk memoderasi hubungan antara harga dan keputusan pembelian dapat diterima.

Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Kualitas Produk Sebagai Moderating
Kualitas produk dapat memoderasi hubungan antara promosi dan keputusan pembelian, dan temuan penelitian mendukung hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya. Salah satu penelitian yang relevan dilakukan oleh Liu et al. (2018), yang menemukan bahwa "promosi yang dimoderasi oleh kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen." Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk memainkan peran penting dalam mempengaruhi hubungan antara promosi dan keputusan pembelian.
Selain itu, penelitian oleh Chen dan Liao (2016) juga mendukung temuan tersebut dengan menyatakan bahwa "kualitas produk memoderasi hubungan antara promosi dan keputusan pembelian konsumen." Mereka menemukan bahwa pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian menjadi lebih kuat ketika kualitas produk dianggap tinggi oleh konsumen.
Berdasarkan temuan-temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk memiliki peran penting dalam memoderasi hubungan antara promosi dan keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung lebih condong untuk melakukan pembelian ketika mereka dihadapkan pada promosi yang disertai dengan kualitas produk yang baik. Oleh karena itu, hipotesis penelitian keempat (H4) yang menyatakan bahwa kualitas produk memoderasi hubungan antara promosi dan keputusan pembelian dapat diterima.

Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian
Kualitas produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya. Penelitian oleh Anderson et al. (2014) menemukan bahwa "kualitas produk secara positif dan signifikan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen." Temuan ini mendukung pentingnya kualitas produk dalam memengaruhi preferensi dan keputusan pembelian konsumen.
Selain itu, penelitian lain yang dilakukan oleh Chen dan Chang (2016) juga mengungkapkan bahwa "kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen." Hasil penelitian ini memperkuat hubungan antara kualitas produk dan keputusan pembelian.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk memiliki peran yang penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung lebih condong memilih produk dengan kualitas yang baik karena dianggap memberikan manfaat dan kepuasan yang lebih tinggi. Oleh karena itu, hipotesis penelitian satu (H5) yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dapat diterima.


SIMPULAN

Berdasarkan uraian pembahasan di atas, dapat disimpulkan bahwa harga, promosi, dan kualitas produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian sejalan dengan penelitian sebelumnya yang mendukung pengaruh positif dan signifikan dari faktor-faktor tersebut terhadap keputusan pembelian. 
Harga memiliki pengaruh yang kuat terhadap keputusan pembelian, dengan konsumen cenderung memilih produk dengan harga yang lebih rendah karena dianggap memberikan nilai yang lebih baik. Promosi juga memiliki dampak yang penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, dengan promosi yang efektif dapat meningkatkan minat dan keinginan konsumen untuk membeli produk. Kualitas produk juga memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian, dengan konsumen cenderung memilih produk yang memiliki kualitas yang baik.
Selain itu, kualitas produk juga memoderasi hubungan antara harga dan promosi dengan keputusan pembelian. Kualitas produk yang tinggi dapat memperkuat pengaruh harga dan promosi terhadap keputusan pembelian, sehingga konsumen lebih condong untuk membeli produk dengan harga yang wajar dan promosi yang menarik jika kualitas produk dianggap tinggi.
Berdasarkan temuan penelitian, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan kepada perusahaan dalam rangka meningkatkan pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap keputusan pembelian konsumen. Pertama, perusahaan perlu memperhatikan penetapan harga yang sesuai dengan nilai dan kualitas produk yang ditawarkan. Harga yang terlalu tinggi dapat mengurangi minat konsumen untuk membeli, sedangkan harga yang terlalu rendah dapat meragukan kualitas produk. Kedua, perusahaan dapat mengoptimalkan strategi promosi untuk meningkatkan kesadaran dan minat konsumen terhadap produk. Penting untuk mempertimbangkan target pasar dan kanal komunikasi yang efektif dalam menjalankan kegiatan promosi. Ketiga, perusahaan harus terus berupaya meningkatkan kualitas produk agar dapat memenuhi harapan dan kepuasan konsumen. Investasi dalam penelitian dan pengembangan produk serta pemenuhan standar kualitas dapat menjadi kunci dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
Namun, perlu diakui bahwa tulisan ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, penelitian ini hanya membahas pengaruh harga, promosi, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian secara umum, tanpa mempertimbangkan variabel lain yang mungkin memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Kedua, penelitian ini didasarkan pada penelitian dan temuan sebelumnya yang dikutip secara umum, tanpa mempertimbangkan konteks atau karakteristik khusus dari industri atau produk tertentu. Oleh karena itu, diperlukan penelitian lebih lanjut yang lebih spesifik dan mendalam untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif tentang pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap keputusan pembelian konsumen.
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