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Abstract 

 

The aim of this research is to find out and test how influential product quality and promotion are on 

purchasing decisions for Nasi Kebuli Yamana Kuta Bumi at the Tangerang branch. .This research method 

is quantitative with an associative approach. The sampling technique used was purposive random sampling 

which used a sample of 100 respondents. Data collection techniques use questionnaires and literature 

study. The data analysis techniques used are instrument testing, classical assumption testing, linear 

regression analysis, correlation coefficient analysis, coefficient of determination analysis, and hypothesis 

testing. The results of partial hypothesis testing between product quality and promotion obtained a value 

of tcount 8.813 > ttable 1.660 with a significance level of 0.000 < 0.05. So H0 is rejected and Ha is 

accepted. The results of partial hypothesis testing between service quality and product quality obtained a 

value of tcount 1.998 > ttable 1.660 with a significance level of 0.049 < 0.05. So H0 is rejected and Ha is 

accepted. The results of simultaneous hypothesis testing between product quality and promotion decisions 

obtained an Fcount value of 178.090 > Ftable 3.09 with a significance level of 0.000 < 0.05. So H0 is 

rejected and Ha is accepted. The results of the coefficient of determination of promotion and service quality 

simultaneously contributed 78.6% while the remaining 21.4% was caused by other variables.  
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Abstrak 

 

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui dan menguji seberapa berpengaruh nya kualitas produk dan 

promosi terhadap keputusan pembelian Nasi Kebuli Yamana Kuta Bumi pada cabang Tangerang. Metode 

penelitian ini jenis kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Teknik sampling yang digunakan adala 

purposive random sampling yang menggunakan sampel sebanyak 100 responden. Teknik pengumpulan 

data menggunakan kuesioner dan studi pustaka.Teknik analisis data yang digunakan adalah uji instrumen, 

uji asumsi klasik,analisis regresi linier, analisis koefisen kolerasi, analisis koefisien determinasi, dan uji 

hipotesis. Hasil uji hipotesis secara parsial antara Kualitas produk terhadap keputusan pembelian diperoleh 

nilai thitung 8,813 > ttabel 1,660 dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05. Maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

Hasil uji hipotesis secara parsial antara kualitas produk terhadap keputusan pembelian diperoleh nilai 

thitung 1,998 > ttabel 1,660 dengan tingkat signifikan 0,049 < 0,05. Maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

Hasil uji hipotesis secara simultan antara Kualitas produk dan Promosi terhadap keputusan pembelian 

diperoleh nilai Fhitung 178,090 > Ftabel 3,09 dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05. Maka H0 ditolak dan 

Ha diterima. Hasil koefisien determinasi Kualitas produk dan Promosi secara simultan memberikan 

kontribusi sebesar 78,6% sedangkan sisanya 21,4% disebabkan oleh variabel lain.  
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Kata kunci : Kualitas Produk, Promosi, Keputusan Pembelian 

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan dunia kuliner pada saat ini 

khususnya di indonesia telah mengalami 

perkembangan yang cukup signifikan. Dalam 

artian saat ini kuliner bukan lah sebagai kebutuhan 

pangan semata seperti makan dan minum namun 

lebih dari pada itu. Dunia kuliner saat ini sudah 

menjadi bagian dari gaya hidup pada masyarakat 

modern. Sehingga saat ini membuat banyak 

perusahaan untuk bekerja dan berinovasi lebihh 

maksimal. Dalam hal ini setiap perusahaan dituntut 

untuk mampu memenuhi kebutuhan konsumen 

serta berusaha menciptakan suatu produk yang 

mempunyai keunggulan dan menciptakan produk 

yang lebih berkualitas dari produk pesaing.  

Munculnya para pesaing yang terus 

berimprovisasi saat berhadapan dengan konsumen 

memaksa perusahaan untuk terus melakukan 

inovasi demi menjamin kelangsungan bisnis. 

Perusahaan memaksimalkan fokusnya pada 

peningkatan kualitas produk dan membentuk 

identitas produk yang kuat untuk bertahan di era 

persaingan baru. Meningkatkan kinerja merek 

sangat penting untuk menanamkan kesadaran 

merek di benak konsumen.  

Oleh karena itu, para produsen harus bisa 

menghadapi persaingan tersebut dengan cara 

melakukan perbaikan kualitas, melakukan promosi 

dan memperbaiki sistem penjualan. Pebaikan 

kualitas lebih ditunjukan untuk kualitas produk, 

untuk dapat diterima di benak konsumen tentunya 

produk harus memiliki ciri khas sendiri yang 

membedakan dari produk lain. Menurut Luthfia 

(2019), kualitas dapat diartikan kemampuan dari 

produk untuk menjalankan fungsinya yang 

mencakup daya tahan, kehandalan atau kemajuan, 

kekuatan, kemudahan dalam pemasaran dan 

reparasi produk dan ciri-ciri lainnya. Selain kualitas 

produk upaya melakukan promosi hingga 

menaikan tingkat kesadaran brand di benak 

konsumen juga perlu dilakukan untuk 

meningkatkan daya beli masyarakat. Pentingnya 

konsumen disini dalam mengenali dan mengingat 

suatu brand berperan besar dalam pengambilan 

keputusan seseorang untuk membeli barang. Hal ini 

juga biasa digunakan sebagai alat ukur kinerja 

sebuah brand. Dalam hal ini konsumen belajar 

mengenal merek melalui pengalaman masa lampau 

produk tersebut.  

Aktivitas promosi merupakan usaha 

pemasaran yang memberikan berbagai upaya 

intensif jangka pendek untuk mendorong keinginan 

mencoba atau membeli suatu produk atau jasa. 

Seluruh kegiatan promosi bertujuan untuk 

mempengaruhi perilaku pembelian, tetapi tujuan 

promosi yang utama adalah memberitahukan, 

membujuk dan mengingatkan.  

Pelaku usaha juga perlu mempelajari perilaku 

konsumen demi meningkatkan kesadaran 

konsumen terhadap produk barang maupun jasa 

yang mereka tawarkan, dan juga sebagai 

pengembangan strategi penjualan, promosi, bahkan 

strategi pengembangan usaha secara keseluruhan. 

Pentingnya menciptakan image atau citra yang baik 

dan kuat ke dalam ingatan masyarakat sekaligus 

menjadi strategi yang bisa dirancang oleh pelaku 

usaha maupun perusahaan besar untuk membantu 

proses identifikasi dengan cepat. Dengan begitu, 

suatu produk barang maupun jasa jadi memiliki 

pembeda di antara produk dan jasa yang sudah 

beredar di pasaran.   

Salah satu usaha pengembangan produk yang 

berbeda pada saat ini adalah nasi kebuli. Nasi 

kebuli dikenal sebagai makanan khas timur tengah 

yang memiliki cita rasa gurih dengan bentuk 

butiran nasi yang lebih besar dari pada ukuran nasi 

yang umumnya ada di Indonesia. Namun nasi 

kebuli ini banyak dikenal sebagai hidangan yang 

memiliki harga yang mahal dibandingkan dengan 

varian nasi lainnya yang umum di Indonesia seperti 

nasi kuning, nasi uduk dan varian lainnya. Selain 

untuk kuliner yang disukai oleh kalangan tertentu 

seperti masyarakat Arab dan timur tengah, nasi 

kebuli juga sudah menjadi kebutuhan pangan yang 

kini banyak dikonsumsi oleh masyarakat di 

Indonesia.   

Dalam beberapa waktu belakangan ini, nasi 

kebuli menjadi makanan yang sedang ramai 

digemari oleh banyak kalangan khususnya di Kota 

Tangerang. Berbagai macam jenis nasi kebuli yang 

di tawarkan oleh para pelaku usaha mulai dari 

berjualan dengan menggunakan mobil pribadi, 

menggunakan tenda, hingga berbentuk rumah 

makan yang memadai.  
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Kebuli Yaman Kuta Bumi yang terletak di Jl. 

Raya Regency II, Blok FA 02 No. 36, Gelam Jaya, 

Kecamatan Pasar Kemis, Kabupaten Tangerang, 

Banten 15560. Berdasarkan pengamatan yang 

dilakukan oleh peneliti di Nasi Kebuli Yaman 

(Tangerang), rumah makan tersebut ramai 

dikunjungi oleh kalangan karyawan yang pulang 

kerja, Ojek Online, hingga masyarakat setempat. 

Keramaian pengunjung Nasi Kebuli Yaman terlihat 

pada siang maupun malam hari. Hidangan nasi 

kebuli bisa disantap oleh kalangan anak anak 

hingga orang dewasa. Pemilihan lokasi Nasi Kebuli 

Yaman dapat dikatakan strategis karena berdekatan 

dengan bebarapa institusi, perkantoran, perumahan, 

dan termasuk jalan yang memiliki kepadatan lalu 

lintas terutama pada saat jam makan siang dan jam 

pulang kerja yaitu pukul 12.00-14.00 dan 17.00-

20.30. 

 
Kebuli Yaman Kuta Bumi ialah sebuah rumah 

makan atau restoran yang menjual hidangan khas 

timur tengah yaitu Nasi Kebuli Yaman. Fenomena 

kasus dalam penelitian ini yaitu kualitas produk dan 

promosi kepada masyarakat sekitar Tangerang 

terhadap keputusan pembelian masyarakat pada 

makanan khas timur tengan ini yaitu Nasi Kebuli 

Yaman. Nasi Kebuli Yaman menyajikan hidangan 

khas timur tengah yang memiliki ciri khas rasa dan 

aroma seperti kari dan aroma kapulaga terasa lebih 

menonjol. Nasi Kebuli hampir mirip dengan nasi 

briyani, namun nasi briyani berwarna agak kuning 

dan terasa sedikit rasa pedas dan aroma kunyit 

 
Berdasarkan pada data tabel 1.1 diatas, jumlah 

penjualan dalam hal ini adalah konsumen selama 3 

tahun (2021-2023) mengalami perkembangan yang 

fluktuatif. Target jumlah penjualan yang ditetapkan 

pada setiap tahunnya secara keseluruhan hanya 

tahun 2021 yang tercapai. Dan selebihnya pada 

tahun 2022 dan 2023 belum mencapai target yang 

diharapkan. Kondisi data di atas jelas harus segera 

diperbaiki mengingat pelanggan yang tidak puas 

akan cenderungan beralih membeli ke competitor.  

Keputusan pembelian adalah upaya penjualan 

pada pembelian suatu produk dari seorang 

produsen, dari keputusan tersebut pasti sangatlah 

banyak pertimbangan yang dilakukan oleh 

konsumen, setelah melakukan pertimbangan yang 

matang barulah konsumen memutuskan suatu 

pembelian.  

Menurut Kotler & Amstrong (2019), 

Keputusan pembelian adalah tentang bagaimana 

individu, kelompok dan organisasi memilih, 

membeli dan menggunakan dan merupakan bagian 

dari perilaku konsumen Adanya dua ataupun lebih 

pilihan yang ada dikarenakan banyak produk yang 

serupa tetapi memiliki kelebihan masing-masing, 

seorang konsumen harus pintar dalam memilih 

produk yang benarbenar sesuai dengan kriterianya, 

diantara kriteria yang seringkali menjadi 

pertimbangan adalah kualitas produk, harga, 

promosi dan referensi. 
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Pada tabel 1.2 diatas kedua tempat tersebut 

sudah menawarkan kualitas produk yang baik 

dengan keunikan masing-masing dalam penyajian 

hidangan kebuli dan minuman pelengkapnya, 

namun sayangnya Nasi Kebuli Yaman tidak 

menyediakan sambal dalam bentuk kemasan yang 

bisa dibawa oleh konsumennya.  

Promosi merupakan bentuk komunikasi 

sebuah pemasaran yang bertujuan untuk 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen 

terhadap produk yang dihasilkan perusahaan, 

dimana para konsumen tersebut yang menjadi 

faktor penentu akan keberhasilan maupun 

kegagalan sebuah perusahaan dalam memasarkan 

produknya. Promosi juga merupakan upaya yang 

sangat penting dilakukan oleh perusahaan. Tujuan 

dilakukannya promosi adalah untuk menarik calon 

konsumen agar membeli atau mengkonsumsinya. 

Dengan adanya promosi, produsen atau distributor 

mengharapkan kenaikannya angka penjualan. 

Namun, pada umumnya setelah angka penjualan 

cukup tinggi, suatu badan produksi atau distributor 

akan mengurangi kegiatan promosi. Menurut 

Thabit & Raewf (2018). Promosi membantu 

pedagang dan tenaga penjualan untuk 

menunjukkan produk kepada pelanggan dengan 

cara yang efektif serta mendorong mereka untuk 

membeli.   

Promosi memiliki arti luas daripada penjualan, 

karena promosi merupakan semua aktivitas yang 

dilakukan untuk membujuk atau memberitahukan 

maupun mempengaruhi konsumen untuk 

menggunakan suatu barang yang telah dihasilkan 

oleh perusahaan Malau (2018:103) mengatakan 

bahwa “Promosi adalah suatu bentuk komunikasi 

pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah 

aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan 

informasi, mempengaruhi, membujuk atau 

mengingatkan sasaran pasar atas perusahaan dan 

produknya agar bersedia menerima, membeli, dan 

loyal kepada prduk yang ditawarkan perusahaan 

tersebut” 

Berdasarkan tabel 1.3 dapat dijelaskan bahwa 

Nasi Kebuli Yaman telah melakukan beberapa 

kegiatan promosi, akan tetapi ada beberapa 

kegiatan promosi yang tidak dilakukan oleh Nasi 

Kebuli Yaman dibanding dengan kompetitornya, 

peneliti menduga karena tidak adanya beberapa 

kegiatan yang dilakukan sehingga memicu 

terjadinya menurunnya angka pembelian, yakni 

diduga promosi menjadi salah satu faktor 

terjadinya penurunan keputusan pembelian pada 

Nasi Kebuli Yaman 

 
 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

ManajemenL merupakanN seni kemampuanN 

seseorang dalamN mengelola sebuahN organisasi 

PengertianN manajemen menurutN Robbins danN 

Coulter (2016N:8) mengemukakanN bahwa 

"ManajemenN melibatkan koordinasiN dan 

mengawasiN aktivitas kerjaN lainnya sehinggaN 

kegiatan merekaN selesai denganN efektif danN 

efisien. ArtiN dari efisienN itu sendiriN adalah 

mendapatkanN hasil outputN terbanyak dariN inpur 

yangN seminimal Nmungkin, sedangkan efektifN 

adalah "melakukanN hal yangN benar, yaituN 

melakukan sebuahN pekerjaan yangN dapat 

membantuN organisasi Nmencapai tujuannya 

IlmuL pengetahuan manajemenL dapat 

diterapkanL dalam semuaL organisasi Lmanusia, 

perusahaan, Lpemerintah, pendidikam, Lsosial, 

keagamaan danL lamlainnya. SedangkanL menurut 

AnoragaL (2016N.109) ManajemenL adalahN prosesL 

yang khasL terdiriN dariL tindakan-tindakanL 

Nperencanaan, Lpengorganisasian, pelaksanaan, Ldan 

pengendalianN yangL masing-masingL bidangN 

tersebutL digunakan baikL ilmuN pengetahuanL 

maupun keahlianL danN yangL diikuti secaraL 
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berurutanN dalamL rangka Lusaha mencapaiN tujuanL 

organisasi yangL telahN Lditetapkan 

PemasaranN adalah manajemen dan proses 

yang memungkinkan orang atau organisasi 

mendapatkan apa yang mereka inginkan dan 

butuhkan melalui semua tindakan yang terlibat 

dalam produksi, pemberian, dan pertukaran nilai 

dengan pihak lain, atau dari produsen untuk 

memberikan barang atau jasa kepada konsumen. 

Dengan menawarkan nilai yang lebih tinggi, 

memilih tarif yang masuk akal, menghasilkan 

produk atau layanan langsung, dan berhasil 

mempromosikan dan mempertahankan pelanggan 

saat ini sambil menjaga kebahagiaan pelanggan, 

pemasaran ini bertujuan untuk menarik klien baru 

Ir. Agustina Shinta (2020); Lestari & Saifuddin, 

(2020). Berdasarkan pengertianN para ahli diatas 

dapat disimpulkan bahwaN manajemen pemasaran 

adalah seniN dan ilmu meraih pasarN sasaran danN 

mempertahankan sertaN menumbuhkan pelangganN 

di perusahaanN agar Nperusahaan dapat menjalankanN 

kegiatan perusahaanN secara efektifN dan efisienN 

guna mencapaiN tujuan Norganisasi 

Pada dasarnya pemasaranN suatu produk 

mencakup perpindahan dua arus yaitu arus suatu 

produk itu sendiri dan arus kegiatan transaksi untuk 

produk tersebut. Pemasaran bertujuan untuk 

menciptakan dan mempertukarkan produk baik 

barang maupun jasa sebagai jawaban dari 

kebutuhan konsumen disuatu pasar. Jika 

perusahaan tidak menciptakan barang atau jasa 

berdasarkan kebutuhan konsumen akan berbahaya 

bagi keberlangsungan perusahaan tersebut karena 

perusahaan tidak akan bertahan tanpa ada 

konsumen yang menggunakan produk yang  

dihasilkan perusahaan sebagai pihak produsen 

Pada saat akan membeli suatu produk hal 

yang paling diperhatikan oleh calon konsumen 

adalah kualitas dari produk yang akan dibelinya. 

Kualitas produk merupakan salah satu hal yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian para 

calon konsumen. Produk dikatakan sebagai apa 

saja yang dapat ditawarkan oleh produsen kepada 

konsumen atau pasar untuk dapat dikonsumsi agar 

dapat memenuhi kebutuhannya dengan cara 

memberikan sejumlah uang . Kualitas produk 

didefinisikan sebagai sesuatu yang dapat 

ditawarkan ke dalam pasar untuk diperhatikan, 

dimiliki, dipakai, atau dikonsumsi sehingga dapat 

memuaskan keinginan atau kebutuhan. Konsumen 

akan menyukai produk yang menawarkan kualitas, 

kinerja, dan pelengkap inovatif yang terbaik 

Menurut Kotler & Amstrong (2019) Kualitas 

produk adalah produk yang memiliki kemampuan 

untuk menjalankan fungsinya seperti pada daya 

tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan operasi 

perbaikan, serta atribut bernilai lainnya. Kualitas 

produk adalah sejauh mana ataupun seberapa besar 

tingkat kelayakan suatu produk atau jasa itu 

digunakan yang dapat memuaskan konsumen dan 

mengadakan perbaikan setidaknya ada yang kurang 

di sebuah inovasi suatu produk. Menurut Kotler 

dan Armstrong (2019:347) kualitas produk adalah 

kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi 

- fungsinya, kemampuan itu meliputi daya tahan, 

kehandalan, ketelitian yang dihasilkan, kemudahan 

dioperasikan dan diperbaiki, dan atribut lain yang 

berharga pada produk secara keseluruhan. 

Persoalan kualitas dalam dunia bisnis kini 

sepertinya sudah menjadi harga yang harus dibayar 

oleh perusahaan agar ia tetap survive dalam 

bisnisnya. Masih banyak orang yang menganggap 

produk adalah suatu penawaran nyata, tetapi 

produk bisa lebih dari itu. Secara luas, produk 

adalah segala sesuatu yang ditawarkan kepada 

pasar untuk memuaskan suatu keinginan atau 

kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, 

pengalaman, acara, orang, tempat, properti, 

organisasi, informasi dan ide 

Promosi menurut Tjiptono (2019:39) dalam 

Silitonga (2021:33) merupakan elemen bauran 

pemasaran yang berfokus pada upaya 

menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan 

kembali konsumen akan merek dan produk 

perusahaan. Menurut Suharto (2018:11) promosi 

adalah suatu aktivitas komunikasi yang dilakukan 

oleh seorang atau suatu perusahaan dengan 

masyarakat luas, dimana tujuannya adalah untuk 

memperkenalkan sesuatu (barang atau jasa) kepada 

masyarakat dan sekaligus mempengaruhi 

masyarakat luas agar membeli dan menggunakan 

produk tersebut 

Menurut Kotler & Keller (2019:258) 

promosi merupakan ramuan khusus dari iklan 

pribadi, promosi penjualan dan hubungan 

masyarakat yang digunakan perusahaan untuk 

mencapai tujuan iklan dan pemasarannya. Menurut 

Tjiptono (2019:229) promosi penjualan adalah 
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bentuk persuasi langsung melalui penggunaan 

berbagai insentif yang dapat diatur untuk 

merangsang pembelian produk dengan segera dan 

meningkatkan jumlah barang yang dibeli 

pelanggan 

Menurut Suharto (2018:7) keputusan 

pembelian adalah a decision is the selection of an 

option from two or more alternative choices yaitu 

suatu keputusan seseorang dimana memilih salah 

satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada.  

Pendapat yang diutarakan oleh Suharto (2018:2) 

menyatakan keputusan pembelian adalah proses 

pengintergrasian yang mengkombinasi sikap 

pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 

perilaku alternatif, dan memilih salah satu 

diantaranya 

Menurut Kotler dan Keller (2016:198) dalam 

Sagala (2022:22) menyatakan keputusan 

pembelian adalah in the evaluation stage, the 

consumers forms preferences among the brands in 

the choice set and my also form an intention to buy 

the most prefered brand yaitu saat evaluasi, 

pelanggan membuat preferensi antar memilih 

merek atau brand dan menciptakan kemauan 

melakukan pembelian terhadap merek atau brand 

tersebut 

 

3. METODE PENELITIAN 

a. Uji Instrumen Data 

1. Uji Validitas 

Validitas adalah uji yang menunjukkan 

derajat ketetapan antara data yang 

sesungguhnya terjadi pada objek dengan 

data yang dapat dikumpulkan oleh peneliti. 

Dalam bukunya Ghozali (2017:52) 

berpendapata suatu kuesioner akan 

dikatakan valid jika pertanyaan pada 

kuesioner mampu untuk menjelaskan 

sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 

tersebut. Uji validitas dapat dilakukan 

melalui tabel ItemTotal Statistics 

 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reabilitas merupakan serangkaian 

pengukuran atau serangkaian alat ukur 

yang memiliki konsistensi bila pengukuran 

yang dilakukan dengan alat ukur itu 

dilakukan secara berulang. Ghozali 

(2017:47) berpendapat reabilitas 

merupakan alat untuk menguji konsitenan 

jawaban responden atas pertanyaan di 

kuesioner. Suatu kuesioner dapat dikatakan 

reliabel jika jawaban seseorang terhadap 

pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari 

waktu ke waktu 

 

 

b. Uji Asumsi Klasik 

1.  Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2017:160) uji normalitas 

bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi, variabel penggangu atau 

residual memiliki distribusi normal. 

Seperti yang diketahui bahwa Uji T dan F 

mengasumsikan bahwa nilai residual 

mengikuti distribusi normal 

2. Uji Multikolinieritas 

Menurut Ghozali (2017:105) uji 

multikolinearitas bertujuan untuk menguji 

apakah model regresi ditemukan adanya 

kolerasi yang tinggi atau sempurna antar 

variabel bebas (independen). Model regresi 

yang baik seharusnya tidak terjadi kolerasi 

di antara variabel independen. Jika variabel 

independen saling berkolerasi, maka 

variabel-variabel itu tidak orthogonal. 

Variabel orthogonal adalah variabel 

independen yang nilai kolerasi antar 

sesama variabel independen adalah sama 

dengan nol 

3. Uji Autokorelasi 

Menurut Ghozali (2017:110) uji 

autokolerasi bertujuan untuk menguji 

apakah dalam model regresi linier ada 

kolerasi penggangu (residual) pada periode 

t dengan kesalahan penganggu pada 

periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi 

kolerasi, maka dinamakan ada problem 

autokolerasi. Autokolerasi muncul karena 

observasi yang berurutan secara sepanjang 

waktu berkaitan satu sama lainnya 

4. Uji Heteroskedastisitas 

Ghozali (2017:139) berpendapat uji 

heterokedastisitas bertujuan untuk 

mengetahui apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan varian dari suatu 

residual pengamatan ke pengamatan lain. 

Untuk mengetahui ada tidaknya 
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heterokedastisitas dalam penelitian ini 

dengan menggunakan uji Glejser 

 

c. Analisis Kuantitatif 

1. Analisis Regresi Linier  

Sugiyono (2017:277) berpendapat analisis 

regresi digunakan untuk melakukan 

prediksi bagaimana perubahan nilai 

variabel dependen bila nilai variabel 

independen dinaikkan/diturunkan. Analisis 

regresi digunakan untuk melakukan 

prediksi bagaimana perubahan nilai 

variabel dependen bila nilai variabel 

independen dinaikkan/diturunkan. Dalam 

penelitian ini dilakukan pengujian regresi 

linier berganda 

 

2. Analisis Koefisien Korelasi 

Analisis kolerasi menurut Sugiyono 

(2017:216) digunakan untuk mengetahui 

kekuatan hubungan antara kolerasi kedua 

variabel dimana variabel lainnya dianggap 

berpengaruh dikendalikan atau dibuat tetap 

(sebagai variabel control). 

 

3. Analisis Koefisien Determasi 

Menurut Putri (2023:75) analisis koefisien 

determinasi digunakan untuk mengetahui 

besarnya pengaruh antara variabel 

independen terhadap variabel dependen 

baik secara parsial maupun simultan. 

Menurut Supangat (2016:350) dalam Putri 

(2023:75) koefisien determinasi 

merupakan besaran untuk menunjukkan 

tingkat kekuatan hubungan antara dua 

variabel atau lebih dalam bentuk persen 

 

d. Uji Hipotesis 

1. Uji  Persial (Uji t) 

Uji t atau uji parsial digunakan untuk 

menguji bagaimana pengaruh masing-

masing variabel independen terhadap 

variabel dependen 

 

2. Uji F ( Uji Simultan ) 

Uji F digunakan untuk menguji pengaruh 

semua variabel independen secara 

bersama-sama atau simultan terhadap 

variabel dependen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

a. Uji Instrumen Data 

1. Uji Validitas 

 
Berdasarkan tabel 4.8 diatas dapat 

dilihat bahwa setiap masing-masing 

pertanyaan memiliki nilai R hitung > R 

tabel, maka dapat disimpulkan tiap 

pertanyaan kuesioner dalam penelitian ini 

valid 

 

2. Uji Reliabilitas 
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Berdasarkan tabel 4.9 diatas dapat 

dilihat bahwa nilai r alpha hitung seluruh 

variabel lebih besar dibandingkan dengan 

nilai Cronbach’s Alpha, sehingga dapat 

disimpulkan seluruh variabel yang diteliti 

dalam penelitian ini reliabel 

 

 

 

 

b. Uji Asumsi Klasik 

1.  Uji Normalitas 

 
Dari gambar 4.1 diatas hasil uji 

normalitas berdasarkan uji p-plot diperoleh 

data dalam penelitian ini berdistribusi 

normal. Hal ini dapat dilihat dimana data 

menyebar sekitar garis diagonal dan 

mengikuti arah garis diagonal. Hal ini dapat 

didukung oleh uji normalitas menggunakan 

Kolmogorov Smirnov berikut Ini. 

 
Berdasarkan tabel 4.10 diatas dapat 

dilihat bahwa hasil nilai Asymp. Sig (2-

tailed) 0,200 > 0,05 yang artinya bahwa 

data dalam penelitian ini berdistribusi 

normal. Dari kedua hasil uji p plot dan uji 

Kolmogorov Smirnov menunjukkan bahwa 

dalam penelitian ini berdistribusi normal 

 

2. Uji Multikolinieritas 

 
Berdasarkan tabel 4.12 diatas maka 

dapat dilihat bahwa nilai VIF untuk 

variabel kualitas produk dan promosi 

sebesar 3,656 < 10, dimana ini 

menunjukkan bawah penelitian ini tidak 

ada gejala multikolinearitas. Hal ini 

didukung dengan nilai tolerance variabel 

kualitas produk dan promosi sebesar 0,274 

> 0,10 dimana hal ini juga menunjukkan 

bahwa variabel kualitas produk dan 

Promosi tidak menunjukkan adanya gejala 

multikolinearitas 

 

3. Uji Autokorelasi 

 
Berdasarkan tabel 4.13 diatas maka 

dapat dilihat hasil uji autokolerasi durbin 

watson senilai 1,728. Nilai durbin watson 

akan dibandingkan dengan nilai tabel 

durbin watson dengan menggunakan nilai 

signifikan 0,05 dan data 100 serta  3 

variabel dependen dan independen (k=3). 

Maka diperoleh dU = 1,7152 dan nilai  4-

dU = 2,077. Pada tabel durbin watson (dU 

< DW < 4-dU) (1,7152 < 1,728 < 2,077). 

Maka kesimpulannya pada penelitian ini 

tidak terdapat gejala autokolerasi 

 

4. Uji Heteroskedastisitas 
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Berdasarkan gambar 4.2 diatas hasil 

uji heterokedastisitas berdasarkan uji  

scatter plot diperoleh data dalam penelitian 

ini tidak ada gejala heterokedastisitas. Hal 

ini dapat dilihat dimana data menyebar dan 

tidak membentuk suatu pola tertentu. 

Dapat disimpulkan bahwa data dalam 

penelitian ini tidak ada gejala 

heterokedastisitas. Hal ini didukung 

dengan uji heterokedastisitas dengan uji 

glejser berikut ini 

 
Berdasarkan tabel 4.11 diatas dapat 

dilihat bahwa hasil nilai signifikan variabel 

kualitas produk (X1) 0,879 > 0,05 dan 

variabel promosi 0,608 > 0,05 dapat 

disimpulkan dari hasil signifikan kedua 

variabel bebas tersebut tidak adanya gejala 

heterokedastisitas. Hasil uji scatter plot 

dan uji glejser menunjukkan tidak adanya 

gejala heterokedastisitas. 

 

c. Analisis Kuantitatif 

1. Analisis Regresi Linier  

 
Berdasarkan tabel 4.14 diatas hasil 

regresi linier sederhana variabel kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian 

dapat diterapkan nilai persamaan 

regresinya yaitu Y = 2,223 + 1,057X1 yang 

menujukan bahwa nilai konstanta sebesar 

2,223 menunjukkan bahwa variabel 

kualitas produk dianggap tetap, maka 

perubahan keputusan pembelian sebesar 

2,223, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

kualitas produk berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada Nasi Kebuli 

Yaman Kuta Bumi Tangerang , dimana 

bertambahnya sebesar 1% akan berdampak 

bertambahnya sebesar 2,395 

 
Berdasarkan tabel 4.15 diatas hasil 

regresi linier sederhana variabel promosi 

terhadap keputusan pembelian dapat 

diterapkan nilai persamaaan regresinya 

yaitu Y = 3,085 + 1,147X2 yang 

menujukkan bahwa nilai konstanta sebesar 

3,085 menunjukkan bahwa variabel 

promosi dianggap tetap, maka perubahan 

keputusan pembelian sebesar 3,085 

sehingga dapat disimpulkan bahwa 

promosi berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada Nasi Kebuli Yaman Kuta 

Bumi Tangerang, dimana bertambahnya 

sebesar 1% akan berdampak bertambahnya 

sebesar 3,280. 



JORAPI : Journal of Research and Publication Innovation  

Vol. 3, No. 1, januari 2025 ISSN : 2985-4768 

Halaman : 2266-2278   

 

 

 
 https://jurnal.portalpublikasi.id/index.php/JORAPI/index 2275 

 

 

 
Berdasarkan tabel 4.16 diatas dapat 

diproleh persamaan regresi linier berganda 

sebagai berikut: Y = 0,188 + 0,874X1 + 

0,257X2 + e 

Koefisien kosntanta senilai 0,188 

Konstanta sebesar 0,188 menunjukkan 

bahwa jika variabel kualitas produk dan 

promosi bernilai nol (0) maka Keputusan 

pembelian akan bernilai positif 

Nilai koefisien kualitas produk  (X1) 

sebesar 0,874 dengan arah positif, artinya 

apabila variabel kualitas produk (X1) 

mengalami kenaikan sebesar satu satuan 

maka akan meningkatkan keputusan 

pembelian (Y) sebesar 0,874 dengan 

asumsi bahwa variabel independen lain 

konstan/tetap. 

Nilai koefisien promosi (X2) sebesar 

0,257 dengan arah positif, artinya apabila 

variabel promosi (X2) mengalami 

kenaikan sebesar satu satuan maka akan 

meningkatkan keputusan pembelian (Y) 

sebesar 0,257 dengan asumsi bahwa 

variabel independen lainnya konstan/tetap 

 

2. Analisis Koefisien Korelasi 

 
Berdasarkan tabel diatas dapat 

dilihat hasil uji koefisien kolerasi yang 

diperoleh senilai 0,882. Sesuai dengan 

ketentuan interval koefisien, hasil 100 

responden dalam penelitian menunjukkan 

bahwa koefisien korelasi berada pada 

tingkat 0,800-1,000 yang dapat diartikan 

sebagai tingkat keeretan kolerasi antar 

variabel sangat kuat. 

 
Berdasarkan tabel diatas dapat 

dilihat hasil uji koefisien kolerasi yang 

diperoleh senilai 0,800. Sesuai dengan 

ketentuan interval koefisien, hasil 100 

responden dalam penelitian menunjukkan 

bahwa koefisien korelasi berada pada 

tingkat 0,800-1,000 yang dapat diartikan 

sebagai tingkat keeretan kolerasi antar 

variabel sangat kuat. 

 
Berdasarkan tabel diatas dapat 

dilihat hasil uji koefisien kolerasi yang 

diperoleh senilai 0,887. Sesuai dengan 

ketentuan interval koefisien, hasil 100 

responden dalam penelitian menunjukkan 

bahwa koefisien korelasi berada pada 

tingkat 0,800-1,000 yang dapat diartikan 

sebagai tingkat keeretan kolerasi antar 

variabel sangat kuat 

 

3. Analisis Koefisien Determasi 

 
Berdasarkan tabel diatas model 

summary tersebut dihasilkan nilai R 

Square sebesar 0,777. Hal ini menunjukkan 
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bahwa sebesar 77,7% Kualitas produk (X1) 

berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian (Y), sedangkan sisanya sebesar 

22,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang 

tidak diteliti dalam penelitian ini 

 
Berdasarkan tabel diatas model 

summary tersebut dihasilkan nilai R  Square 

sebesar 0,641. Hal ini menunjukkan bahwa 

sebesar 64,1% Promosi (X2) berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian (Y), 

sedangkan sisanya sebesar 35,9% 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini 

 
Berdasarkan tabel diatas dapat 

dilihat bahwa hasil R Square senilai 0,786 

atau 78,6%. Maka dapat disimpulkan 

bahwa dalam penelitian ini Kualitas 

Produk dan Promosi mempengaruhi 

Keputusan pembelian hanya sebesar 78,6% 

sedangkan 21,4% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

 

d. Uji Hipotesis 

1. Uji  Persial (Uji t) 

 

Berdasarkan tabel 4.19 diatas 

dijelaskan hasil penelitian sebagai berikut:  

Hasil uji parsial variabel X1 (Kualitas 

Produksi) terhadap variabel Y (Keputusan 

Pembelian) menunjukkan nilai t hitung 

8,813 > t tabel 1,660 dengan nilai 

signifikan 0,000 < 0,05, maka secara 

parsial variabel X1 (Kualitas Produk) 

berpengaruh secara positif terhadap 

variabel Y (Keputusan Pembelian). 

 

2. Uji F ( Uji Simultan ) 

 
Berdasarkan tabel 4.20 diatas dapat 

dilihat bahwa hasil f hitung senilai 178,090 

> F tabel 3,09 dengan nilai signifikan 

senilai 0,000 < 0,05 maka dapat dikatakan 

bahwa dari hasil uji F variabel Kualitas 

Produksi (X1) dan Promosi (X2) secara 

bersama-sama /simultan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian (Y). 
 

5. KESIMPULAN 

Berdasarkan uraian hasil dan pembahasan 

penelitian diatas serta hasil dari analisis mengenai 

pengaruh kualitas produk dan kualitas promosi 

terhadap keputusan pembelian, maka kesimpulan 

dari penelitian ini adalah sebagai berikut 

a. Secara parsial terdapat pengaruh positif antara 

Kualitas produk (X1) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) Konsumen Nasi Kebuli Yaman 

Kuta Bumi Ta gerang, hal tersebut dibuktikan 

dengan hasil nilai regresi Y = 2,223 + 

1,057X1, koefisien kolerasi sebesar 0,882 

artinya secara parsial variabel Kualitas produk  

dengan variabel Keputusan Pembelian 

memiliki tingkat hubungan yang kuat. Nilai 

koefisien determinasi atau kontribusi 

pengaruh kualitas produk  (X1) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 

0,777 atau 77,7%, sedangkan sisanya sebesar 

22,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. Uji hipotesis 
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diperoleh nilai t hitung 8,813 > t tabel 1,660 

dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Dengan 

demikian H0 ditolak dan menerima H1, hal ini 

menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang 

signifikan antara Kualitas produk (X1) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) Konsumen 

Nasi Kebuli Yaman Kuta Bumi Tangerang 

b. Secara parsial terdapat pengaruh positif antara 

Promosi (X2) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) Konsumen Nasi Kebuli Yaman Kuta 

Bumi Tangerang, hal tersebut dibuktikan 

dengan hasil nilai regresi Y = 3,085 + 

1,147X2, koefisien kolerasi sebesar 0,800 

artinya secara  parsial variabel Promosi 

dengan variabel Keputusan Pembelian 

memiliki tingkat hubungan yang kuat. Nilai 

koefisien determinasi atau kontribusi 

pengaruh Promosi (X2) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) adalah sebesar 0,641 atau 

64,1%, sedangkan sisanya sebesar 35,9% 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. Uji hipotesis diperoleh 

nilai t hitung senilai 1,998 > t tabel 1,660 

dengan nilai signifikan 0,049 < 0,05. Dengan 

demikian H0 ditolak dan menerima H2, hal ini 

menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang 

signifikan antara Promosi (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) Nasi Kebuli Yaman 

Kuta Bumi Tangerang 

c. Secara simultan terdapat pengaruh positif 

antara Kualitas Produk (X1) dan Promosi  

(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Konsumen Nasi Kebuli Yaman Kuta Bumi 

Tangerang, hal tersebut dibuktikan dengan 

hasil nilai regresi berganda Y = 0,188 + 

0,874X1 + 0,257X2, koefisien kolerasi 

sebesar 0,887 artinya secara parsial variabel 

Kualitas Produk dan Promosi dengan variabel 

Keputusan Pembelian memiliki tingkat 

hubungan yang kuat. Nilai koefisien 

determinasi atau kontribusi pengaruh Kualitas 

Produk (X1) dan Promosi (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 

0,786 atau 78,6%, sedangkan sisanya sebesar 

21,4% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. Uji hipotesis 

diperoleh nilai f hitung senilai 178,090 > F 

tabel 3,09 dengan nilai signifikan 0,000 < 

0,05. Dengan demikian H0 ditolak dan 

menerima H3, hal ini menunjukkan bahwa 

adanya pengaruh yang signifikan secara 

simultan atau bersama-sama antara Kualitas 

Produk (X1) dan Promosi (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) Konsumen Nasi 

Kebuli Yaman Kuta Bumi Tangerang. 
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