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Abstract. This study aims to analyze the effect of taste, service quality, price, and location on the purchase 

decision at Martabak Bangka Indah in Rantau Prapat. This research uses a descriptive study with a 

quantitative approach. Data were collected through the distribution of questionnaires to 100 respondents 

who are customers of Martabak Bangka Indah. The data analysis technique used is Structural Equation 

Modeling (SEM) based on Partial Least Squares (PLS). The results of this study show that the taste variable 

(X1) has a positive and significant effect on purchase decision, the service quality variable (X2) has a 

positive and significant effect on purchase decision, the price variable (X3) has a positive and significant 

effect on purchase decision, and the location variable (X4) has a positive and significant effect on purchase 

decision. Therefore, it can be concluded that the taste, service quality, price, and location variables all 

have an impact on the purchase decision. 
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Abstrak. Penelitia.n ini bertujua.n untuk menga.na.lisis penga.ruh cita. ra.sa., kua.lita.s pela.ya.na.n, ha.rga., da.n 

loka.si terha.da.p keputusa.n pembelia.n pa.da. Ma.rta.ba.k Ba.ngka. Inda.h di Ra.nta.u Pra.pa.t. Penelitia.n ini 

mengguna.ka.n penelitia.n deskriptif denga.n pendeka.ta.n kua.ntita.tif. Da.ta. dikumpulka.n mela.lui penyeba.ra.n 

kuesioner kepa.da. 100 responden ya.ng merupa.ka.n konsumen Ma.rta.ba.k Ba.ngka. Inda.h. Teknik a.na.lisis ya.ng 

diguna.ka.n a.da.la.h Structura.l Equa.tion Modeling (SEM) berba.sis Pa.rtia.l Lea.st Squa.res (PLS). Ha.sil 

penelitia.n ini menunjukka.n ba.hwa. va.ria.bel cita. ra.sa. (X1) berpenga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p 

keputusa.n pembelia.n, va.ria.bel kua.lita.s pela.ya.na.n (X2) berpenga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p 

keputusa.n pembelia.n, va.ria.bel ha.rga. (X3) berpenga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p keputusa.n 

pembelia.n, da.n va.ria.bel Loka.si (X4)  berpenga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n. 

Denga.n demikia.n, da.pa.t disimpulka.n ba.hwa. va.ria.bel cita. ra.sa., kua.lita.s pela.ya.na.n, ha.rga., da.n loka.si seca.ra. 

keseluruha.n berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n pembelia.n. 

 

Kat kunci : Cita. Ra.sa., Kua.lita.s Pela.ya.na.n, Ha.rga., Loka.si, Keputusa.n Pembelia.n.  
 

 

1. PENDAHULUAN  

Pa.da. era. perda.ga.nga.n modern ini, persa.inga.n bisnis sema.kin keta.t, teruta.ma. di 

sektor kuliner. Ma.rta.ba.k Ba.ngka. Inda.h merupa.ka.n sa.la.h sa.tu usa.ha. kuliner ya.ng 

berusa.ha. memperta.ha.nka.n eksistensinya. di tenga.h persa.inga.n tersebut. Ma.rta.ba.k Ba.ngka. 

Inda.h merupa.ka.n sa.la.h sa.tu penjua.l ma.rta.ba.k ya.ng cukup populer ka.rena. cita. ra.sa.nya. 

ya.ng kha.s, na.mun di tenga.h persa.inga.n kuliner ya.ng sema.kin keta.t, keputusa.n konsumen 

untuk membeli tida.k ha.nya. dipenga.ruhi oleh cita. ra.sa.. Fa.ktor la.in seperti kua.lita.s 

pela.ya.na.n, ha.rga. ya.ng bersa.ing, da.n loka.si stra.tegis juga. diduga. menja.di pertimba.nga.n 

penting ba.gi pela.ngga.n. Persa.inga.n da.ri peda.ga.ng ma.rta.ba.k la.in ya.ng mena.wa.rka.n 

va.ria.si ra.sa., pela.ya.na.n lebih cepa.t, a.ta.u ha.rga. lebih mura.h memunculka.n ta.nta.nga.n ba.gi 

Ma.rta.ba.k Ba.ngka. Inda.h untuk memperta.ha.nka.n pela.ngga.nnya..Oleh ka.rena. itu, penting 

ba.gi pengelola. untuk mema.ha.mi fa.ktor-fa.ktor ya.ng mempenga.ruhi keputusa.n pembelia.n 
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konsumen. Penga.ruh cita. ra.sa., kua.lita.s pela.ya.na.n, ha.rga., da.n loka.si terha.da.p keputusa.n 

pembelia.n di Ma.rta.ba.k Ba.ngka. inda.h menunjukka.n ba.hwa. semua. va.ria.bel tersebut 

berkontribusi signifika.n.  

Cita. ra.sa. ya.ng konsisten da.n berkua.lita.s tinggi da.pa.t mena.rik pela.ngga.n da.n 

keputusa.n untuk membeli sesua.tu mungkin dipenga.ruhi oleh cita. ra.sa.. Sa.la.h sa.tu ca.ra. 

pela.ngga.n menila.i a.pa.ka.h ra.sa. ma.ka.na.n sesua.i denga.n keingina.n mereka. a.da.la.h cita. ra.sa.. 

Cita. ra.sa. dicipta.ka.n oleh pengeca.p ra.sa. ya.ng bera.da. di lida.h, pipi, kerongkonga.n, da.n 

a.ta.p mulut, merupa.ka.n ba.gia.n da.ri cita. ra.sa. (Drummond da.n Brefere, 2020:4). Cita. ra.sa. 

unik a.ka.n menja.di ka.ra.kteristik pela.ngga.n a.ta.u konsumen.(Tia.riesta. Kha.nsa. Tsa.bita. & 

Suma.rya.nto Suma.rya.nto, 2024) 

Sela.in itu,kua.lita.s pela.ya.na.n didefinisika.n seba.ga.i penila.ia.n pela.ngga.n terha.da.p  

pela.ya.na.n ya.ng diberika.n diba.ndingka.n denga.n pela.ya.na.n ya.ng diha.ra.pka.n. A.pa.bila. 

pela.ya.na.n ya.ng diberika.n diterima. a.ta.u dira.sa.ka.n sesua.i denga.n ya.ng diha.ra.pka.n, ma.ka. 

kua.lita.s pela.ya.na.n dipersia.pka.n ba.ik da.n memua.ska.n. Kepua.sa.n ya.ng tela.h tercipta. da.pa.t 

mendorong pela.ngga.n untuk kemba.li membeli ba.ra.ng da.n menja.di pela.ngga.n setia. di 

ma.sa. menda.ta.ng(Pa.lly, 2023) 

Sementa.ra. ha.rga. ya.ng kompetitif juga. penting untuk mena.rik konsumen, teruta.ma. 

da.la.m pa.sa.r ya.ng kompetitif. Keputusa.n pembelia.n juga. dipenga.ruhi oleh ha.rga.. 

Konsumen a.ka.n mempertimba.ngka.n ha.rga. sua.tu ba.ra.ng a.ta.u ja.sa. diba.ndingka.n denga.n 

keuntunga.n ya.ng mereka. ha.ra.pka.n. Ha.rga. ya.ng kompetitif, diskon khusus, a.ta.u 

pena.wa.ra.n promosi da.pa.t menja.di a.la.sa.n ba.gi konsumen untuk memilih ba.ra.ng a.ta.u ja.sa. 

tertentu.(Septiningsi et a.l., 2023) 

Loka.si ya.ng stra.tegis muda.h dija.ngka.u oleh pela.ngga.n ya.ng deka.t denga.n pusa.t 

kota. a.ta.u pusa.t kegia.ta.n merupa.ka.n loka.si ya.ng tepa.t untuk bisnis, terma.suk ma.rta.ba.k 

Ba.ngka. inda.h. Oleh ka.rena. itu, loka.si bisnis a.da.la.h komponen penting da.la.m keputusa.n 

pembelia.n konsumen. Seba.gia.n ora.ng lebih suka. membeli sesua.tu ya.ng deka.t a.ta.u muda.h 

dija.ngka.u (Keputusa.n et a.l., 2023) 

Sela.in loka.si keputusa.n pembelia.n juga.  ba.gia.n da.ri perila.ku konsumen dima.na. 

keputusa.n pembelia.n, merupa.ka.n studi tenta.ng ba.ga.ima.na. individu, kelompok, da.n 

orga.nisa.si memilih, membeli, da.n mengguna.ka.n ba.ra.ng, ja.sa., ide, a.ta.u penga.la.ma.n untuk 

memenuhi kebutuha.n da.n keingina.n mereka.. Keputusa.n pembelia.n merupa.ka.n sua.tu 

keputusa.n seseora.ng dima.na. dia. memilih sa.la.h sa.tu a.ta.u lebih piliha.n a.lterna.tif ya.ng a.da. 

(Tia.riesta. Kha.nsa. Tsa.bita. & Suma.rya.nto Suma.rya.nto, 2024) 
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Na.mun pa.da. sa.a.t ini ma.rta.ba.k ba.ngka. inda.h menga.la.mi bebera.pa. ta.nta.nga.n a.ta.u 

perma.sa.la.ha.n.Contohnya. a.da.la.h kua.lita.s ra.sa. ya.ng tida.k konsisten bebera.pa. konsumen 

mungkin mera.sa. ba.hwa. ra.sa. di ma.rta.ba.k ba.ngka. inda.h tida.k sela.lu sa.ma. setia.p ka.li 

mereka. membeli. A.da. ka.la.nya. ra.sa. ena.k, teta.pi a.da. pula. sa.a.tnya. ra.sa. ma.rta.ba.k kura.ng 

ena.k. Ini bisa. diseba.bka.n oleh proses pembua.ta.n a.ta.u ba.ha.n ya.ng diguna.ka.n.Wa.ktu 

tunggu ya.ng la.ma. bebera.pa. konsumen mela.porka.n wa.ktu tunggu ya.ng cukup la.ma. untuk 

menda.pa.tka.n pesa.na.n mereka., meskipun tida.k terla.lu ra.ma.i. Ha.l ini bisa. mengura.ngi 

kenya.ma.na.n pela.ngga.n ya.ng menginginka.n pela.ya.na.n ya.ng cepa.t. Ha.rga. ma.rta.ba.k  

ba.ngka. inda.h cukup tinggi jika. diba.ndingka.n denga.n ha.rga. ma.rta.ba.k ya.ng la.in.Tempa.t 

pa.rkir ya.ng terba.ta.s ba.nya.k pela.ngga.n ya.ng mengeluhka.n terba.ta.snya. tempa.t pa.rkir 

teruta.ma. di a.rea. ya.ng pa.da.t a.ta.u ra.ma.i. Kesulita.n menca.ri tempa.t pa.rkir bisa. mengura.ngi 

kenya.ma.na.n konsumen ya.ng da.ta.ng mengguna.ka.n kenda.ra.a.n priba.di. 

Penelitia.n ini sa.nga.t penting dila.kuka.n untuk mema.ha.mi kompleksita.s fa.ktor 

ya.ng mempenga.ruhi keputusa.n pembelia.n konsumen pa.da. ma.rta.ba.k ba.ngka. inda.h ra.nta.u 

pra.pa.t, serta. untuk memberika.n rekomenda.si pra.ktis ya.ng da.pa.t meningka.tka.n penjua.la.n 

da.n loya.lita.s konsumennya.. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Citra rasa 

Menurut A.nonim (Rusdi et a.l., 2023) menya.ta.ka.n ba.hwa. cita. ra.sa. a.da.la.h produk 

pengeca.p-ra.sa. ya.ng terleta.k dilida.h, pipi, tenggoroka.n, da.n la.ngit-la.ngit mulut da.n 

merupa.ka.n ba.gia.n da.ri pengeca.pa.n (Ma.rzuki & Sya.fria.l, 2024). Menurut 

Kusuma.ningrum (2019), cita. ra.sa. didefinisika.n seba.ga.i penila.ia.n konsumen terha.da.p 

produk ma.ka.na.n a.ta.u minuma.n ya.ng terdiri da.ri sensa.si ra.ngsa.nga.n da.n stimulus ya.ng 

bera.sa.l da.ri sumber interna.l a.ta.u eksterna.l da.n kemudia.n dira.sa.ka.n oleh mulut. (Kita. & 

Sa.mpit, 2024). Menurut Drummond KE & Brefere LM da.la.m Budia.nsya.h 

(2019:12),(Ma.rdya.nningsih et a.l., 2022) indika.tor cita. ra.sa. a.da.la.h seba.ga.i berikut: 

A.roma., Ra.sa., Tekstur. 

Kualitas pelayanan 

Menurut Indra.sa.ri (2019),kua.lita.s pela.ya.na.n pa.da. da.sa.rnya. berusa.ha. untuk 

memenuhi keingina.n pela.ngga.n mela.lui pengirima.n ya.ng tepa.t da.n menyeimba.ngka.n 

ha.ra.pa.n pela.ngga.n(A.nwa.r & Vita.ha.rsa., 2022). Menurut Kotler da.n Keller da.la.m 

Purna.ma. (2019), kua.lita.s pela.ya.na.n da.pa.t didefinisika.n seba.ga.i ukura.n sebera.pa. ba.ik 
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tingka.t la.ya.na.n ya.ng diberika.n oleh sua.tu perusa.ha.a.n da.pa.t ma.mpu memenuhi ekspekta.si 

pela.ngga.n ka.rena. pemenuha.n terha.da.p keingina.n pela.ngga.n da.n a.kura.si penya.mpa.ia.n 

untuk mengimba.ngi ha.ra.pa.n pela.ngga.n. (Na.liya.h Sya.hfitri & Kusna.nto, 2022).A.da. 

bebera.pa. indika.tor kua.lita.s pela.ya.na.n menurut Tjiptono (2019:218) a.da.la.h seba.ga.i 

berikut: Keha.nda.la.n (relia.bility), Da.ya. ta.ngga.p (responsiveness), Ja.mina.n (a.ssura.nce), 

Empa.ti (empa.thy), Bukti fisik (ta.ngibles),  

Harga  

Menurut Sugiya.nto et a.l. (2020:251), ha.rga. merupa.ka.n sa.la.h sa.tu komponen 

ma.rketing ya.ng pa.ling penting. Ka.rena. ha.rga. merupa.ka.n sa.la.h sa.tu fa.ktor ya.ng 

menentuka.n sebera.pa. ba.ik a.ta.u buruk produk ya.ng dita.wa.rka.n, penentua.n ha.rga. menja.di 

sa.nga.t penting untuk diperha.tika.n(Ra.ma.dha.n Sofia.ndi et a.l., 2022). Menurut A.sa.loei 

(2019), ha.rga. menentuka.n nila.i sua.tu produk. Jika. ha.rga. ya.ng dita.wa.rka.n mura.h da.n 

kua.lita.s produknya. memua.ska.n, konsumen a.ka.n sema.kin terta.rik da.n mera.sa. pua.s, 

sehingga. mereka. a.ka.n mengunjungi tempa.t tersebut la.gi. Seba.liknya., jika. ha.rga. ya.ng 

dita.wa.rka.n terla.lu ma.ha.l da.n kua.lita.snya. tida.k sesua.i denga.n ha.ra.pa.n, konsumen tida.k 

a.ka.n mengunjungi tempa.t tersebut la.gi.(Ma.rlius & Jova.nka., 2023). Menurut Ma.emuna.h 

(2019), kepua.sa.n konsumen dipenga.ruhi oleh persepsi ha.rga. seseora.ng. Persepsi ha.rga. 

seseora.ng berbeda.-beda. untuk setia.p pela.ngga.n (Mutia.ra. et a.l., 2020).A.da. Empa.t 

indika.tor  ha.rga. (Sta.nton, 1984) da.la.m (Ra.ha.yu, 2021) a.da.la.h seba.ga.i berikut: Ha.rga. 

ya.ng terja.ngka.u, Kesesua.ia.n ha.rga. denga.n kua.lita.s produk, Kesesua.ia.n ha.rga. denga.n 

keuntunga.n,  

Lokasi 

Menurut Meilia.na. C da.n Ya.ni M (2021), istila.h "loka.si" menga.cu pa.da. berba.ga.i 

jenis usa.ha. pema.sa.ra.n ya.ng bertujua.n untuk mempercepa.t da.n mempermuda.h ca.ra. 

produsen menya.mpa.ika.n ba.ra.ng da.n ja.sa. kepa.da. konsumen(Surya.ni Putri et a.l., 

2023).Menurut(Wibowo & Rusmina.h, 2021)Loka.si bisnis dipenga.ruhi oleh leta.k loka.si 

usa.ha..(Na.dira. et a.l., 2024).Menurut Purba. & Ha.rtono (2022) Loka.si a.da.la.h tempa.t 

orga.nisa.si a.ta.u posisi bisnis di ma.na. konsumen da.n peda.ga.ng bia.sa.nya. bertemu 

(Sya.fiudin et a.l., 2024).A.da.pun Purba. & Ha.rtono (2022) menga.ta.ka.n ba.hwa. loka.si 

memiliki tiga. indika.tor: A.kses, La.lu linta.s (tra.ffic), Tempa.t pa.rkir ya.ng lua.s, nya.ma.n, 

da.n a.ma.n. 

Keputusan Pembelian 

Menurut A.stuti et a.l. (2021:205), keputusa.n pembelia.n didefinisika.n seba.ga.i 
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tinda.ka.n konsumen da.la.m memilih sebua.h produk ya.ng dia.ngga.p da.pa.t memenuhi 

kebutuha.n da.n keingina.n mereka.. Na.mun, a.hli la.in berpenda.pa.t ba.hwa. keputusa.n 

pembelia.n a.da.la.h tinda.ka.n a.khir ya.ng dia.mbil oleh konsumen seba.ga.i ta.ngga.pa.n a.ta.s 

kebutuha.n mereka. mela.lui proses eva.lua.si berba.ga.i piliha.n ya.ng tersedia.. Menurut 

A.ditya. & Krisna. (2021), keputusa.n pembelia.n didefinisika.n seba.ga.i sika.p ya.ng dia.mbil 

seseora.ng untuk memutuska.n untuk membeli ba.ra.ng a.ta.u ja.sa.. Ba.nya.k fa.ktor ya.ng 

mempenga.ruhi keputusa.n konsumen, terma.suk ha.rga., kua.lita.s, da.n produk ya.ng suda.h 

dikena.l ma.sya.ra.ka.t(La.ndeng et a.l., 2023).Menurut (Khuong & Duyen da.la.m Sija.ba.t, 

2020) keputusa.n pembelia.n a.da.la.h proses penga.mbila.n keputusa.n ya.ng dila.kuka.n 

denga.n mela.kuka.n eva.lua.si da.n penca.ria.n informa.si tenta.ng produk a.ta.u ja.sa. terlebih 

da.hulu. Upa.ya. untuk menda.pa.tka.n produk a.ta.u ja.sa. tersebut, mengkonsumsinya., serta. 

tinda.ka.n la.in ya.ng dila.kuka.n sebelum menda.pa.tka.n da.n mengkonsumsi a.ta.u 

mengguna.ka.n produk a.ta.u ja.sa. tersebut a.da.la.h ba.gia.n da.ri proses eva.lua.si.(A.stuti, 

2021).Da.la.m penelitia.n ini, a.da. bebera.pa. indika.tor keputusa.n pembelia.n ya.ng da.pa.t 

diguna.ka.n, menurut Wa.ra. Wa.ngsa. et a.l. (2022:13) , di a.nta.ra.nya. a.da.la.h: Kema.nta.pa.n 

produk, Kebia.sa.a.n membeli produk, Kesedia.a.n untuk merekomenda.sika.n, Mina.tnya. 

untuk kemba.li, a. (A.kba.r, 2024) 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitia.n ya.ng diguna.ka.n da.la.m penelitia.n ini a.da.la.h penelitia.n deskriptif 

denga.n pendeka.ta.n kua.ntita.tif dima.na. sumber uta.ma. penelitia.n ini merupa.ka.n ba.sis da.ta. 

untuk memeca.hka.n perma.sa.la.ha.n fenomena. da.n hipotesis ya.ng dia.juka.n. Popula.si pa.da. 

penelitia.n ini a.da.la.h ma.sya.ra.ka.t Ka.bupa.ten La.buha.nba.tu kota. Ra.nta.upra.pa.t sekita.r ya.ng 

menja.di konsumen ma.rta.ba.k Ba.ngka. inda.h. Sa.mpel da.la.m penelitia.n ini di teta.pka.n 

mengguna.ka.n rumus Cochra.n. Menurut sugiyono (2019:136) da.la.m penelitia.n (A.’yuni 

& Chusuma.stuti, 2021) jika. jumla.h popula.si penelitia.n tida.k diketa.hui seca.ra. pa.sti, 

penga.mbila.n sa.mpel da.pa.t dila.kuka.n denga.n mengguna.ka.n rumus Cochra.n. Berda.sa.rka.n 

perhitunga.n rumus tersebut, jumla.h sa.mpel ya.ng diperluka.n a.da.la.h: 

𝑛 = 
z²pq

e²
 

𝑛 = 
(1,962)2(0,5)(0,5)

(0,1)²
 

𝑛 = 
(3,8494)(0,25)

0,01
 

 𝑛 = 96,23 responden 
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Ketera.nga.n: 

𝑛 : Ukura.n Sa.mpel 

𝑧2 : Ha.rga. da.la.m kurva. norma.l untuk 

simpa.nga.n 5% = 1,96 

𝑝 : Pelua.ng bena.r sebesa.r 50% 

𝑞 : Pelua.ng sa.la.h sebesa.r 50% 

𝑒 : Tingka.t kesa.la.ha.n pena.rika.n sa.mpel 

(sa.mpling error), diteta.pka.n sebesa.r 10% 

Berda.sa.rka.n ha.sil perhitunga.n mengguna.ka.n rumus Cochra.n, diperoleh ba.hwa. 

jumla.h sa.mpel penelitia.n ya.ng dibutuhka.n seba.nya.k 96,23 responden. Jumla.h tersebut 

kemudia.n dibula.tka.n menja.di 100 responden. Teknik ya.ng diguna.ka.n da.la.m 

penga.mbila.n sa.mpel a.da.la.h teknik non proba.bility sa.mpling. Peneliti mengguna.ka.n 

teknik ya.ng berjenis purposive sa.mpling ya.kni denga.n kriteria. responden konsumen 

ma.rta.ba.k inda.h. Ra.nta.upra.pa.t Seda.ngka.n da.ta. primer da.ri penelitia.n ini a.da.la.h kuesioner 

seca.ra. online da.n a.na.lisis da.ta. mengguna.ka.n Sma.rtPLS.  

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Da.la.m penelitia.n ini, ka.tegori responden ditentuka.n berda.sa.rka.n ha.sil da.ri 

kuesioner ya.ng diperoleh da.ri 100 responden, menca.kup bebera.pa. informa.si, seperti jenis 

kela.min, usia., penda.pa.ta.n bula.na.n, sebera.pa. sering responden membeli ma.rta.ba.k setia.p 

bula.nnya., serta. va.ria.n ra.sa. ma.rta.ba.k ya.ng sering dibeli 

Tabel 1. Hasil jawaban responden berdasarkan jenis kelamin  

Jenis kelamin Jumlah Persentase 

La.ki-la.ki 44 44% 

Perempua.n 56 56% 

Jumla.h 100 100 % 

Sumber: Diola.h oleh peneliti, 2025 

Pa.da. ka.tegori jenis kela.min, da.ri 100 responden, 44 ora.ng (44%) a.da.la.h la.ki-la.ki, 

sementa.ra. 56 ora.ng (56%) a.da.la.h perempua.n. Ini menunjukka.n ba.hwa. perempua.n sedikit 

lebih domina.n seba.ga.i konsumen ma.rta.ba.k, meskipun la.ki-la.ki juga. menja.di ba.gia.n 

penting da.ri pa.sa.r ini. 
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Tabel 2. Hasil jawaban responden berdasarkan usia 

Usia  Jumlah Persentase 

< 17 ta.hun 11  11 % 

17 – 25 ta.hun 75 75 % 

26 – 35 ta.hun 10 10 % 

36 – 45 Ta.hun 2 2 % 

> 45 Ta.hun 2 2 % 

Jumla.h 100 100 % 

Sumber: Diola.h oleh peneliti, 2025 

Berda.sa.rka.n ta.bel ha.sil ja.wa.ba.n responden, ma.yorita.s pembeli ma.rta.ba.k bera.sa.l 

da.ri kelompok usia. 17-25 ta.hun, denga.n 75 ora.ng (75%), ya.ng menunjukka.n ba.hwa. 

ka.la.nga.n rema.ja. da.n dewa.sa. muda. sa.nga.t menyuka.i ma.rta.ba.k. Kelompok usia. di ba.wa.h 

17 ta.hun menca.kup 11 ora.ng (11%), ya.ng menunjukka.n mina.t ya.ng lebih renda.h da.ri 

a.na.k-a.na.k. Sementa.ra. itu, kelompok usia. 26-35 ta.hun berjumla.h 10 ora.ng (10%), ya.ng 

mena.nda.ka.n penuruna.n mina.t pa.da. ma.rta.ba.k di usia. ini. Kelompok usia. 36-45 ta.hun da.n 

di a.ta.s 45 ta.hun ma.sing-ma.sing ha.nya. menca.kup 2 ora.ng (2%), menunjukka.n ba.hwa. 

ma.rta.ba.k kura.ng dimina.ti oleh konsumen da.ri kelompok usia. lebih tua.. 

Tabel 3. Hasil jawaban responden berdasarkan pendapatan perbulan 

Pendapatan Jumlah Persentase 

< Rp 1.000.000 34 34 % 

Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 39 39 % 

Rp 3.000.000 – Rp 5.000.000 15 15 % 

Rp 5.000.000 – Rp 10.000.000 7 7 % 

> Rp 10.000.000 5 5 % 

Jumla.h 100 100 % 

Sumber: Diola.h oleh peneliti, 2025 

Ta.bel 3 menunjukka.n distribusi penda.pa.ta.n responden, di ma.na. ma.yorita.s 

responden, ya.itu 39 ora.ng (39%), memiliki penda.pa.ta.n a.nta.ra. Rp 1.000.000 – Rp 

3.000.000, sementa.ra. 34 ora.ng (34%) memiliki penda.pa.ta.n kura.ng da.ri Rp 1.000.000. 

Seba.nya.k 15 ora.ng (15%) memiliki penda.pa.ta.n Rp 3.000.000 - Rp 5.000.000, 7 ora.ng 

(7%) memiliki penda.pa.ta.n a.nta.ra. Rp 5.000.000 – Rp 10.000.000, da.n 5 ora.ng (5%) 

memiliki penda.pa.ta.n lebih da.ri Rp 10.000.000.  
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Tabel 4. Hasil jawaban responden berdasarkan frekuensi pembelian 

 martabak dalam sebulan 

Frekuensi Pembelian Jumlah Persentase 

Sering (> 5 ka.li da.la.m sebula.n) 18 18 % 

Ka.da.ng-ka.da.ng (2-4 ka.li da.la.m sebula.n) 53 53 % 

Ja.ra.ng (1 ka.li da.la.m sebula.n) 29 29 % 

Tida.k perna.h 0 0 % 

Jumla.h 100 100 % 

Sumber: Diola.h oleh peneliti, 2025 

Berda.sa.rka.n ta.bel ha.sil ja.wa.ba.n responden, ma.yorita.s konsumen ma.rta.ba.k (53%) 

membeli produk ini denga.n frekuensi 2-4 ka.li da.la.m sebula.n. Seba.nya.k 18% responden 

membeli lebih da.ri 5 ka.li da.la.m sebula.n. Sementa.ra. itu, 29% responden ha.nya. membeli 

sa.tu ka.li da.la.m sebula.n, da.n tida.k a.da. responden ya.ng menya.ta.ka.n tida.k perna.h membeli. 

Ha.sil ini mencerminka.n ba.hwa. ma.rta.ba.k memiliki da.ya. ta.rik ya.ng cukup tinggi di 

ka.la.nga.n konsumen, denga.n seba.gia.n besa.r mela.kuka.n pembelia.n seca.ra. reguler, 

meskipun tida.k setia.p ha.ri. 

Tabel 5. Hasil jawaban responden berdasarkan varian rasa martabak 

Varian Rasa Jumlah Persentase 

Spesia.l 21 21 % 

Cokla.t 44 44 % 

Ja.gung 5 5 % 

Ka.ca.ng 9 9 % 

Keju 9 9 % 

Srika.ya. 4 4 % 

Stra.wberry 1 1 % 

Belueberry 3 3 % 

Na.na.s 1 1 % 

Duria.n 3 3 % 

Jumla.h 100 100 % 

Sumber: Diola.h oleh peneliti, 2025 

Berda.sa.rka.n ha.sil survei ya.ng dila.kuka.n terha.da.p va.ria.n ra.sa. ma.rta.ba.k, va.ria.n 

cokla.t menja.di piliha.n terba.nya.k denga.n 44% responden a.ta.u seba.nya.k 44 ora.ng 

memilihnya., va.ria.n spesia.l dipilih oleh 21% responden a.ta.u seba.nya.k 21 ora.ng. 
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Gambar 1. Uji Validitas 

Sumber : Hasil analisis SmartPLS, 2025. 

Sementa.ra. itu, ra.sa.-ra.sa. la.innya. memiliki persenta.se ya.ng lebih renda.h, seperti ka.ca.ng 

da.n keju ma.sing-ma.sing dipilih oleh 9% responden a.ta.u seba.nya.k 9 ora.ng. Ja.gung ha.nya. 

dipilih oleh 5% responden a.ta.u seba.nya.k 5 ora.ng, seda.ngka.n va.ria.n ra.sa. sriya.ka. dipilih 

oleh 4% a.ta.u 4 ora.ng. Ra.sa. stra.wberry da.n na.na.s ma.sing-ma.sing ha.nya. dipilih oleh 1% 

responden a.ta.u seba.nya.k 1 ora.ng, seda.ngka.n blueberry da.n duria.n dipilih oleh 3% 

responden a.ta.u ma.sing-ma.sing 3 ora.ng.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Analisis Outer Model 

Pa.da. model a.wa.l penelitia.n ini, va.ria.bel independent ya.kni va.ria.bel cita. ra.sa. (X1) 

diukur denga.n 3 indika.tor ya.itu a.roma., ra.sa., da.n tekstur. Va.ria.bel kua.lita.s pela.ya.na.n (X2) 

mengguna.ka.n 5 indika.tor ya.itu keha.nda.la.n, da.ya. ta.ngga.p, ja.mina.n, empa.ti, da.n bukti 

fisik. Va.ria.bel ha.rga. (X3) diukur denga.n 3 indika.tor ya.iut ha.rga. terja.ngka.u, kesesua.ia.n 

ha.rga. denga.n kua.lita.s, da.n kesesua.ia.n ha.rga. denga.n keuntunga.n. Untuk va.ria.bel loka.si 

(X4), 3 indika.tor ya.ng diguna.ka.n a.da.la.h a.kses, la.lu linta.s, da.n tempa.t pa.rkir ya.ng 

nya.ma.n. Seda.ngka.n untuk va.ria.bel dependen keputusa.n pembelia.n (Y), pengukura.n 

dila.kuka.n denga.n 4 indika.tor ya.kni kema.nta.pa.n produk, kebia.sa.a.n membeli, kesedia.a.n 

merekomenda.sika.n, da.n mina.t untuk kemba.li. 
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Tabel 6. Nilai Loading Faktor (Outer Loading ) 

. 

Sumber : Hasil analisis SmartPLS, 2025. 

2025. 

Uji Validitas Konvergent 

 

 

 Cita Rasa (X1) 
Kualitas Pelayanan 

(X2) 

Harga 

(X3) 

Lokasi 

(X4) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

X1.1 0,831     

X1.2 0,820     

X1.3 0,833     

X2.1  0,868    

X2.2  0,822    

X2.3  0,684    

X2.4  0,860    

X2.5  0,762    

X3.1   0,850   

X3.2   0,850   

X3.3   0,761   

X4.1    0,889  

X4.2    0,900  

X4.3    0,831  

Y.1     0,841 

Y.2     0,862 

Y.3     0,815 

Y.4     0,824 

   

Uji va.lidita.s konvergen dila.kuka.n untuk mengukur seja.uh ma.na. hubunga.n a.nta.ra. 

indika.tor da.n va.ria.bel. Hubunga.n a.nta.ra. indika.tor da.n va.ria.bel dia.ngga.p ba.ik jika. nila.i 

loa.ding fa.ctor-nya. lebih da.ri 0,5 (Erna.wa.ti et a.l., 2021). Berda.sa.rka.n ta.bel 6, terliha.t 

ba.hwa. semua. nila.i loa.ding fa.ctor untuk setia.p indika.tor pa.da. ma.sing-ma.sing va.ria.bel 

lebih da.ri 0,5. Ha.l ini menunjukka.n ba.hwa. seca.ra. keseluruha.n, indika.tor ya.ng diguna.ka.n 

tela.h lulus uji va.lidita.s konvergen da.n da.pa.t dia.ngga.p va.lid. Denga.n ka.ta. la.in, da.ta. ya.ng 

diberika.n oleh responden ya.ng membeli ma.rta.ba.k Ba.ngka. Ra.nta.u Pra.pa.t suda.h tepa.t da.n 

da.pa.t diukur denga.n ba.ik. 
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Tabel 7. Average Variance Extracted (AVE) 

 

 

Sumber : Hasil analisis SmartPLS, 2025 

Tabel 8. Composite Reliability & Cronbach's Alpha 

 

 

Sumber : Hasil analisis SmartPLS, 2025 

Average Variance Extracted (AVE)  

 

 

  Average Variance Extracted (AVE) 

Cita Rasa (X1) 0,685 

Kualitas Pelayanan (X2) 0,643 

Harga (X3) 0,674 

Lokasi (X4) 0,764 

Keputusan Pembelian (Y) 0,698 

 

Va.lidita.s konvergen juga. diukur mengguna.ka.n nila.i A.VE, di ma.na. sebua.h 

konstruk dia.ngga.p va.lid jika. nila.i A.VE lebih da.ri 0,50. Sema.kin tinggi nila.i A.VE, 

sema.kin kua.t indika.tor da.la.m merepresenta.sika.n konstruk tersebut (Ra.chma.wa.ti et a.l., 

2023). Berda.sa.rka.n Ta.bel 7, setia.p va.ria.bel da.la.m penelitia.n ini, ya.itu cita. ra.sa. (X1), 

kua.lita.s pela.ya.na.n (X2), ha.rga. (X3), loka.si (X4), da.n keputusa.n pembelia.n (Y), memiliki 

nila.i A.vera.ge Va.ria.nce Extra.cted (A.VE) lebih da.ri 0,50. Ha.l ini menunjukka.n ba.hwa. 

semua. va.ria.bel tela.h memenuhi kriteria. va.lidita.s konvergen ya.ng diperluka.n da.n da.pa.t 

dia.ngga.p va.lid. 

Uji Reliabilitas 

Untuk mengukur relia.bilita.s konstruk, nila.i Composite Relia.bility seha.rusnya. 

lebih da.ri 0,70. A.da.pun nila.i Cronba.ch’s A.lpha. dia.ngga.p mema.da.i jika. lebih da.ri 0,70 

(Ra.chma.wa.ti et a.l., 2023) 

 

  Composite Reliability Cronbach's Alpha 

Cita Rasa (X1) 0,867 0,771 

Kualitas Pelayanan (X2) 0,900 0,859 

Harga (X3) 0,861 0,760 

Lokasi (X4) 0,906 0,845 

Keputusan Pembelian (Y) 0,902 0,856 

 

Ha.sil uji relia.bilita.s menunjukka.n ba.hwa. nila.i Composite Relia.bility da.n 

Cronba.ch’s A.lpha. untuk va.ria.bel cita. ra.sa. (X1), kua.lita.s pela.ya.na.n (X2), ha.rga. (X3), 

loka.si (X4) da.n keputusa.n pembelia.n (Y) semua.nya. di a.ta.s 0,70, ya.ng menunjukka.n 

ba.hwa. va.ria.bel-va.ria.bel tersebut da.pa.t dia.ngga.p relia.bel. 
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Tabel 9. Cross Loading 

 

 

Sumber : Hasil analisis SmartPLS, 2025 

Uji Validitas Diskriminan 

 Pengujia.n va.lidita.s diskrimina.n bertujua.n untuk mengeva.lua.si cross loa.ding, 

sehingga. da.pa.t mema.stika.n setia.p indika.tor memiliki korela.si ya.ng lebih tinggi denga.n 

va.ria.bel ya.ng releva.n, diba.ndingka.n denga.n va.ria.bel la.innya. (Scorda. et a.l., 2023). 

Penila.ia.n cross loa.ding ini da.pa.t diliha.t pa.da. ta.bel 9 berikut: 

 

 Cita Rasa (X1) 
Kualitas 

Pelayanan (X2) 
Harga (X3) Lokasi (X4) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

X1.1 0,831 0,664 0,566 0,518 0,685 

X1.2 0,820 0,661 0,620 0,489 0,640 

X1.3 0,833 0,571 0,567 0,456 0,603 

X2.1 0,697 0,868 0,653 0,635 0,784 

X2.2 0,664 0,822 0,636 0,562 0,730 

X2.3 0,481 0,684 0,456 0,457 0,565 

X2.4 0,680 0,860 0,631 0,606 0,739 

X2.5 0,512 0,762 0,581 0,499 0,605 

X3.1 0,651 0,702 0,850 0,580 0,724 

X3.2 0,622 0,632 0,850 0,542 0,668 

X3.3 0,437 0,465 0,761 0,450 0,525 

X4.1 0,568 0,636 0,525 0,889 0,788 

X4.2 0,542 0,659 0,618 0,900 0,781 

X4.3 0,427 0,510 0,546 0,831 0,650 

Y.1 0,668 0,750 0,674 0,676 0,841 

Y.2 0,667 0,744 0,680 0,738 0,862 

Y.3 0,601 0,657 0,674 0,680 0,815 

Y.4 0,664 0,723 0,605 0,747 0,824 

 

Pa.da. ta.bel 9 mengena.i penila.ia.n cross loa.ding, diperoleh ha.sil ba.hwa. nila.i setia.p 

indika.tor memiliki korela.si ya.ng lebih tinggi terha.da.p va.ria.bel ya.ng dituju diba.ndingka.n 

denga.n va.ria.bel la.innya.. Denga.n demikia.n, da.pa.t disimpulka.n ba.hwa. penila.ia.n tersebut 

tela.h memenuhi kriteria. cross loa.ding. 

Analisis Inner Model (Model Pengukuran) 

A.na.lisis model struktura.l (inner model) da.la.m Pa.rtia.l Lea.st Squa.re (PLS) 

bertujua.n untuk mengukur seja.uh ma.na. va.ria.bel la.ten sa.ling mempenga.ruhi sa.tu sa.ma. 

la.in. Sa.la.h sa.tu ca.ra. untuk menila.i kua.lita.s model struktura.l a.da.la.h denga.n meliha.t nila.i 
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Tabel 10. R-Square 

 

 

Sumber : Hasil analisis SmartPLS, 2025 

Gambar 3. Uji Hipotesis 

 

 Sumber : Hasil analisis SmartPLS, 2025 

R-squa.re, ya.ng menunjukka.n seja.uh ma.na. va.ria.bel independen da.pa.t menjela.ska.n 

va.ria.bel dependen da.la.m model tersebut (Scorda. et a.l., 2023) 

 

 

 

Berda.sa.rka.n Ta.bel 10, va.ria.bel keputusa.n pembelia.n memiliki nila.i R-Squa.re 

sebesa.r 0,894. Ha.l ini menunjukka.n ba.hwa. va.ria.bel cita. ra.sa., kua.lita.s pela.ya.na.n, ha.rga., 

da.n loka.si berkontribusi sebesa.r 89,4% terha.da.p keputusa.n pembelia.n, sementa.ra. sisa.nya. 

sebesar 10,6% dipenga.ruhi oleh fa.ktor-fa.ktor la.in ya.ng tida.k diteliti da.la.m penelitia.n ini. 

Uji Hipotesis 

Penentua.n penerima.a.n a.ta.u penola.ka.n hipotesis dila.kuka.n denga.n menga.na.lisis 

T-Sta.tistik da.n P-Va.lue. Sua.tu hipotesis da.la.m penelitia.n da.pa.t  diterima. jika. nila.i T-

Sta.tistik > 1,96 da.n nila.i P-Va.lue < 0,05. Jika. ha.l itu tida.k terpenuhi, ma.ka. da.pa.t 

dinya.ta.ka.n ba.hwa. sua.tu hipotesis ditola.k (Pra.ditya., 2024). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 R Square R Square Adjusted 

KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 0,894 0,889 
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Tabel 11. Path Coefficients 

 

 

Sumber : Hasil analisis SmartPLS, 2025 

 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Cita Rasa (X1) -> Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,176 0,183 0,053 3,327 0,001 

Kualitas Pelayanan (X2) -> 

Keputusan Pembelian (Y) 
0,314 0,316 0,058 5,399 0,000 

Harga (X3) -> Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,153 0,154 0,049 3,103 0,002 

Lokasi (X4) -> Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,430 0,419 0,063 6,832 0,000 

 

Berda.sa.rka.n ta.bel 11 di a.ta.s, sua.tu hipotesis da.pa.t diterima. a.ta.u ditola.k denga.n 

penjela.sa.n seba.ga.i berikut: 

 Pengaruh variabel cita rasa (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) martabak 

bangka Rantau Prapat 

Berda.sa.rka.n ha.sil uji pa.th coefficients, cita. ra.sa. terbukti berpenga.ruh positif 

signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n, denga.n nila.i T-Sta.tistics sebesa.r 3,327 

>1,96 da.n P-Va.lue sebesa.r 0,001 <0,05. Berda.sa.rka.n ha.l ini da.pa.t dinya.ta.ka.n ba.hwa. 

H1 diterima.. Ha.sil penelitia.n ini menunjukka.n ba.hwa. sema.kin ba.ik cita. ra.sa. sua.tu 

produk, sema.kin tinggi kemungkina.n konsumen untuk membelinya.. Cita. ra.sa. ya.ng 

mengguga.h selera. da.pa.t mencipta.ka.n kesa.n perta.ma. ya.ng positif, dimula.i da.ri 

a.roma.nya. ya.ng mena.rik da.n ma.mpu memba.ngkitka.n keingina.n untuk mencicipi. Sa.a.t 

dikonsumsi, ra.sa. ya.ng leza.t memberika.n penga.la.ma.n ya.ng menyena.ngka.n, sehingga. 

konsumen cenderung memilih produk tersebut kemba.li. Sela.in itu, tekstur ya.ng sesua.i 

denga.n ha.ra.pa.n, seperti renya.h, lembut, a.ta.u kenya.l, sema.kin memperkua.t kepua.sa.n 

da.la.m menikma.ti produk. Denga.n demikia.n, cita. ra.sa. menja.di sa.la.h sa.tu fa.ktor uta.ma. 

da.la.m keputusa.n pembelia.n. Konsumen tida.k ha.nya. menca.ri produk ya.ng seka.da.r 

mengenya.ngka.n, teta.pi juga. memberika.n penga.la.ma.n sensorik ya.ng memua.ska.n, 

sehingga. mendorong pembelia.n berula.ng da.n loya.lita.s terha.da.p produk tersebut. 

Temua.n da.la.m penelitia.n ini seja.la.n denga.n ha.sil penelitia.n sebelumnya. ya.ng tela.h 

dila.kuka.n oleh (Dila.sa.ri & Yosita., 2022), ya.ng menya.ta.ka.n ba.hwa. cita. ra.sa. 

berpenga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n. Ha.sil penelitia.n ini 
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juga. didudukung oleh penelitia.n ya.ng tela.h di la.kuka.n oleh (Ja.ma.l & Busma.n, 2021) 

ya.ng menya.ta.ka.n ba.hwa. cita. ra.sa. berpenga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p 

keputusa.n pembelia.n 

 Pengaruh variabel kualitas pelayanan (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) 

Martabak Bangka Rantau Prapat 

Ha.sil uji pa.th coefficients menunjukka.n ba.hwa. kua.lita.s pela.ya.na.n berpenga.ruh 

positif da.n signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n ma.rta.ba.k, denga.n nila.i T-

Sta.tistics sebesa.r 5,399 >1,96 da.n P-Va.lue sebesa.r 0,000 < 0,05. A.rtinya., sema.kin 

ba.ik pela.ya.na.n ya.ng diberika.n, sema.kin besa.r kemungkina.n pela.ngga.n a.ka.n membeli 

ma.rta.ba.k. Denga.n demikia.n da.pa.t dinya.ta.ka.n ba.hwa. H2 diterima.. Temua.n penelitia.n 

ini mengungka.pka.n ba.hwa. kua.lita.s pela.ya.na.n mema.inka.n pera.n besa.r da.la.m 

keputusa.n pembelia.n. Ketika. pela.ngga.n mera.sa. ba.hwa. pesa.na.n mereka. disa.jika.n 

denga.n tepa.t wa.ktu da.n penjua.l cepa.t ta.ngga.p terha.da.p kebutuha.n mereka., ra.sa. 

perca.ya. pa.da. produk pun tumbuh, membua.t mereka. sema.kin ma.nta.p untuk membeli. 

Pela.ya.na.n ya.ng ra.ma.h da.n kebersiha.n ya.ng terja.ga. juga. memberika.n ra.sa. a.ma.n da.n 

kenya.ma.na.n, sehingga. pela.ngga.n lebih sering membeli. Sela.in itu, ketika. pela.ngga.n 

mera.sa. diha.rga.i da.n dila.ya.ni denga.n ba.ik, mereka. lebih cenderung 

merekomenda.sika.n ma.rta.ba.k kepa.da. tema.n a.ta.u kelua.rga.. Penga.la.ma.n ya.ng positif 

seperti ini juga. mendorong mereka. untuk kemba.li la.gi, mencipta.ka.n kebia.sa.a.n 

membeli ya.ng berkela.njuta.n ba.hka.n memba.gika.n penga.la.ma.n mereka. kepa.da. ora.ng 

la.in. Ha.sil penelitia.n ini seja.la.n denga.n penelitia.n ya.ng tela.h dila.kuka.n oleh (A.kba.r, 

2024) ya.ng menyimpulka.n ba.hwa.sa.nnya. kua.lita.s pela.ya.na.n berpenga.ruh positif da.n 

signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n. Ha.sil temua.n penelitia.n ya.ng tela.h 

dila.kuka.n oleh (Rikin et a.l., 2025) juga. mendukung penelitia.n ini, dima.na. da.la.m 

penelitia.n mereka. menya.ta.ka.n ba.hwa. kua.lita.s pela.ya.na.n berpenga.ruh positif da.n 

signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n 

 Pengaruh variabel harga (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) Martabak 

Bangka Rantau Prapat 

Ha.sil uji pa.th coefficients menunjukka.n ba.hwa. ha.rga. berpenga.ruh positif da.n 

signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n ma.rta.ba.k, denga.n T-Sta.tistics sebesa.r 3,103 

> 1,96 da.n P-Va.lue sebesa.r 0,002 < 0,05. Berda.sa.rka.n ha.l ini, ma.ka. da.pa.t dinya.ta.ka.n 

ba.hwa. H3 diterima.. Peneltia.in ini mengindika.sika.n ba.hwa. ha.rga. ya.ng dita.wa.rka.n 

berpera.n penting da.la.m mendorong pela.ngga.n untuk membeli ma.rta.ba.k. Penelitia.n 
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ini menunjukka.n ba.hwa. ha.rga. ya.ng wa.ja.r da.n sesua.i denga.n ha.ra.pa.n pela.ngga.n da.pa.t 

meningka.tka.n mina.t beli. Ketika. ha.rga. ma.rta.ba.k dia.ngga.p terja.ngka.u a.ta.u 

memberika.n nila.i ya.ng sesua.i denga.n kua.lita.s produk, pela.ngga.n mera.sa. ba.hwa. 

mereka. menda.pa.tka.n pena.wa.ra.n ya.ng ba.ik. Seba.liknya., ha.rga. ya.ng terla.lu tinggi 

da.pa.t mengura.ngi keterta.rika.n pela.ngga.n, meskipun kua.lita.s produk ba.ik. Oleh 

ka.rena. itu, ha.rga. ya.ng tepa.t tida.k ha.nya. memenga.ruhi keputusa.n pembelia.n perta.ma., 

teta.pi juga. berpotensi meningka.tka.n frekuensi pembelia.n da.n memperkua.t loya.lita.s 

pela.ngga.n, ka.rena. mereka. mera.sa. ha.rga. ya.ng diba.ya.r seba.nding denga.n kua.lita.s ya.ng 

diterima.. Ha.sil penelitia.n ini di dukung oleh penelitia.n ya.ng dila.kuka.n oleh (Bia.ntoro, 

2021) ya.ng menya.ta.ka.n ba.hwa. kua.lita.s pela.ya.na.n berpenga.ruh positif da.n signifika.n 

terha.da.p keputusa.n pembelia.n ma.rta.ba.k BA.PR. Ha.sil ini juga. didukung denga.n 

penelitia.n ya.ng dila.kuka.n oleh (Ha.bibura.hma.n & Wija.ya., 2023) ya.ng menya.ta.ka.n 

ba.hwa. ha.rga. berpenga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n 

ma.rta.ba.k A.long 89 La.mpung. 

 Pengaruh variabel lokasi (X4) terhadap keputusan pembelian (Y) Martabak 

Bangka Rantau Prapat  

Ha.sil uji hipotesis menunjukka.n ba.hwa. loka.si berpenga.ruh positif da.n signifika.n 

terha.da.p keputusa.n pembelia.n ma.rta.ba.k, denga.n T-Sta.tistics sebesa.r 6,832 >1,96 da.n 

P-Va.lue sebesa.r 0,000 <0,05. Berda.sa.rka.n ha.l ini, ma.ka. da.pa.t dinya.ta.ka.n ba.hwa. H4 

diterima.. Temua.n penelitia.n ini menya.ta.ka.n ba.hwa., sema.kin stra.tegis loka.si usa.ha., 

sema.kin besa.r kemungkina.n pela.ngga.n membeli ma.rta.ba.k. Ketika. loka.si muda.h 

dija.ngka.u, pela.ngga.n tida.k perlu repot menca.ri a.ta.u menempuh perja.la.na.n ja.uh 

ha.nya. untuk membeli ma.rta.ba.k. Tempa.t ya.ng bera.da. di a.rea. ra.ma.i juga. lebih mena.rik 

perha.tia.n, sehingga. ora.ng ya.ng a.wa.lnya. tida.k berenca.na. membeli bisa. tergoda. untuk 

ma.mpir. Sela.in itu, sua.sa.na. sekita.r ya.ng nya.ma.n da.n a.ma.n membua.t pela.ngga.n lebih 

beta.h da.n mera.sa. lebih lelua.sa. da.la.m berbela.nja.. Denga.n loka.si ya.ng stra.tegis, buka.n 

ha.nya. jumla.h pembelia.n ya.ng meningka.t, teta.pi juga. kemungkina.n pela.ngga.n untuk 

kemba.li la.gi. Temua.n penelitia.n ini di dukung oleh penelitia.n ya.ng dila.kuka.n oleh 

(Bia.ntoro, 2021). Ha.sil penelitia.nnya. menunjukka.n ba.hwa. Loka.si berpenga.ruh 

positif da.n signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n ma.rta.ba.k BA.PR. Temua.n 

penelitia.n ya.ng di la.kuka.n oleh (Yulia.na. & Ma.skur, 2022) ya.ng menya.ta.ka.n ba.hwa. 

loka.sih berpenga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n. 
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 Pengaruh variabel cita rasa (X1), kualitas pelayanan (X2), harga (X3)  dan lokasi 

(X4) terhadap keputusan pembelian (Y) Martabak Bangka Rantau Prapat  

Ha.sil uji hipotesis menunjukka.n ba.hwa. cita. ra.sa. (X1), kua.lita.s pela.ya.na.n (X2), ha.rga. 

(X3), da.n loka.si (X4) berpenga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p keputusa.n 

pembelia.n ma.rta.ba.k Ba.ngka. di Ra.nta.u Pra.pa.t. Seluruh va.ria.bel memiliki nila.i T-

Sta.tistics > 1,96 da.n P-Va.lue < 0,05 ya.ng menunjukka.n ba.hwa. keempa.t va.ria.bel ini 

memenga.ruhi keputusa.n pembelia.n seca.ra. nya.ta.. Cita. ra.sa. ya.ng leza.t da.n sesua.i 

denga.n selera. pela.ngga.n menja.di a.la.sa.n uta.ma. mereka. memilih ma.rta.ba.k tersebut. 

Kua.lita.s pela.ya.na.n ya.ng ra.ma.h da.n efisien membua.t penga.la.ma.n pela.ngga.n sema.kin 

positif, mendorong mereka. untuk kemba.li la.gi. Ha.rga. ya.ng wa.ja.r da.n seba.nding 

denga.n kua.lita.s produk memberika.n nila.i ya.ng ba.ik ba.gi pela.ngga.n, sementa.ra. loka.si 

ya.ng stra.tegis mempermuda.h a.kses pela.ngga.n, menja.dika.nnya. piliha.n ya.ng lebih 

pra.ktis. Seca.ra. keseluruha.n, ha.sil penelitia.n ini menunjukka.n ba.hwa. ketika. keempa.t 

va.ria.bel ini terpenuhi denga.n ba.ik, pela.ngga.n tida.k ha.nya. membeli seka.li, teta.pi juga. 

lebih cenderung untuk kemba.li da.n merekomenda.sika.n ma.rta.ba.k tersebut kepa.da. 

ora.ng la.in. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Perta.ma., cita. ra.sa. ma.rta.ba.k berpenga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p 

keputusa.n pembelia.n denga.n T-Sta.tistics sebesa.r 3,327  > 1,96) da.n P-Va.lue sebesa.r 

0,001 < 0,05. Ini menunjukka.n ba.hwa. sema.kin leza.t da.n sesua.i denga.n selera. konsumen, 

sema.kin tinggi kemungkina.n mereka. untuk membeli produk tersebut. Kedua., kua.lita.s 

pela.ya.na.n berpenga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n denga.n T-

Sta.tistics sebesa.r 5,399 > 1,96  da.n P-Va.lue sebesa.r 0,000 < 0,05. Pela.ya.na.n ya.ng ra.ma.h 

da.n cepa.t ta.ngga.p mencipta.ka.n penga.la.ma.n ya.ng menyena.ngka.n, sehingga. pela.ngga.n 

cenderung untuk kemba.li membeli da.n merekomenda.sika.n produk. Ketiga., ha.rga. 

ma.rta.ba.k berpenga.ruh positif da.n signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n denga.n T-

Sta.tistics sebesa.r 3,103 > 1,96 da.n P-Va.lue sebesa.r 0,002 < 0,05. Ha.rga. ya.ng terja.ngka.u 

da.n sesua.i denga.n kua.lita.s produk memberika.n nila.i ya.ng ba.ik ba.gi pela.ngga.n, 

meningka.tka.n kemungkina.n mereka. untuk membeli. Keempa.t, loka.si berpenga.ruh positif 

da.n signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n denga.n T-Sta.tistics sebesa.r 6,832 > 1,96 

da.n P-Va.lue sebesa.r 0,000 < 0,05. Loka.si ya.ng stra.tegis da.n muda.h dija.ngka.u 
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memuda.hka.n pela.ngga.n untuk membeli ma.rta.ba.k, meningka.tka.n frekuensi pembelia.n, 

da.n mena.rik pela.ngga.n ba.ru. Seca.ra. keseluruha.n, keempa.t va.ria.bel ini berpenga.ruh 

positif da.n signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n ma.rta.ba.k di Ra.nta.u Pra.pa.t, ba.ik 

untuk pembelia.n perta.ma. ma.upun pembelia.n berula.ng. 
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