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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan, harga jual, cita rasa, dan atmosfer terhadap 
keputusan pembelian makanan. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan desain survei. 
Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang merupakan konsumen pada usaha kuliner, 
kemudian dianalisis menggunakan teknik analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keempat 
variabel independen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara parsial, kualitas pelayanan 
terbukti meningkatkan kepercayaan dan kenyamanan konsumen, harga jual yang wajar dan kompetitif mendorong 
persepsi nilai yang positif, cita rasa yang baik memberikan kepuasan langsung terhadap pengalaman konsumsi, 
sedangkan atmosfer yang nyaman memperkuat suasana emosional dalam proses pembelian. Secara simultan, keempat 
variabel tersebut memberikan kontribusi yang kuat terhadap peningkatan keputusan pembelian makanan. Temuan ini 
mempertegas bahwa keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh faktor rasional seperti harga, tetapi juga oleh 
faktor emosional dan pengalaman konsumsi yang menyeluruh. Oleh karena itu, pelaku usaha kuliner perlu mengelola 
pelayanan, harga, cita rasa, dan atmosfer secara terpadu untuk menciptakan kepuasan serta loyalitas konsumen. 
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PENDAHULUAN 
Dari waktu ke waktu, bisnis kuliner mengalami perkembangan yang sangat pesat, baik dari 

sisi kuantitas maupun kualitas. Industri kuliner saat ini hadir dalam berbagai bentuk, mulai dari usaha 
katering populer, kafe, coffee shop, hingga restoran modern. Pertumbuhan bisnis kuliner 
diharapkan mampu memberikan kontribusi nyata terhadap peningkatan perekonomian Indonesia. 
Salah satu pelaku usaha di bidang ini adalah Cafe CKC Corner, yang bergerak pada sektor makanan 
dan minuman dengan menawarkan variasi menu berupa aneka minuman, makanan berat, dan snack. 
Sebagai sebuah kafe, CKC Corner dirancang dengan desain interior yang menarik untuk 
menciptakan kenyamanan bagi pengunjung sehingga mereka betah berlama-lama. Dalam 
mengembangkan usaha makanan, pengusaha tidak dapat hanya bergantung pada kualitas produk 
semata, tetapi juga harus mampu memberikan nilai tambah bagi konsumen. Nilai tambah tersebut 
dapat berupa manfaat, keuntungan, maupun pengalaman positif yang diperoleh pelanggan setelah 
mengonsumsi produk yang ditawarkan. Salah satu strategi yang tepat untuk mencapai hal tersebut 
adalah dengan menerapkan bauran pemasaran. 

Dalam bauran pemasaran, kualitas pelayanan merupakan elemen yang sangat penting, 
khususnya pada usaha berbasis jasa (Ambarwati et al., 2025). Kualitas pelayanan mencerminkan 
tingkat keunggulan yang dirasakan pelanggan, yang diukur dari kesesuaian antara harapan dengan 
kinerja layanan yang diterima. Apabila layanan yang diterima memenuhi ekspektasi, maka konsumen 
akan memandang kualitas jasa tersebut baik dan memuaskan (Kasinem, 2021). Hal ini menegaskan 
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bahwa citra pelayanan tidak ditentukan dari perspektif penyedia jasa, melainkan dari persepsi 
konsumen secara keseluruhan.  

Selain pelayanan, harga jual juga menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian. Harga 
dipahami sebagai sejumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk memperoleh manfaat dari suatu 
produk atau jasa (Sumarsid & Paryanti, 2022). Penetapan harga yang tepat harus 
mempertimbangkan kondisi daya beli masyarakat agar produk dapat diterima pasar. Pada praktiknya, 
konsumen tidak jarang bersedia membayar harga lebih tinggi untuk mendapatkan kualitas yang 
sesuai dengan harapan. Dengan demikian, tinggi rendahnya harga berpengaruh signifikan terhadap 
persepsi nilai dan keputusan pembelian (Tsabita & Sumaryanto, 2024). 

Faktor lain yang tidak kalah penting adalah atmosfer (atmosphere) kafe atau restoran. 
Atmosfer mencakup desain interior dan eksterior, tata ruang, pencahayaan, warna, musik, aroma, 
serta kebersihan, yang secara keseluruhan memengaruhi emosi dan persepsi konsumen dalam 
mengambil keputusan pembelian. Suasana yang nyaman dan menyenangkan terbukti mampu 
meningkatkan daya tarik dan memperkuat pengalaman positif konsumen  (Fernanda et al., 2023). 
Lebih lanjut, cita rasa juga menjadi variabel krusial yang berhubungan langsung dengan pengalaman 
konsumsi. Produk makanan dengan cita rasa yang lezat, konsisten, dan sesuai preferensi konsumen 
akan menimbulkan kepuasan, yang pada gilirannya mendorong minat beli dan loyalitas. Penelitian 
terdahulu menegaskan bahwa cita rasa berpengaruh nyata terhadap peningkatan minat beli 
konsumen, sebagaimana ditunjukkan oleh peningkatan jumlah pelanggan dan volume penjualan 
yang dihasilkan dari kepuasan pasca-konsumsi (RI, 2019). Konsumen yang puas cenderung membeli 
ulang, membeli dalam jumlah lebih banyak, bahkan bersedia mencoba produk lain dari perusahaan 
yang sama. 

Fenomena ini juga tampak jelas di Rantauprapat, di mana perkembangan zaman melahirkan 
banyak kafe dan rumah makan baru, bersaing dengan restoran cepat saji modern yang kini menjadi 
tren tempat berkumpul masyarakat, khususnya kalangan muda. Meskipun demikian, sejumlah usaha 
kuliner lokal tetap mampu bertahan dan diminati oleh berbagai segmen konsumen, mulai dari 
remaja hingga orang dewasa. Hal ini membuktikan bahwa keberhasilan bisnis kuliner sangat 
bergantung pada kombinasi antara kualitas pelayanan, harga yang kompetitif, cita rasa yang 
memuaskan, serta atmosfer yang mendukung dalam menciptakan kepuasan konsumen di tengah 
persaingan yang semakin ketat. 
 

TINJAUAN PUSTAKA   

Kualitas Pelayanan 
Kualitas pe$layanan me$rupakan suatu kondisi dinamis yang be$rhubungan de$ngan produk, jasa, 
manusia, prose$s, dan lingkungan Dimana pe$nilaian kualitasnya dite$ntukan pada saat te$rjadinya 
pe$mbe$rian pe$layanan public te$rse$but, berdasarkan pendapat (Hardiansyah, 2020). Pe$layanan yang 
dite$rima atau dirasakan se$suai de$ngan yang diharapkan, maka kualitas pe$layanan di pe$rse$psikan baik 
dan me$muaskan. Ke$puasan yang te$lah te$rbe$ntuk dapat me$ndorong konsume$n untuk me$lakukan 
pe$mbe$lian ulang nantikan akan me$njadi pe$langgan se$tia. Pe$langgan umumnya me$ngharapkan 
produk be$rupa barang atau jasa yang dia konsumsi dapat dite$rima atau dinikmati de$ngan pe$layanan 
yang baik atau me$muaskan. Para pe$langgan me$nginginkan mutu pe$layanan yang se$suai de$ngan 
harapan para pe$langgan. Pe$rusahaan te$ntunya be$rupaya me$mbe$rikan jasa atau pe$layanan (se$rvice$ 
quality) yang baik ke$pada pe$langgan, hal ini me$rupakan Upaya Pe$rusahaan untuk dapat tampil be$da 
de$ngan Pe$rusahaan pe$saingnya. Me$nurut (Rahmawati, 2022) ada 5 indikator kualitas pe$layanan 
diantaranya; 1) bukti fisik; 2) ke$tanggapan; 3) ke$andalan; 4) jaminan, dan; 5) e$mpati. 

 
Harga Jual 
Harga adalah suatu pe$rtimbangan yang di lakukan ole$h konsume$n se$be$lum me$lakukan transaksi 
pe$mbe$lian, bahkan konsume$n akan me$ndatangi toko satu ke$ toko lainnya hanya untuk me$ncari 
pe$rbe$daan harga yang diinginkan, harga juga be$rhubungan de$ngan pe$rtukaran barang yang ingin 
dimiliki untuk me$mpe$role$h manfaat atas produk yang te$lah dibe$li dikemukakan oleh (mardia, 
2021). Harga juga me$rupakan se$jumlah uang yang dite$rima dari konsume$n untuk me$mpe$role$h 
se$buah ke$untungan dari pe$njual (Handayani, T.,& Fathonni, 2019). Harga juga me$rupakan 
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pe$rtukaran di mana konsume$n me$mbe$ri harga ke$pada barang te$rse$but dan pe$laku usaha me$mbe$ri 
produk te$rse$but berdasarkan pendapat (Riyono&Budiharja, 2020). Indikator harga harus 
me$nye$suaikan de$ngan kualitas produk yang akan dipasarkan agar dapat be$rtahan me$ngikuti harga 
pasar, me$nurut Sari,D.P& Kurniawati,( 2022) indikator harga adalah; 1) ke$te$rjangkauan harga; 2) 
ke$se$suaian harga de$ngan kualitas produk; 3) ke$se$suaian harga de$ngan manfaatnya, dan; 5) daya 
saing harga. 

 
Cita Rasa  

Cita rasa me$rupakan atribut makanan yang me$liputi pe$nampakan (pe$nampilan makanan dan 
minuman yang disajikan), bau, rasa, dan suhu (Winscott, S. A., & Charly, n.d.2020). Cita rasa adalah 
suatu cara pe$milihan makanan yang harus dibe$dakan dari rasa makanan te$rse$but. Cita rasa juga 
me$rupakan faktor pe$ne$ntu dari ke$puasan pe$langgan, faktor ini dianggap pe$nting kare$na pe$rtama 
yang dicari dari pe$langgan adalah rasa dari makanan dan minuman yang ditawarkan, cita rasa yang 
se$suai de$ngan lidah pe$langgan akan me$mbuat pe$langgan merasa puas dan timbul minat be$li ulang 
(Permata et al., 2024). Me$nurut Jamal & Busman,(2021) terdapat lima indikator cita rasa yang dapat 
dite$rapkan antaranya yaitu; 1) pe$nampakan; 2) bau; 3) rasa; 4) te$kstur, dan; 5) suhu. 

 
Atmosfer 
 Atmosfer dalam konsep marketing adalah suasana atau lingkungan yang diciptakan di dalam 
lokasi usaha untuk memberikan pengalaman berbelanja yang nyaman, menyenangkan, dan menarik 
bagi konsumen. Atmosfer ini terbentuk dari kombinasi elemen fisik dan psikologis yang dapat 
memengaruhi emosi, persepsi, dan perilaku konsumen saat berada di toko. Pe $ne$mpatan te$mpat 
duduk dan suasana ruangan yang nyaman me$ndorong te$rciptanya suasana yang harmonis dan dapat 
me$narik pe$rhatian pe$langgan untuk me$ningkatkan pe$njualan. Atmosphe$re$ be$rpusat pada de$sain 
khas yang me$nampilkan citra suatu brand yang dapat me$narik pe$rhatian pe$langgan. Jika atmosfe$r 
toko yang te$rcipta be$rhasil me$narik pe$rhatian konsume$n maka dapat me$ningkatkan minat be$li yang 
be$rdampak pada pe$njualan me$nurut (Melvyn Ketcy Vannesse et al., 2024). Me$nurut (Purnomo, 
A.K., 2017) terdapat 7 (tujuh) indikator dari atmosphere$, yaitu; 1) ke$be$rsihan; 2) musik; 3) suhu 
ruangan; 4) pe$ncahayaan; 5) warna; 6) pajangan, dan; 7) tata ruang. 

 
Keputusan pembelian  
 Keputusan pembelian adalah salah satu tahap dalam proses pengambilan Keputusan 
sebelum masuk ke perilaku pasca pembelian. Pada  tahap ini konsumen mempertimbangkan 
beberapa alternatif pilihan sehingga mereka akan mengambil tindakan untuk memutuskan membeli 
produk berdasarkan pilihan yang ditentukan oleh (Arlis Chintya & Gde Sukaatmadja, 2024). 
Keputusan pembelian merupakan tindakan konsumen yang didorong oleh motif dan dorongan 
tertentu sehingga menimbulkan keinginan untuk membeli sesuatu untuk memenuhi kebutuhannya 
pendapat (Indianna Meutiea et al,2021). Indikator keputusan pembelian menurut (Prakoso & 
Sumaryanto, 2024) yaitu; 1) kebiasaan dalam membeli produk; 2) memberikan rekomendasi kepada 
orang lain, dan; 3) melakukan pembelian ulang. 

 
Kerangka Konseptual 

Berdasarkan kerangka teori diatas yang sudah dijelaskan dapat dirumuskan dalam sebuah 
kerangka konseptual yang tersaji pada gambar berikut: 
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        Gambar 1. Kerangka Konseptual  
Hipotesis : 
H1 : Kualitas pelayanan diduga berpengaruh singnifikan te$rhadap keputuasan  pembelian pada 

Cafe Ckc Corner yang ada di Rantauprapat. 
H2 : Harga jual diduga berpengaruh singnifikan terhadap keputusan pembelian pada cafe Ckc 

Corner yang ada di  Rantauprapat. 
H3 : Cita rasa diduga berpengaruh singnifikan terhadap ke$putusan pembelian pada Cafe Ckc 

Corner yang ada di Rantauprapat. 
H4 : Atmosfer diduga berpengaruh singnifikan terhadap Keputusan pembelian pada Cafe Ckc 

Corner di Rantauprapat. 
H5 : Kualitas pelayanan, Harga, Cita Rasa dan Atmosfer secara simultan diduga berpengaruh 

singnifikan terhadap Keputusan pembelian pada Cafe Ckc Corner di Rantauprapat. 
 

METODE 
Penelitian ini dilaksanakan pada Cafe CKC Corner di Rantauprapat dengan menggunakan metode 
kuantitatif. Metode kuantitatif, sebagaimana dijelaskan Sugiyono (2019), merupakan pendekatan 
penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau 
sampel tertentu dengan pengumpulan data melalui instrumen penelitian, serta analisis data yang 
bersifat numerik untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Jenis penelitian yang dipilih adalah 
penelitian asosiatif, yakni penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara satu variabel 
dengan variabel lainnya. Populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah berkunjung ke 
Cafe CKC Corner, yang didefinisikan sebagai wilayah generalisasi yang terdiri atas subjek dengan 
karakteristik tertentu untuk diteliti dan ditarik kesimpulan. Sementara itu, sampel merupakan bagian 
dari populasi yang digunakan sebagai sumber data yang relevan dan representatif. Karena jumlah 
populasi tidak diketahui secara pasti, penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini menggunakan 
rumus Lemeshow sebagai berikut : 

   

 
  

 
 

        

  
 

Keterangan : 
n = Jumlah sampel 
z = Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 
P = Maksimal estimasi 
d = Tingkat kesalahan 

Keputusan Pembelian 
(Y) 

 

Kualitas Pelayanan 
(X1) 

 

Harga Jual  
(X2) 

 

Cita Rasa 
(X3) 

 

Atmosfer 
(X4) 
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Sehingga besaran sampel yang didapatkan adalah sebesar 96,04 atau dibulatkan menjadi 96. Dengan 
demikian jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 96 responden. 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini meliputi observasi, kuesioner dengan skala 
Likert lima kategori, serta dokumentasi berupa catatan, foto, dan informasi terkait objek penelitian. 
Sumber data terdiri dari data primer yang diperoleh langsung dari konsumen Cafe CKC Corner dan 
data sekunder yang berasal dari dokumentasi maupun pihak lain. Variabel penelitian terdiri atas 
variabel bebas (kualitas pelayanan, harga jual, cita rasa, dan atmosfer) serta variabel terikat 
(keputusan pembelian). Analisis data dilakukan menggunakan regresi linear berganda untuk menguji 
pengaruh simultan dan parsial variabel bebas terhadap variabel terikat. Uji parsial (uji t) digunakan 
untuk melihat pengaruh masing-masing variabel, sedangkan uji simultan (uji F) untuk mengukur 
pengaruh bersama-sama. Selain itu, koefisien determinasi (R²) dihitung untuk mengetahui besarnya 
kontribusi variabel bebas dalam menjelaskan variabel terikat. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Pengujian Instrumen Penelitian  

Uji validitas membantu mengetahui keabsahan instrumen penelitian sehingga dapat 
memberikan respon yang sesuai terhadap data yang digunakan. Untuk mengetahui kebenaran 
perbandingannya. Jika jumlah rhitung > rtabel dan bernilai positif, maka dapat hasil uji dapat dikatakan 
valid. Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui apakah instrumen kuesioner tersebut sudah tepat. 
kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban yang diterima tidak berubah begitu berarti seiring pengisian 
jawaban dari suatu kuisioner. 

Tabel 1 Hasil  Uji Validitas Variabel Kualitas Pelayanan (X1) 

Item X1 rhitung rtabel Keterangan 

X1.1 0,622 0,361 Valid 

X1.2 0,829 0,361 Valid 

X1.3 0,596 0,361 Valid 

X1.4 0,655 0,361 Valid 

X1.5 0,217 0,361 Valid 

Sumber : Hasil Olahan Data Kuisioner Melalui SPSS Version 23 
Berdasarkan tabel hasil uji validitas tersebut menyatakan seluruh pertanyaan untuk variabel kualitas 
pelayanan (X1) di dalam kuisioner dinyatakan valid. Hal tersebut dibuktikan dengan  hasil rhitung > 
dari rtabel. 

Tabel 2 Hasil Uji Validitas Variabel Harga Jual  (X2) 

Item X2 rhitung rtabel Keterangan 

X2.1 0,673 0,361 Valid 

X2.2 0,758 0,361 Valid 

X2.3 0,681 0,361 Valid 

X2.4 0,502 0,361 Valid 

Sumber : Hasil Olahan Data Kuisioner Melalui SPSS Version 23 
Berdasarkan hasil uji validitas tersebut menyatakan seluruh pertanyaan untuk variabel harga jual (X2) 
di dalam kuisioner dinyatakan valid. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan  hasil rhitung > rtabel. 
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Tabel 3 Hasil Uji Validitas Variabel Cita Rasa (X3) 

Item X3 rhitung rtabel Keterangan 

X3.1 0,763 0,361 Valid 

X3.2 0,695 0,361 Valid 

X3.3 0,678 0,361 Valid 

X3.4 0,380 0,361 Valid 

X3.5 0,407 0,361 Valid 

Sumber : Hasil Olahan Data Kuisioner Melalui SPSS Version 23 
Berdasarkan hasil uji validitas tersebut menyatakan seluruh pertanyaan untuk variabel citra rasa (X3) 
di dalam kuisioner dinyatakan valid. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan hasil  rhitung > rtabel. 

 

Tabel 4 Hasil Uji Validitas Variabel Atmosfer (X4) 

Item X4 rhitung rtabel Keterangan 

X4.1 0,324 0,361 Valid 

X4.2 0,438 0,361 Valid 

X4.3 0,513 0,361 Valid 

X4.4 0,666 0,361 Valid 

X4.5 0,621 0,361 Valid 

X4.6 0,409 0,361 Valid 

X4.7 0,202 0,361 Valid 

Sumber : Hasil Olahan Data Kuisioner Melalui SPSS Version 23 
Berdasarkan hasil uji validitas tersebut menyatakan seluruh pertanyaan untuk variabel atmosfer (X4) 
di dalam kuisioner dinyatakan valid. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan hasil  rhitung > rtabel. 

 

Tabel 5 Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Item Y rhitung rtabel Keterangan 

Y.1 0,498 0,361 Valid 

Y.2 0,632 0,361 Valid 

Y.3 0,661 0,361 Valid 

Sumber : Hasil Olahan Data Kuisioner Melalui SPSS Version 23 
Berdasarkan tabel hasil uji validitas tersebut menyatakan seluruh pertanyaan untuk variabel 
keputusan pembelian (Y) di dalam kuisioner dinyatakan valid. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan 
hasil rhitung > rtabel. 

Tabel 6 Hasil Uji Reliabilitas  

Variabel Cronbach 
Alpha 

Nilai 
Batas 

Keterangan 

Kualitas Pelayanan (X1) 0,619 0,60 Reliabel 

Harga Jual (X2) 0,665 0,60 Reliabel 

Citra Rasa (X3) 0,617 0,60 Reliabel 

Atmosfer (X4) 0,665 0,60 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,610 0,60 Reliabel 

Sumber : Hasil Olahan Data Kuisioner Melalui SPSS Version 23 
Berdasarkan tabel menunjukkan bahwa semua item dalam variabel kualitas pelayanan (X1), harga jual 
(X2), citra rasa (X3), atmosfer (X4) dan keputusan pembelian (Y) dinyatakan reliabel. Hal ini 
didasarkan atas keterangan masing–masing vaeiabel Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60. Sehingga 
seluruh atribut penelitian dinyatakan reliabel dan dapat dilajutkan kepengujian selanjutnya. 
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Hasil Uji Asumsi Klasik 
Hasil Uji Normalitas 

Tabel 6 Kolmogorov Smirnov 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.58674819 

Most Extreme Differences Absolute .125 

Positive .125 

Negative -.101 

Test Statistic .125 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Melalui Tabel terlihat bahwa nilai Asymp.Sig (2-tailed) adalah 0,200o dan diatas nilai signifikan (0,05). 
Dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal. Selanjutnya hasil dapat dilihat pada 
gambar 1 Histogram yang akan dijelaskan dibawah ini : 
 

 
Gambar 3 Histogram SPPS Version 23 

 
Pada gambar grafik histogram pada Gambar terlihat bahwa variabel prestasi berdistribusi normal. 
Hal ini ditunjukkan oleh distribusi data tersebut tidak miring kekiri atau ke kanan dan membentuk 
pola lonceng. Selanjutnya hasil penelitian dapat dilihat dalam bentuk PP Plot yang terdapat pada 
gambar 2 berikut ini :  

 
Gambar 3 PP Plot SPPS Version 23 

 
Pada Gambar grafik menunjukkan bahwa pada pp plot terlihat titik  yang mengikuti data di 
sepanjang garis diagonal. Hal ini menunjukkan bahwa residual peneliti normal. Perhitungan 
selanjutnya dapat dijelaskan pada gambar scatter plot dibawah ini : 
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Gambar 3 Diagram Scatter Plot  SPPS Version 23 

 
Uji heteroskedasitas adalah untuk mengetahui apakah dalam sebuah model regresi terjadi 
ketidaksamaan varian dari residual antara satu pengamatan dengan pengamatan yang lain. Model 
regresi yang baik adalah yang homokedasitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Adapun cara 
untuk mendekati ada atau tidaknya heteroskedastisitas yaitu dengan metode grafik scatterplot dan uji 
Glejser. 
 

Tabel 7 Uji Glejser 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,202 1,422  ,142 ,887 

Kualitas Pelayanan -,013 ,048 -,031 -,264 ,792 

Harga Jual ,043 ,059 ,095 ,734 ,465 

Cita Rasa ,026 ,059 ,065 ,445 ,657 

Atmosfer -,019 ,057 -,053 -,330 ,742 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

 
Hasil Pengujian Hipotesis 
Uji Signifikan Parsial (Uji t ) 

Uji parsial (Uji t) digunakan untuk membuktikan pengaruh variabel kualitas pelayanan (X1), 
harga jual (X2), citra rasa (X3), atmosfer (X4) dan keputusan pembelian (Y) secara parsial atau 
individual. Pengujian dilakukan dengan cara membandingkan nilai thitung  dengan ttabel diperoleh dari 
pengolahan SPSS Version 23, sedangkan nilai ttabel diperoleh dari tabel statistik yaitu nilai t pada 
derajat kebebasan (df) = n – k = 96 – 5 = 91 yaitu 1,662 

Tabel 8 Hasil Uji t 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4,158 2,157  3,928 ,004 

Kualitas Pelayanan ,113 ,072 ,166 1,674 ,003 

Harga Jual ,209 ,089 ,274 2,337 ,002 

Cita Rasa ,031 ,089 ,045 1,665 ,002 

Atmosfer ,074 ,086 ,124 1,854 ,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel uji t dapat diketahui bahwa : 

 Untuk variabel kualitas pelayanan (X1), diperoleh hasil nilai thitung (1,674>1,662), pada taraf 
signifikan 0,003<0,05. Hal ini berarti bahwa secara parsial kualitas pelayanan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian makanan pada Cafe CKC Corner di Rantauprapat 
dengan begitu Hipotesis diterima. 

 Untuk variabel harga jual (X2), diperoleh hasil nilai thitung (2,337>1,662), pada taraf signifikan 
0,002<0,05. Hal ini berarti bahwa secara parsial harga jual berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian makanan pada Cafe CKC Corner di Rantauprapat dengan begitu 
Hipotesis diterima. 
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 Untuk variabel cita rasa (X3), diperoleh hasil nilai thitung (1,665>1,662), pada taraf signifikan 
0,002<0,05. Hal ini berarti bahwa secara parsial cita rasa berpengaruh positif dan keputusan 
pembelian makanan pada Cafe CKC Corner di Rantauprapat dengan begitu Hipotesis diterima. 

 Untuk variabel atmosfer (X4), diperoleh hasil nilai thitung (1,854>1,662), pada taraf signifikan 
0,000<0,05. Hal ini berarti bahwa secara parsial atmosfer berpengaruh positif dan keputusan 
pembelian makanan pada Cafe CKC Corner di Rantauprapat dengan begitu Hipotesis diterima. 

 
Uji Signifikasi Simultan (Uji F ) 

Uji signifikasi simultan (Uji F) digunakan untuk membuktikan pengaruh variabel kualitas 
pelayanan (X1), harga jual (X2), cita rasa (X3) dan atmosfer (X4) terhadap keputusan (Y) secara 
simultan atau bersamaan. Hasil uji simultan (Uji F) ditampilkan  pada tabel Uji F berikut : 

Tabel 9 Hasil Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 17,239 4 4,310 4,964 ,001b 

Residual 79,001 91 ,868   
Total 96,240 95    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Atmosfer, Kualitas Pelayanan, Harga Jual, Cita Rasa 

 
Berdasarkan tabel uji F diatas diperoleh nilai Fhitung 4,964 dengan signifikan 0,001b. Sedangkan 

nilai Ftabel yang digunakan adalah nilai distribusi F dengan derajat kebebasan (df) yaitu : 
df1 = k – 1 = 5 – 1 = 4 dan df2 = n – k = 96 – 4 = 91 pada α = 0,05, maka, nilai F tabel yang 
digunakan adalah F 0,05 (4,91) yaitu 2,47. Selanjutnya nilai Fhitng dibandingkan dengan Ftabel, maka 
diperoleh nilai Fhitung (4.964)>Ftabel (2,47) pada taraf signifikan 0,001<0,05. Hal ini menunjukkan 
bahwa variabel kualitas pelayanan, variabel harga jual, variabel citra rasa dan variabel atmosfer secara 
simultan (bersamaan) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada 
Cafe CKC Corner di Rantauprapat dengan begitu Hipotesis diterima. 
 
Koefisien Determinasi ( R2 ) 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui sejauh mana kemampuan variabel bebas 
dalam menjelaskan variabel terikat. Besarnya koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel 10 
berikut ini :  

Tabel 10 Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,523a ,379 ,343 ,932 

a. Predictors: (Constant), Atmosfer, Kualitas Pelayanan, Harga Jual, Cita Rasa 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Besarnya koefisien determinasi (R2) dapat dilihat pada kolom Adjusted R Square sebesar 
0,343. Hasil ini mengandung pengertian bahwa keputusan pembelian (Y) pada Cafe CKC Corner di 
Rantauprapat dipengaruhi oleh variabel variabel kualitas pelayanan (X1), variabel harga jual (X2), cita 
rasa (X3) dan variabel atmosfer (X4)  sebesar 30,4%. Sedangkan sebesar 69,6 % (100%-69,6%) 
dipengaruhi faktor lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 
  
PEMBAHASAN 
1. Pengaruh Kualitas Pelayanan (X1) Terhadap Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Kualitas pelayanan merupakan salah satu faktor yang memainkan peran penting dalam 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen, khususnya dalam konteks industri makanan yang 
bersifat sangat kompetitif. Kualitas pelayanan mencakup dimensi keandalan, daya tanggap, jaminan, 
empati, dan bukti fisik, yang secara keseluruhan mampu menciptakan pengalaman konsumsi yang 
bernilai bagi pelanggan. Semakin tinggi kualitas pelayanan yang dirasakan, semakin besar 
kemungkinan konsumen untuk merasa puas, sehingga terdorong untuk melakukan pembelian dan 
bahkan pembelian ulang (Widanti et al., 2022). Dalam industri makanan, kualitas pelayanan tidak 
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hanya sebatas pada kecepatan penyajian, ketepatan pesanan, maupun keramahan karyawan, tetapi 
juga pada aspek kebersihan, keamanan produk, dan kenyamanan suasana yang ditawarkan. 
Konsumen cenderung mengasosiasikan pelayanan yang baik dengan kepercayaan terhadap produk 
yang dikonsumsi, sehingga faktor ini sering menjadi pertimbangan utama dalam mengambil 
keputusan pembelian. Dengan demikian, kualitas pelayanan dapat membentuk persepsi positif yang 
meningkatkan niat beli dan loyalitas konsumen. 

Secara teoretis, hubungan antara kualitas pelayanan dan keputusan pembelian dapat dijelaskan 
melalui teori perilaku konsumen yang menekankan bahwa konsumen tidak hanya menilai produk 
dari segi fungsional, tetapi juga dari pengalaman pelayanan yang diterima. Apabila pelayanan 
dianggap sesuai atau melebihi harapan, maka konsumen akan menilai produk makanan tersebut 
bernilai tinggi dan layak dipilih. Sebaliknya, pelayanan yang buruk berpotensi menurunkan minat beli 
meskipun kualitas produk cukup baik. Dengan demikian, dapat ditegaskan bahwa kualitas pelayanan 
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian makanan. Pelayanan yang unggul tidak 
hanya memengaruhi keputusan jangka pendek, tetapi juga membangun hubungan jangka panjang 
dengan konsumen yang berimplikasi pada keberlangsungan usaha di sektor kuliner. Hasil penelitian 
ini sejalan dengan hasil yang dikemukakan (Andini et al., 2024) dan (Sopiyan, 2022) yang juga 
menemukan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

 
2. Pengaruh Harga Jual (X2) Terhadap Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Harga jual merupakan faktor fundamental yang memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Dalam perspektif perilaku konsumen, harga tidak hanya dipandang sebagai nilai tukar 
ekonomi, tetapi juga sebagai sinyal kualitas dan keadilan transaksi. Konsumen cenderung 
membandingkan harga aktual dengan harga referensi yang mereka miliki; apabila harga dirasakan 
wajar dan sepadan dengan manfaat, maka kemungkinan keputusan pembelian akan meningkat 
(Ritonga & Muti’ah, 2023). Penelitian terbaru menunjukkan bahwa persepsi keterjangkauan dan 
keadilan harga berpengaruh positif terhadap niat serta keputusan pembelian, sementara harga yang 
dianggap tidak adil dapat menurunkan minat beli meskipun kualitas produk baik. 

Dalam konteks produk makanan, sensitivitas harga sangat tinggi karena konsumen sering 
membandingkan manfaat gizi, rasa, dan kenyamanan dengan biaya yang dikeluarkan. Studi terkini 
menegaskan bahwa harga yang kompetitif dan transparan mendorong keputusan pembelian, 
khususnya pada produk pangan sehat dan berkelanjutan . Dengan demikian, harga jual yang tepat 
bukan hanya memengaruhi keputusan jangka pendek, tetapi juga dapat membangun loyalitas 
konsumen melalui persepsi nilai dan keadilan yang positif. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasip 
penelitian (Wibowo & Rahayu, 2021) dan (Lestari et al., 2019) yang juga menemukan bahwa harga 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

  
3. Pengaruh Cita Rasa (X3) Terhadap Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Cita rasa merupakan salah satu atribut utama yang menentukan preferensi konsumen dalam 
produk makanan. Rasa yang enak, konsisten, dan sesuai dengan harapan konsumen dapat 
meningkatkan kepuasan, yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. Dalam teori perilaku 
konsumen, kualitas sensorik seperti rasa memiliki peran dominan karena langsung berhubungan 
dengan pengalaman konsumsi. 

Penelitian terbaru menunjukkan bahwa cita rasa memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
niat beli dan loyalitas konsumen, bahkan lebih dominan dibandingkan faktor promosi atau kemasan 
(Kartika & Wiratama, 2025). Hal ini terjadi karena rasa merupakan indikator utama yang langsung 
dirasakan konsumen saat mengonsumsi makanan, sehingga memberikan pengalaman sensorik yang 
membentuk kepuasan secara emosional maupun fungsional. Konsumen cenderung menilai kualitas 
produk pangan berdasarkan kesesuaian rasa dengan ekspektasi mereka; apabila rasa dianggap lezat, 
unik, dan konsisten, maka persepsi positif terhadap produk meningkat, yang mendorong keputusan 
pembelian ulang. Berbeda dengan promosi atau kemasan yang hanya memberikan pengaruh pada 
tahap awal keputusan pembelian (awareness dan trial), cita rasa bekerja pada tahap evaluasi pasca-
konsumsi. Dengan demikian, semakin tinggi kualitas cita rasa yang dirasakan, semakin besar 
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kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian dan pembelian ulang. Hasil penelitian ini 
sejalan dengan hasil penelitian (Rachmadani & Soebiantoro, 2022) dan (Andini et al., 2024) yang 
juga menemukan bahwa cita rasa berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 
4. Pengaruh Atmosfer (X4) Terhadap Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Atmosfer merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran, khususnya pada industri 
makanan dan minuman. Atmosfer meliputi suasana fisik dan psikologis yang tercipta dari tata ruang, 
pencahayaan, musik, aroma, kebersihan, dan kenyamanan lingkungan. Faktor-faktor ini dapat 
memengaruhi kondisi emosional konsumen ketika berada di dalam restoran atau gerai makanan. 
Menurut teori stimulus-organism-response (SOR), atmosfer bertindak sebagai stimulus eksternal 
yang membangkitkan reaksi afektif maupun kognitif pada konsumen, yang kemudian berpengaruh 
pada perilaku pembelian. 

Penelitian terbaru menunjukkan bahwa atmosfer yang menyenangkan mampu meningkatkan 
persepsi kualitas, kenyamanan, dan kepuasan konsumen, sehingga memperbesar kemungkinan 
terjadinya keputusan pembelian. Konsumen cenderung memilih dan bahkan bertahan lebih lama 
pada tempat makan dengan suasana yang mendukung, misalnya pencahayaan hangat, musik yang 
sesuai, aroma yang segar, serta desain interior yang estetik. Sebaliknya, atmosfer yang buruk dapat 
menurunkan niat beli, meskipun harga dan cita rasa produk relatif baik. 

Dengan demikian, atmosfer bukan hanya berperan sebagai pelengkap, tetapi juga sebagai 
faktor strategis yang memengaruhi persepsi nilai konsumen terhadap produk makanan. Lingkungan 
yang nyaman dan menyenangkan mampu menciptakan pengalaman positif yang mendorong 
konsumen untuk melakukan pembelian serta meningkatkan peluang pembelian ulang. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian (Irawanti, 2024) dan (Arif et al., 2024) yang jga 
menemukan bahwa store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

 
5. Pengaruh Kualitas Pelayanan (X1), Harga Jual (X2), Cita Rasa (X3) dan Atmosfer (X4) 

Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Keputusan pembelian makanan dipengaruhi oleh kombinasi faktor fungsional dan emosional 

yang saling berkaitan. Kualitas pelayanan menjadi salah satu penentu utama karena interaksi 
langsung antara penyedia jasa dengan konsumen membentuk persepsi kepuasan. Pelayanan yang 
cepat, ramah, dan sesuai harapan konsumen tidak hanya meningkatkan kenyamanan, tetapi juga 
menumbuhkan kepercayaan, sehingga mendorong konsumen untuk melakukan pembelian maupun 
pembelian ulang. 

Selain itu, harga jual berperan sebagai pertimbangan rasional dalam menilai kelayakan suatu 
produk. Harga yang kompetitif, adil, dan sepadan dengan kualitas yang ditawarkan akan 
meningkatkan persepsi nilai konsumen. Jika konsumen merasa harga yang dibayarkan sesuai dengan 
manfaat, mereka lebih cenderung memutuskan untuk membeli. Sebaliknya, harga yang dianggap 
tidak wajar dapat menghambat keputusan pembelian meskipun produk dan pelayanan dinilai baik. 
Pada sisi produk, cita rasa merupakan faktor krusial dalam industri makanan karena berhubungan 
langsung dengan pengalaman konsumsi. Rasa yang lezat, konsisten, dan sesuai preferensi konsumen 
terbukti menjadi pendorong utama kepuasan. Cita rasa yang memuaskan tidak hanya memengaruhi 
keputusan pembelian awal, tetapi juga menciptakan loyalitas jangka panjang, menjadikannya faktor 
dominan dibanding promosi maupun kemasan. 

Lebih jauh, atmosfer (X4) atau suasana tempat makan turut menentukan keputusan 
pembelian. Suasana yang nyaman, bersih, estetik, serta didukung pencahayaan, musik, dan aroma 
yang menyenangkan mampu menciptakan pengalaman positif yang memperkuat persepsi konsumen 
terhadap nilai produk. Atmosfer yang mendukung dapat meningkatkan mood konsumen, 
memperpanjang waktu kunjungan, serta mendorong keputusan pembelian spontan. Dengan 
demikian, dapat ditegaskan bahwa keempat variabel—kualitas pelayanan, harga jual, cita rasa, dan 
atmosfer—berpengaruh secara simultan maupun parsial terhadap keputusan pembelian makanan. 
Interaksi variabel fungsional (harga, pelayanan) dengan variabel emosional (cita rasa, atmosfer) 
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membentuk pengalaman menyeluruh yang pada akhirnya menentukan apakah konsumen 
memutuskan untuk membeli dan tetap loyal terhadap suatu produk makanan. 

 

KESIMPULAN 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kualitas pelayanan (X1), harga jual (X2), 

cita rasa (X3), dan atmosfer (X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
(Y) makanan. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik kualitas pelayanan yang diberikan, 
semakin tepat harga yang ditawarkan, semakin tinggi kualitas cita rasa produk, serta semakin nyaman 
atmosfer yang diciptakan, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan 
pembelian. Secara teoritis, hasil ini mendukung perspektif perilaku konsumen yang menyatakan 
bahwa keputusan pembelian tidak hanya ditentukan oleh faktor rasional seperti harga, tetapi juga 
oleh faktor emosional dan pengalaman konsumsi seperti pelayanan, rasa, dan suasana. Secara 
praktis, temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan pelaku usaha kuliner dalam meningkatkan 
penjualan sangat bergantung pada kemampuan mereka mengelola kombinasi faktor-faktor tersebut 
secara terpadu. Dengan kata lain, penciptaan pengalaman konsumsi yang menyenangkan melalui 
pelayanan yang unggul, harga yang wajar, rasa yang memuaskan, dan atmosfer yang mendukung 
akan memperkuat keputusan pembelian konsumen sekaligus meningkatkan loyalitas jangka panjang. 
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