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Abstract

This study aims to analyze the influence of taste, promotion and location on purchasing
decisions for snacks at the Cicaku Cake business. This study uses a survey method with a
sample of consumers who have made purchases at the place studied. Data were analyzed
using multiple linear regression to determine the effect of independent variables on the
dependent variable. The research results indicate that taste and location significantly
influence consumer purchase decisions, while promotion is not significant. Taste has the
greatest influence on purchasing decisions, followed by location and promotion. The
results of the study indicate that taste, promotion and location significantly influence
consumer purchasing decisions. Taste has the greatest influence on purchasing decisions,
followed by promotion and location. This study provides implications for business actors
to improve the quality of product taste, conduct effective promotions and have a strategic
location to increase consumer purchasing decisions. This study also contributes to
marketing theory and consumer behavior, and can be used as a reference for further
research. Thus, this study is expected to help business actors and researchers in
understanding the factors that influence consumer purchasing decisions.
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PENDAHULUAN

Pada era globalisasi, industri makanan menjadi salah satu sektor dengan
pertumbuhan dan persaingan paling pesat di Indonesia. Banyak pelaku usaha, baik lokal
maupun asing, berlomba menawarkan produk dengan kualitas, harga, dan cita rasa yang
menarik. Dalam bisnis kuliner, kesuksesan sangat bergantung pada inovasi menu, kualitas
bahan, pelayanan, dan strategi pemasaran yang tepat sasaran. Pelaku usaha juga perlu
mengikuti tren, memanfaatkan media sosial, dan menjaga loyalitas konsumen agar tetap
unggul di tengah persaingan.

Gaya hidup masyarakat yang sibuk, terutama bagi yang bekerja di luar rumabh,
mendorong meningkatnya konsumsi makanan siap saji dan camilan. Camilan berfungsi
sebagai pengganjal lapar sementara atau dinikmati karena rasanya. Cicaku Cake hadir
sebagai pelaku usaha makanan ringan yang memproduksi berbagai jenis roti dan camilan
kekinian seperti pudding buah, ice cream cup, donat, dan roti manis. Inovasi produk
dilakukan untuk menarik minat konsumen dan menyesuaikan dengan selera pasar yang
terus berkembang.

Cita rasa menjadi salah satu aspek penting dalam persaingan bisnis kuliner. Cicaku
Cake berupaya menjaga kualitas rasa dan bahan yang digunakan meski terkadang
menghadapi keterbatasan alat produksi. Strategi promosi juga dilakukan secara aktif
melalui media sosial, diskon, giveaway, hingga paket hari raya, yang bertujuan menarik
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perhatian konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian. Upaya ini menunjukkan
pentingnya pemasaran kreatif dalam menarik dan mempertahankan pelanggan.

Selain promosi dan rasa, lokasi usaha juga berperan penting dalam kemudahan
akses dan kenyamanan konsumen. Menurut Kotler & Armstrong (2018), lokasi strategis
memungkinkan produk lebih mudah dijangkau oleh pasar sasaran. Cicaku Cake memilih
lokasi di Tasikmadu yang strategis dan menambahkan sentuhan estetika pada toko untuk
menarik perhatian. Namun, penelitian khusus mengenai pengaruh cita rasa, promosi, dan
lokasi terhadap keputusan pembelian di Cicaku Cake masih terbatas. Oleh karena itu,
penelitian ini bertujuan memberikan pemahaman lebih mendalam terkait hal tersebut.

TINJAUAN PUSTAKA
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah proses ketika konsumen memilih dan membeli
produk dari berbagai pilihan yang tersedia, yang melibatkan tahapan dan dipengaruhi
banyak faktor. Menurut Tjiptono (2016), perilaku konsumen mencakup tindakan dalam
memperoleh dan menentukan produk sebelum hingga sesudah pembelian, terutama saat
keterlibatan tinggi diperlukan. Maulana & Asra (2019) menyatakan bahwa keputusan
pembelian juga mencerminkan pencapaian tujuan perusahaan, sementara Tjiptono (2020)
menekankan bahwa proses ini terjadi sejak sebelum hingga setelah pembelian. Kotler &
Armstrong (2017) menambahkan bahwa keputusan ini melibatkan pemilihan merek dan
berbagai pertimbangan kompleks yang dapat dipengaruhi oleh risiko yang dirasakan.
Secara keseluruhan, keputusan pembelian merupakan hasil pengolahan informasi yang
dipengaruhi faktor ekonomi, budaya, teknologi, harga, lokasi, promosi, serta aspek pribadi
dan psikologis, dengan tujuan akhir mencapai kepuasan konsumen.

Cita Rasa

Cita rasa adalah persepsi menyeluruh terhadap makanan yang melibatkan indera
pengecap serta pancaindra lain seperti penciuman, penglihatan, dan perabaan (Adi, 2016;
Drummond & Brefere, 2020). Tidak hanya rasa di lidah, cita rasa juga mencakup
penampilan, aroma, tekstur, dan suhu yang memengaruhi kepuasan konsumen (Drummond
& Brefere, 2010). Rasa khas dapat menjadi identitas usaha kuliner, sehingga pengusaha
perlu menciptakan rasa unik dan konsisten untuk menarik pelanggan (Dita, 2018; Nastiti,
2021). Faktor-faktor yang memengaruhi cita rasa meliputi senyawa kimia, suhu, ambang
konsentrasi, serta interaksi antar komponen rasa, dengan indikator utama yaitu penampilan,
aroma, rasa, tekstur, dan suhu (Drummond & Brefere, 2010; Nastiti, 2021).

Promosi

Promosi adalah kegiatan komunikasi yang bertujuan menyampaikan nilai produk
secara efektif dan persuasif kepada konsumen, baik untuk meningkatkan penjualan maupun
membangun kesadaran merek (Kotler & Keller, 2016; Laksana, 2019; Tjiptono, 2015).
Tujuan utamanya meliputi menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen
agar tertarik dan loyal terhadap produk (Tjiptono, 2015). Efektivitas promosi dipengaruhi
oleh dana, sifat pasar, jenis produk, dan siklus hidup produk (Arianty, 2013).

Jenis promosi meliputi iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan
personal, dan pemasaran langsung (Kotler et al., 2008), dengan indikator keberhasilan
seperti pesan, media, waktu, dan frekuensi promosi (Kotler & Keller, 2016).

Lokasi

Lokasi adalah tempat perusahaan menjalankan operasionalnya untuk memproduksi
dan mendistribusikan barang atau jasa, serta melayani konsumen secara efektif (Zhafira et
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al., 2013). Menurut Tjiptono (2007) dalam Biantoro (2021), lokasi dinilai berdasarkan nilai
strategisnya dan berpengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen. Pemilihan
lokasi yang tepat penting karena menyangkut komitmen jangka panjang, potensi
pertumbuhan usaha, serta kenyamanan dan aksesibilitas bagi konsumen (Alawiyah, 2019).
Faktor-faktor yang memengaruhi pemilihan lokasi meliputi ketersediaan sumber daya,
preferensi wirausaha, gaya hidup, dan kemudahan akses Mimi (2015), dengan indikator
penting seperti lahan parkir, luas tempat, akses transportasi, dan lokasi yang strategis (Fure,
2013).

Penelitian Terdahulu

Penelitian ini merujuk pada sejumlah studi sebelumnya terkait pengaruh cita rasa,
promosi, dan lokasi terhadap keputusan pembelian. Beberapa hasil menunjukkan bahwa
cita rasa merupakan faktor dominan yang memengaruhi minat dan keputusan konsumen
untuk membeli produk makanan dan minuman. Seperti pada penelitian Fikri Ramadhani
Rizki Akbar & Agus Wahyudi (2024) dan Elvira Andriani Poetri & Siahaan (2024), cita
rasa terbukti memiliki pengaruh positif terhadap pembelian, meskipun promosi tidak selalu
berperan signifikan.

Temuan serupa juga terlihat dalam studi Tiariesta Khansa Tsabita & Sumaryanto
Sumaryanto (2024) dan Jamal & Busman (2021), yang menegaskan bahwa cita rasa dan
lokasi sama-sama memberikan kontribusi terhadap keputusan pembelian. Sementara itu,
penelitian oleh Titop & Yuliasari (2022) menyimpulkan bahwa lokasi dan promosi dapat
secara positif dan signifikan memengaruhi pembelian, menyoroti pentingnya aksesibilitas
dan penyebaran informasi dalam menarik konsumen.

Namun, tidak semua hasil menunjukkan konsistensi. Penelitian Febriana et al.
(2024) menemukan bahwa promosi dan cita rasa tidak signifikan dalam memengaruhi
pembelian martabak, sedangkan lokasi justru menjadi penentu utama. Hal ini menunjukkan
bahwa pengaruh faktor-faktor tersebut dapat berbeda tergantung pada jenis produk, segmen
pasar, dan konteks lokasi usaha.

Penelitian oleh Sundari et al. (2022) juga menyoroti bahwa promosi dapat menjadi
faktor paling dominan dalam meningkatkan penjualan minuman ringan, sementara kualitas
produk tidak selalu menjadi penentu utama. Sementara itu, studi Rosyidi et al. (2023)
menggunakan metode SEM untuk menunjukkan bahwa keputusan pembelian memediasi
pengaruh berbagai variabel seperti harga, cita rasa, promosi, dan lokasi terhadap loyalitas
pelanggan.

Dari berbagai penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa cita rasa, promosi, dan
lokasi secara umum memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, meskipun tingkat
pengaruhnya dapat bervariasi. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya memperkuat
temuan-temuan terdahulu dengan fokus pada konteks Cicaku Cake di Tasikmadu, untuk
memahami bagaimana ketiga faktor tersebut berkontribusi terhadap keputusan pembelian
konsumen secara lebih spesifik.

Kerangka Pemikiran

Berdasarkan kajian teoritis yang telah dikemukakan di atas, dapat digambarkan
kerangka konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
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Cita Rasa (X1)

Lokasi (X3)

i Promosi (X2) —+ 4| Keputusan Pembelian (Y)

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Gambar di atas menunjukkan bahwa cita rasa, promosi, dan lokasi berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen.

Hipotesis

Hipotesis yang dirumuskan dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Diduga terdapat pengaruh cita rasa produk terhadap keputusan pembelian makanan
ringan pada usaha cicaku cake di Karanganyar.

2. Diduga terdapat pengaruh promosi produk terhadap keputusan pembelian makanan
ringan pada usaha cicaku cake di Karanganyar.

3. Diduga terdapat pengaruh lokasi produk terhadap keputusan pembelian makanan
ringan pada usaha cicaku cake di Karanganyar.

4. Diduga terdapat pengaruh secara simultan cita rasa, promosi dan lokasi produk
terhadap keputusan pembelian makanan ringan pada usaha cicaku cake di
Karanganyar.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan metode asosiatif dengan pendekatan kuantitatif untuk
mengetahui cita rasa, promosi, dan lokasi terhadap keputusan pembelian makanan ringan
pasa usaha Cicaku Cake Karaganyar, dengan lokasi penelitian di Kedai Cicaku Cake,
Tasikmadu, Karanganyar.B Populasi penelitian adalah seluruh pelanggan Cicaku Cake,
dan pengambilan sampel dilakukan menggunakan teknik nonprobability sampling dengan
metode accidental sampling, serta jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus Slovin
sebanyak 100 responden. Data yang digunakan meliputi data primer dari kuesioner
responden dan data sekunder dari sumber lain yang relevan. Teknik pengumpulan data
dilakukan melalui wawancara dan kuesioner menggunakan skala Likert untuk mengukur
persepsi konsumen terhadap variabel yang diteliti.
Definisi operasional variabel dinyatakan sebagai berikut:
1. Cita Rasa (X1)
Variabel ini mengacu pada atribut atau karakteristik produk yang dapat mempengaruhi
persepsi dan preferensi konsumen. Cita rasa yang berkualitas dapat berkontribusi positif
terhadap variabel dependen. Indikator cita rasa yang dapat digunakan untuk mengukur
di antaranya adalah sebagai berikut:
a. Penampakan
b. Aroma
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c. Rasa
d. Tekstur
e. Suhu

2. Promosi (X>)
Variabel ini mencakup berbagai kegiatan pemasaran dan promosi yang dilakukan untuk
memperkenalkan produk kepada konsumen. Promosi yang efektif dapat meningkatkan
kesadaran dan minat konsumen terhadap produk. Menurut (Kotler & Keller, 2016, p.
272) indikator promosi sebagai berikut:
a. Pesan Promosi
b. Media Promosi
c. Waktu Promosi
d. Frekuensi Promosi
3. Lokasi (X3)
Variabel lokasi mengacu pada tempat di mana perusahaan melakukan kegiatan untuk
menghasilkan barang dan jasa yang dijual kepada pelanggan. Lokasi juga dapat
diartikan sebagai ruang di mana berbagai kegiatan perusahaan dapat diperoleh dan
tersedia bagi pelanggan. Indikator-indikator dari variabel lokasi, antara lain:
a. Kesediaan lahan parkir
b. Memiliki tempat yang cukup luas
c. Lokasi yang di lalui banyak alat transportasi
d. Lokasi yang strategis
4. Keputusan Pembelian (Y)
Keputusan pembelian dijelaskan sebagai serangkaian proses kognitif yang dilakukan
seseorang untuk memilih produk yang akan dibelinya, mendorong individu untuk
melakukan pembelian suatu produk. Adapun indikator keputusan pembelian ini
merujuk pada Kotler & Keller (2016) adalah tahapan-tahapan dari proses keputusan
pembelian itu sendiri yang sebelumnya telah dijelaskan di atas, yakni:
Pengenalan masalah
Pencarian informasi
Evaluasi alternatif
Keputusan pembelian
Perilaku pasca pembelian
Penelitian ini menggunakan instrumen berupa kuesioner yang telah melalui uji
validitas dan reliabilitas untuk memastikan setiap item pertanyaan mampu mengukur
variabel dengan akurat dan konsisten. Validitas memastikan kuesioner mengukur aspek
yang tepat sesuai tujuan penelitian, sedangkan reliabilitas menilai konsistensi hasil jika
pengukuran diulang. Dengan instrumen yang sahih dan andal, data yang diperoleh dari
responden dinilai layak untuk dianalisis secara statistik.
Analisis data menggunakan regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh
variabel cita rasa (Xi), promosi (Xz), dan lokasi (Xs) terhadap keputusan pembelian (Y).
Rumus model regresi yang digunakan adalah:

oao o

Y = Bo + BiX1 + B2Xzo + B3X35 + &,

di mana Y adalah keputusan pembelian, Bo adalah konstanta, 31— adalah koefisien regresi
masing-masing variabel, dan ¢ adalah error. Selain itu, pengujian hipotesis dilakukan
dengan uji t (parsial), uji F (simultan), serta koefisien determinasi (R?) untuk mengetahui
kontribusi seluruh variabel terhadap perubahan Y.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Uji validitas dilakukan untuk memastikan bahwa setiap item dalam kuesioner
mampu mengukur variabel yang dimaksud secara tepat. Berdasarkan hasil uji
menggunakan SPSS dengan nilai » tabel sebesar 0,1966 dan taraf signifikansi 0,05, seluruh
item pernyataan untuk variabel Cita Rasa (X1), Promosi (X2), Lokasi (X3), dan Keputusan
Pembelian (Y) menunjukkan nilai » hitung > 7 tabel dan sig. < 0,05, sehingga dinyatakan
valid dan layak digunakan dalam penelitian ini.

Sementara itu, uji reliabilitas digunakan untuk menilai konsistensi instrumen
dalam mengukur variabel jika digunakan berulang kali. Hasil pengujian menunjukkan
bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,60 (Cita Rasa = 0,884;
Promosi = 0,810; Lokasi = 0,804; Keputusan Pembelian = 0,843), yang berarti seluruh item
kuesioner dinyatakan reliabel dan dapat digunakan dalam penelitian ini.

Analisis Regresi Linier Berganda
Adapun hasil pengolahan data dengan SPSS untuk analisis regresi linier berganda

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 1. Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Unstandarized Coefficients Sg‘;ﬁ;i?:ﬁi:;d
Variabel t Sig
B Std. Error Beta
Konstanta 5,114 1,610 3,176 0,002
Cita Rasa (X1) 0,274 0,092 0,311 2,971 0,004
Promosi (X2) 0,036 0,089 0,040 0,401 0,689
Lokasi (X3) 0,443 0,095 0,452 4,648 0,001

Sumber: Data primer yang diolah, 2026

Berdasarkan tabel di atas, hasil dari analisis regresi linear berganda di atas

diperoleh persamaan regresi
Y = 5114 + 0,274 X1 + 0,036 X2 + 0,443 X3

Konstanta bernilai 5,114 dapat diartikan apabila yaitu Cita Rasa (X1), Promosi
(X2), dan Lokasi (X3) dianggap konstan atau tidak mengalami perubahan, maka variabel
keputusan pembelian akan sebesar 5,114

Koefisien regresi variabel Cita Rasa (X1) bernilai positif sebesar 0,274. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap kenaikan pada variabel Cita Rasa sebesar satu satuan akan
mengakibatkan kenaikan keputusan pembelian sebesar 0,274. Sebaliknya, penurunan satu
satuan pada variabel Cita Rasa akan menurunkan keputusan pembelian sebesar 0,274
dengan asumsi variabel lain dianggap konstan atau tetap.

Koefisien regresi variabel Promosi (X2) bernilai positif sebesar 0,036. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap kenaikan pada variabel Promosi sebesar satu satuan akan
mengakibatkan kenaikan keputusan pembelian sebesar 0,036. Sebaliknya, penurunan satu
satuan pada variabel Promosi akan menurunkan keputusan pembelian sebesar 0,036 dengan
asumsi variabel lain dianggap konstan atau tetap.
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Koefisien regresi variabel Lokasi (X3) bernilai positif sebesar 0,443. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap kenaikan pada variabel Lokasi sebesar satu satuan akan
mengakibatkan kenaikan keputusan pembelian sebesar 0,443. Sebaliknya, penurunan satu
satuan pada variabel Lokasi akan menurunkan keputusan pembelian sebesar 0,443 dengan
asumsi variabel lain dianggap konstan atau tetap.

Uji F

Berdasarkan hasil uji F menggunakan SPSS, diketahui bahwa variabel Cita Rasa
(X1), Promosi (X2), dan Lokasi (X3) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y), dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 (lebih kecil dari 0,05),
sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa ketiga variabel independen tersebut secara
bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
usaha makanan ringan Cicaku Cake di Karanganyar dinyatakan diterima.

Ujit
Hasil uji t menunjukkan bahwa:

1. Cita Rasa (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, ditunjukkan
oleh nilai signifikansi 0,004 < 0,05, sehingga hipotesis diterima.

2. Promosi (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, karena nilai
signifikansi 0,689 > 0,05, sehingga hipotesis ditolak.

3. Lokasi (X3) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai
signifikansi 0,001 < 0,05, sehingga hipotesis diterima.

Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi dalam penelitian ini ditunjukkan oleh nilai Adjusted R
Square sebesar 0,510 atau 51%, yang berarti bahwa variabel independen yaitu cita rasa
(X1), promosi (X2), dan lokasi (X3) mampu menjelaskan 51% variasi yang terjadi pada
variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y), sementara sisanya sebesar 49%
dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar variabel yang diteliti dalam penelitian ini.

Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, variabel cita rasa menunjukkan
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian makanan ringan pada usaha
Cicaku Cake di Karanganyar, dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,274 dan tingkat
signifikansi 0,004 (< 0,05). Artinya, semakin tinggi penilaian konsumen terhadap cita rasa
produk, semakin besar kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Temuan ini
memperkuat pandangan bahwa kualitas rasa merupakan salah satu faktor utama dalam
membentuk loyalitas dan keputusan pembelian konsumen, serta sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang menyatakan bahwa rasa yang enak akan mendorong pembelian ulang dan
rekomendasi dari konsumen.

Sebaliknya, variabel promosi tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, ditunjukkan oleh nilai koefisien regresi sebesar 0,036 dan
signifikansi 0,689 (> 0,05). Meskipun promosi tetap memberikan kontribusi dalam model
secara simultan, secara parsial promosi tidak memiliki kekuatan yang cukup dalam
mendorong keputusan pembelian. Hal ini bisa disebabkan oleh kurang optimalnya strategi
promosi yang diterapkan atau rendahnya perhatian konsumen terhadap bentuk promosi
yang ditawarkan. Hasil ini konsisten dengan studi yang menyebutkan bahwa efektivitas
promosi sangat tergantung pada konteks pasar dan kebiasaan konsumen.

Sementara itu, variabel lokasi terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian dengan koefisien regresi sebesar 0,443 dan tingkat
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signifikansi 0,001 (< 0,05). Lokasi yang strategis dan mudah diakses mempermudah
konsumen untuk mengunjungi dan membeli produk secara langsung, yang meningkatkan
kenyamanan dan keputusan untuk membeli. Hasil ini mendukung teori pemasaran yang
menekankan pentingnya lokasi dalam menarik minat konsumen, dan sesuai dengan
penelitian sebelumnya yang menemukan bahwa kedekatan lokasi usaha dengan konsumen
mendorong intensitas pembelian yang lebih tinggi.

KESIMPULAN

1.

Kesimpulan yang dapat ditarik dari penelitian ini adalah:
Cita rasa berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil
analisis regresi menunjukkan bahwa koefisien regresi untuk variabel cita rasa adalah
0,274 dengan tingkat signifikansi 0,004 (< 0,05). Artinya, setiap peningkatan dalam
kualitas cita rasa akan meningkatkan keputusan pembelian secara signifikan.
Promosi berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.
Koefisien regresi untuk variabel promosi adalah 0,036 dengan tingkat signifikansi
0,689 (> 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa meskipun promosi memiliki arah
hubungan positif terhadap keputusan pembelian, namun pengaruhnya tidak signifikan
secara statistik.
Lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Koefisien
regresi untuk variabel lokasi adalah 0,443 dengan tingkat signifikansi 0,001 (< 0,05).
Ini berarti lokasi usaha memiliki pengaruh yang kuat terhadap keputusan pembelian
konsumen, di mana lokasi yang strategis dapat meningkatkan kemungkinan keputusan
pembelian produk.
Cita rasa, promosi dan lokasi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan melalui hasil uji F yang menunjukkan nilai
signifikansi sebesar 0,001 (< 0,05). Selain itu, nilai Adjusted R Square sebesar 0,510
menunjukkan bahwa 51% variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh
variabel cita rasa, promosi, dan lokasi, sedangkan sisanya 49% dijelaskan oleh faktor
lain di luar model penelitian ini.

SARAN

1.

Pertahankan dan tingkatkan cita rasa produk secara konsisten karena terbukti
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Upaya ini dapat dilakukan
melalui inovasi rasa, pemilihan bahan baku berkualitas serta standar penyajian yang
baik.

. Evaluasi dan perkuat strategi promosi, mengingat promosi belum memberikan pengaruh

signifikan. Perlu dilakukan pendekatan promosi yang lebih menarik, seperti berikut :

a. Cross-promotion atau promosi silang yaitu salah satu bentuk kerja sama bisnis
dengan perusahaan lain yang saling mempromosikan produk kepada audiens
melalui diskon nota pembelian. Di mana perusahaan memberikan diskon khusus
kepada pelanggan perusahaan lain begitu sebaliknya. Dengan strategi promosi
bersama ini, diskon nota pembelian dapat menjadi alat yang efektif untuk
meningkatkan brand awareness, menjangkau lebih banyak pelanggan potensial dan
meningkatkan penjualan serta keuntungan bagi semua pihak yang terlibat juga
mengurangi biaya iklan,

b. Bundling package yaitu penerapan strategi dengan pengemasan menggabungkan
beberapa produk. Taktik promosi ini bisa mendongkrak penjualan dan angka
pesanan juga membantu mengikis stok yang segera expired atau stagnan.

. Lokasi usaha perlu dijaga agar tetap strategis dan mudah dijangkau. Selain itu, usaha

dapat mempertimbangkan perluasan akses, seperti layanan antar atau penambahan titik
penjualan di lokasi lain yang potensial.
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4. Penelitian lanjutan disarankan untuk menambahkan variabel lain yang mungkin
mempengaruhi keputusan pembelian, seperti kualitas pelayanan, harga, kemasan, atau
faktor psikologis konsumen.
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