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Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh citra merek, positive word 
of mouth, dan promosi media sosial terhadap keputusan pembelian dessert box 
studi ini dilakukan kepada konsumen Kamei Kitchen Semarang. Penelitian ini 
menggunakan teknik pengambilan sampel metode purposive sampling dengan 
kriteria orang yang pernah membeli dan mengonsumsi dessert box Kamei Kitchen 
Semarang. Jumlah responden yang ditentukan untuk penelitian ini sebanyak 95 
orang. Dengan dibantu program statistika SPSS versi 25.0 dapat diketahui 
hubungan antar variabel menggunakan analisis regresi linier berganda.Hasil 
yang diperoleh dari penelitian ini menunjukkan bahwa, yang pertama meskipun 
variabel citra merek memiliki nilai koefisien regresi positif tetapi variabel ini tidak 
signifikan mempengaruhi keputusan pembelian, kedua variabel positive word of 
mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, ketiga 
variabel promosi media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 

Abstract 

Keywords: 
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The purpose of this study was to discover the impact of brand image, positive 
word of mouth, and social media promotion on dessert box purchasing decisions. 
This study was conducted on consumers of Kamei Kitchen Semarang. This study 
uses a purposive sampling method with the criteria of people who have bought 
and consumed the Kamei Kitchen Semarang dessert box. The number of respond-
ents who were determined for this study were 95 people. With the help of the 
SPSS statistical program version 25.0, it can be seen the relationship between 
variables using multiple linear regression analysis.The results obtained from this 
study indicate that, firstly, although the brand image variable has a positive re-
gression coefficient value but this variable does not significantly affect purchasing 
decisions, the second positive word of mouth variable has a positive and signifi-
cant effect on purchasing decisions, the three variables of social media promotion 
have a positive and significant effect on purchasing decisions. 
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1. Pendahuluan 

Makanan merupakan kebutuhan pokok 
untuk setiap manusia, pada saat ini kebutuhan 
akan makanan yang berupa hidangan penutup 
atau kudapan manis sangat meningkat, hal ini 
dapat di buktikan dengan banyaknya pebisnis 
di bidang kuliner khususnya dessert. Dessert 
merupakan makanan yang pada umumnya 
disajikan setelah menu utama (Rusmini et al., 
2016). Jenis dessert yang banyak digemari oleh 
masyarakat ialah dessert box. Dessert ini 
terkenal dengan tekstur rasa yang lembut dan 
lezat sehingga banyak digemari (Ismayani, 
2008). Produk ini umumnya terbuat dari bahan 
dasar cake dengan beberapa layer yang diberi 

lumeran saus atau cream berbagai macam rasa 
seperti coklat, greentea, strawberry, tiramisu, 
dan masih banyak lagi. Cake adalah semua 
produk kue panggang dengan rasa manis, 
yang memiliki kandungan gula dan lemak 
(Gisslen, 2013). Seiring berkembangnya 
produk dessert, kini dessert tidak lagi hanya 
dimakan sebagai makanan penutup tetapi juga 
dapat dikonsumsi sebagai camilan atau 
kudapan di waktu apapun. Dengan 
berkembangnya produk dessert tersebut, 
potensi untuk menjadikan peluang usaha 
semakin mudah karena telah memiliki segmen 
pasar tersendiri di masyarakat (Sitorus, 2015). 

Tabel 1 Indeks Produksi Triwulanan Menurut 2-Digit KBLI Tahun 2017 – 2019 Bidang 
Makanan 

Deskripsi 

Indeks Produksi Triwulanan menurut 2-digit KBLI 

2017 

Triwulan I Triwulan II Triwulan III Triwulan IV Tahunan 

Makanan 169,31 170,81 177,57 177,8 173,87 

  2018 

  Triwulan I Triwulan II Triwulan III Triwulan IV Tahunan 

Makanan 181,46 180,15 180,49 182,34 182,04 

  2019 

  Triwulan I Triwulan II Triwulan III Triwulan IV Tahunan 

Makanan 188,58 196,82 197,26 193,83 194,12 

Sumber : Badan Pusat Statistik 2017 – 2019 

 

 
Sumber : Data diolah, Badan Pusat Statistik 2017 – 2019 

Gambar 1 Grafik Indeks Produksi Triwulanan 
Menurut 2-Digit KBLI Tahun 2017 – 2019 Bidang Makanan 

Dari tabel 1 dan gambar 1 dapat disim-
pulkan  bahwa indeks produksi bidang ma-
kanan dari tahun 2017 – 2019 mengalami pen-

ingkatan yang signifikan. Meskipun pada tiap 
triwulan mengalami fluktuasi nilai tetapi hasil 
produksi tahunan atau total produksi selalu 
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meningkat. Pada 2017 – 2019 merupakan ta-
hun berkembangnya jumlah produksi ma-
kanan, hal itu bersamaan waktunya dengan 
berkembangnya produksi makanan penutup 
(dessert) jenis dessert box. 

Salah satu usaha dessert box yang ada di 
Semarang adalah dessert box milik Kamei 
Kitchen. Kamei Kitchen adalah sebuah bisnis 
UMKM (Usaha Mikro Kecil Menengah) yang 
menjual produk dessert box, dikemas dengan 
toples kotak persegi yang memiliki 3 jenis 
ukuran kemasan yaitu small (6x6x3cm), regu-
lar (12x12x5cm), dan jumbo (19x9x7cm). Ke-
masan bening menunjukkan lapisan sponge 
cake, cream, dan diakhiri dengan sponge cake 
(Yaninda, 2015). Dessert yang ekonomis tetapi 
memiliki tampilan yang cantik dan rasa yang 
manis, pada umumnya dessert memiliki cita 
rasa yang manis dan dihidangkan dalam 
keadaan dingin atau panas (Ekawatiningsih et 
al., 2008). Hadirnya dessert box beberapa ta-
hun terakhir ini membuat nama dessert men-
jadi terkenal dengan beberapa pilihan merek 
seperti Bittersweet by Najla, Cakekinian, dan 
The Dessert Story. Berbagai macam merek 
dessert box yang hadir membuat pengusaha 
harus mampu berkreasi dan berinovasi supaya 
dapat bersaing dengan para kompetitor.  

Dari penjelasan diatas, peneliti menetap-
kan beberapa faktor penelitian yaitu faktor 
citra merek, positive word of mouth, dan pro-
mosi media sosial sebagai faktor-faktor yang 
menimbulkan terjadinya keputusan pem-
belian. Citra merek menjadi salah satu faktor 
pertimbangan dalam menentukan keputusan 
pembelian. Merek adalah identitas yang mem-
bedakan dengan produk milik kompetitor 
(seperti sebuah logo, cap atau kemasan) 
dengan maksud mengidentifikasi barang atau 
jasa dari seorang penjual, yang membuat kon-
sumen dapat mengenali produk tertentu 
(Aaker, 1997). Citra merek merupakan per-
sepsi tentang merek yang digambarkan oleh 
kumpulan asosiasi merek yang terorganisir 
dengan makna yang ada dalam ingatan kon-
sumen (K. L. Keller, 1993). 

Pemasar harus mampu menciptakan 

brand image yang menarik sekaligus meng-
gambarkan manfaat produk yang sesuai 
dengan keinginan dan kebutuhan konsumen 
sehingga dengan demikian konsumen mem-
iliki citra yang positif terhadap merek. Dengan 
citra positif pada merek dipercaya akan 
meningkatkan kemungkinan produk untuk 
dipilih, karena sebuah merek yang memiliki 
citra positif akan memudahkan konsumen da-
lam mengevaluasi produk (Hasan, 2013). Un-
tuk itulah pembangunan sebuah citra merek 
terutama citra yang positif menjadi salah satu 
hal yang penting. Sebab tanpa citra yang kuat 
dan positif, sangat sulit bagi pemasar untuk 
menarik pelanggan baru dan mempertahan-
kan yang sudah ada. Hal ini sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh (Fatmawati & 
Soliha, 2017) yang menyatakan bahwa citra 
merek memiliki pengaruh positif dan signif-
ikan terhadap keputusan pembelian. Namun, 
bertentangan dengan hasil penelitian yang 
dilakukan oleh (Sengkey & Wenas, 2015) yang 
menyatakan bahwa citra merek tidak ber-
pengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Dalam penelitian tersebut terdapat 
research gap, mengenai perbedaan hasil 
penelitian antara hubungan variabel citra 
merek dan variabel keputusan pembelian, 
maka dalam penelitian ini diperlukan adanya 
penelitian lanjutan yang membahas tentang 
pengaruh variabel citra merek terhadap varia-
bel keputusan pembelian. 

Faktor selanjutnya yang mampu 
mempengaruhi keputusan pembelian adalah 
positive word of mouth. Word of mouth ada-
lah proses pemasaran atau pembicaraan yang 
dilakukan dari orang ke orang mengenai suatu 
merek, produk, layanan yang disampaikan 
dengan cara lisan, tulisan, maupun lewat alat 
komunikasi elektronik berupa pendapat atau 
rekomendasi karena telah menggunakan suatu 
produk. Ketika konsumen merasa puas akan 
sebuah produk yang telah dipakainya dan 
bercerita mengenai kebaikan produk maka 
disebut sebagai WOM positif (Brown et al., 
2005), (K. dan Keller, 2009), (Suryani, 2013). 
Positif word of mouth diartikan sebagai 
komunikasi informal antara orang ke orang 
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diantara penerima dan pemberi informasi ten-
tang suatu produk atau layanan yang berupa 
pemberian rekomendasi baik, cerita, dan pen-
jelasan yang bertujuan untuk memberikan in-
formasi secara personal. 

Hal ini sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan oleh (Sari & Yuniati, 2016) yang 
menyatakan bahwa word of mouth ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Namun, 
bertentangan dengan hasil penelitian yang 
dilakukan oleh (Rasyid et al., 2018) yang 
menyatakan bahwa word of mouth tidak sig-
nifikan pengaruhnya terhadap keputusan 
pembelian. Artinya keputusan pembelian yang 
dilakukan konsumen bukan karena aspek 
word of mouth yang dialami dan dirasakan 
oleh konsumen. Dalam penelitian tersebut ter-
dapat research gap, mengenai perbedaan hasil 
penelitian antara hubungan variabel word of 
mouth dan variabel keputusan pembelian, 
maka dalam penelitian ini diperlukan adanya 
penelitian lanjutan yang membahas tentang 
pengaruh variabel word of mouth terhadap 
variabel keputusan pembelian. 

Selain faktor citra merek, dan positive 
word of mouth, promosi melalui media sosial 
menjadi hal yang sangat penting dalam se-
buah keputusan pembelian. Periklanan me-
lalui media sosial atau promosi media sosial 
adalah segala bentuk komunikasi nonpersonal 
berbayar, tentang sebuah organisasi, produk, 
jasa, atau ide yang menggunakan media sosial 
sebagai medianya yang berupa aktivitas 
mengkomunikasikan sesuatu, mempromosi-
kan, dan menjual barang dan jasa (Belch, 
2009). 

Beberapa pengetahuan mungkin di-
peroleh dengan menafsirkan informasi yang 
ditemukan di lingkungan selama proses pem-
buatan keputusan (Supranto, 2011). Keputusan 
pembelian adalah proses ketika konsumen 
menginginkan suatu produk untuk solusi atas 
permasalahannya yang dilakukan dengan cara 
mencari informasi mengenai produk atau 
merek tertentu dan mengevaluasi alternatif 
tersebut, yang kemudian mengarah kepada 
keputusan pembelian (Tjiptono, 2014). Dari 

pernyataan tersebut dapat dikatakan bahwa 
pencarian informasi dan evaluasi merupakan 
hal yang dilakukan konsumen sebelum 
melakukan keputusan pembelian. 

Berdasarkan latar belakang di atas 
peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
kembali sejauh mana pengaruh citra merek, 
positive word of mouth, dan promosi media 
sosial terhadap keputusan pembelian dessert 
box pada Kamei Kitchen di Semarang 

2. Metode Penelitian 

Ukuran sampel dalam penelitian ini 
mengacu pada yang menyebutkan bahwa 
jumlah sampel dapat dihitung dari besarnya 
parameter dikali dengan 5 sampai dengan 10 
(Black & Anderson, 2014). Karena penelitian 
ini menggunakan 4 variabel yang jumlah 
indikator keseluruhannya sebesar 19, sehingga 
sampel yang dibutuhkan dalam studi ini 
minimal sebanyak 19 x 5 = 95 yang merupakan 
konsumen dessert box Kamei Kitchen di 
Semarang yang pernah membeli dan 
mengonsumsi produk tersebut.  

Penentuan sampel dalam penelitian ini 

menggunakan non probability sampling. Non 
probability sampling adalah teknik yang tidak 
memberi peluang/kesempatan yang sama 
bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2015). 
Dalam penelitian ini, metode pengambilan 
sampel yang digunakan adalah purposive 
sampling, yaitu pengambilan sampel 
berdasarkan kriteria tertentu. Purposive 
sampling adalah teknik penentuan sampel 
dengan pertimbangan atau kriteria tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti (Sugiyono, 2015). 
Adapun kriteria yang ditetapkan adalah 
sebagai berikut : 1.Orang yang membeli dan 
mengonsumsi dessert box. 2.Orang yang 
mengetahui dan menggunakan media sosial 
instagram. 

Objek penelitian dalam penelitian ini 
adalah Kamei Kithen yang beralamat di Jl. 
Gang Manggar, Pedurungan Tengah, Kec. 
Pedurungan, Kota Semarang. Jenis data yang 
digunakan dalam penelitian ini yaitu data 
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subyek. Data subyek adalah jenis data 
penelitian yang berupa opini, sikap, 
pengalaman atau karakteristik dari seseorang 
atau sekelompok orang yang menjadi subyek 
penelitian (responden) (Indriantoro, 2014). 
Sedangkan sumber data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah data primer, data 
primer adalah sumber data penelitian yang 
diperoleh langsung dari sumber asli (tidak 
melalui media perantara) (Indriantoro, 2014). 

Jenis data ini diperoleh secara langsung dari 
responden yang menjadi objek penelitian yaitu 
konsumen dessert box Kamei Kitchen yang 
pernah mengonsumsi dan membeli produk 
tersebut. Data primer tersebut berupa jawaban 
responden atas butir-butir pertanyaan 
mengenai indikator variabel yang menjadi 
fokus penelitian ini. Teknik pengumpulan data 
dalam penelitian ini menggunakan kuesioner.. 

3. Hasil dan Pembahasan 

Hasil 

Tabel 2.  Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Model R R square Adjusted R 
square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 0,883a 0,779 0,772 1,959 

 

Model Sum of 
square 

df Mean Square F Sig. 

Regression 1229,734 3 409,911 106,817 0,000b 

Residual 349,214 91 3,838   

Total 1578,947 94   
 

 

Variabel 
Dependen 

Variabel 
Independen 

Standardized 
coefficients 

Beta 

t Sig. Keterangan 

Keputusan 
Pembelian 

Citra Merek 0,055 0,766 0,445 Tidak 
Signifikan 

Positive Word 
Of Mouth 

0,459 5,404 0,000 Signifikan 

Promosi 
Media Sosial 

0,428 4,797 0,000 Signifikan 

Sumber : Data primer yang diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 2 menunjukkan 
bahwa nilai koefisien determinasi (Uji r2) 
adalah sebesar 0,772 yang berarti bahwa 
variabel keputusan pembelian dapat 
dipengaruhi oleh variabel citra merek, positive 
word of mouth, dan promosi media sosial 
sebesar 77,2% sedangkan sisanya 22,8% 
dipengaruhi oleh variabel lain di luar model 
yang diteliti. Pada uji F menunjukkan bahwa 
secara bersama-sama variabel independen 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel dependen. Hal ini dapat dibuktikan 

dengan nilai uji F sebesar 106,817 dengan nilai 
signifikan 0,000 < 0,05, maka model regresi 
dapat digunakan untuk memprediksi 
keputusan pembelian atau dapat dikatakan 
bahwa variabel citra merek, positive word of 
mouth, dan promosi media sosial secara 
simultan berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. 

Analisis regresi linier berganda 
bertujuan untuk mengetahui pengaruh 
variabel independen terhadap variabel 
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dependen. Hasil persamaan regresi linier 
berganda yaitu : 

Y = 0,055 X1 + 0,459 X2 + 0,428 X3 

Berdasarkan analisis regresi linier 
berganda menunjukkan bahwa hubungan 
variabel citra merek, positive word of mouth, 
dan promosi media sosial memiliki arah 
koefisien yang bertanda positif terhadap 
keputusan pembelian. Hipotesis yang diajukan 
atau dikembangkan oleh peneliti adalah 
sebagai berikut : 1. Citra merek berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian (H1). 
Berdasarkan hasil perhitungan diketahui nilai 
signifikansi dari pengaruh citra merek 
terhadap keputusan pembelian sebesar 0,445 > 
0,05, maka hipotesis pertama ditolak, artinya 
meskipun citra merek memiliki nilai β positif 
namun pada taraf signifikansi 5% variabel ini 
tidak signifikan mempengaruhi keputusan 
pembelian. 2. Positive word of mouth 
berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian (H2). Berdasarkan hasil 
perhitungan diketahui nilai signifikansi dari 
pengaruh positive word of mouth terhadap 
keputusan pembelian sebesar 0,000 < 0,05, 
maka hipotesis kedua diterima, artinya 
positive word of mouth berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
3. Promosi media sosial berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian (H3). 
Berdasarkan hasil perhitungan diketahui nilai 
signifikansi dari pengaruh promosi media 
sosial terhadap keputusan pembelian sebesar 
0,000 < 0,05 maka hipotesis ketiga diterima, 
artinya promosi media sosial berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

Pembahasan 

Dari hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa variabel citra merek tidak berpengaruh. 
Artinya tidak ada hubungan yang signifikan 
antara citra merek terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini sesuai dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Selvianti (2015), yang 
menyatakan bahwa citra merek tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Namun, bertentangan dengan hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Fatmawati & 

Soliha (2017), yang menyatakan bahwa citra 
merek memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Nama merek 
menjadi hal yang penting menurut konsumen, 
kecenderungan konsumen memilih merek 
yang baik dan terkenal daripada Kamei 
Kitchen, oleh karena itu konsumen tidak 
melakukan pembelian di Kamei Kitchen. Perlu 
adanya penelitian lanjutan mengenai hasil 
yang tidak signifikan ini. 

Hasil penelitian ini juga menunjukkan 
bahwa variabel positive word of mouth 
berpengaruh signifikan. Artinya terdapat 
pengaruh antara positive word of mouth 
terhadap keputusan pembelian dikarenakan 
memberikan informasi positif, menceritakan 
kebaikan, memberikan pendapat baik, 
merekomendasikan kepada orang lain. Hal ini 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Sari & Yuniati (2016), yang menyatakan bahwa 
word of mouth berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen. 

Selanjutnya variabel promosi media 
sosial berpengaruh signifikan. Artinya 
terdapat pengaruh antara promosi media 
sosial terhadap keputusan pembelian 
dikarenakan isi konten menarik, informatif 
atau komunikatif, memberikan potongan 
harga atau giveaway, merespon konsumen 
dengan baik, dan cepat, serta konsumen 
memiliki kepercayaan terhadap konten Kamei 
Kitchen. Hal ini sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Khorik (2017), yang 
menyatakan bahwa promosi melalui media 
sosial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 

4. Simpulan dan Saran 

Simpulan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
variabel citra merek tidak signifikan, hal ini 
dapat disimpulkan bahwa keputusan 
pembelian konsumen tidak dipengaruhi oleh 
citra merek, sedangkan positive word of 
mouth, dan promosi media sosial berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, 
hasil uji model dalam penelitian ini cukup 
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baik, nilainya sebesar 0,772, yang artinya 
bahwa kemampuan menjelaskan variabel-
variabel: citra merek, positive word of mouth, 
dan promosi media sosial sebesar 77,2% 
selebihnya dijelaskan oleh variabel lain yang 
tidak diujikan dalam studi ini. Sementara itu, 
berdasarkan koefisien betanya dpat diketahui 
bahwa variabel yang dominan mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen adalah 
positive word of mouth. Jadi, dapat 
disimpulkan bahwa kekuatan pesan berantai 
ini (positive word of mouth)  menjadi penting 
bagi produsen atau pemasar untuk selalu 
memberikan kesan positif terhadap apa yang 
dijual baik barang ataupun jasa. 

Saran 

Keterbatasan dalam penelitian ini terkait 
dengan nilai Adjusted R Square sebesar 77,2%, 
artinya belum sempurna sehingga masih ada 
variabel lain yang dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Dan bagi 
peneliti selanjutnya yang ingin meneruskan 
atau mengembangkan penelitian ini dengan 
mencari faktor lain yang dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian dengan menambahkan 
variabel independen lain diluar variabel citra 
merek, positive word of mouth, dan promosi 
media sosial, menambah data penelitian lain 
diluar kuesioner. 
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