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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek, dan Sosial Media Marketing terhadap
Keputusan Pembelian produk Krispy Kreme di wilayah Jakarta. Latar belakang penelitian ini didasari oleh ketatnya
persaingan dalam industri makanan cepat saji yang menuntut pelaku usaha untuk merumuskan strategi pemasaran yang lebih
tepat sasaran. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dan metode analisis regresi linear berganda, data diperoleh
melalui penyebaran kuesioner kepada 130 responden menggunakan teknik Accidental sampling. Hasil analisis menunjukkan
bahwa ketiga variabel independen tersebut memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara
individual maupun simultan. Di antara ketiganya, Citra Merek terbukti sebagai faktor paling dominan yang mendorong
konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa upaya meningkatkan kualitas produk,
memperkuat citra merek, serta mengoptimalkan penggunaan sosial media marketing sebagai sarana komunikasi dan promosi,
merupakan strategi penting untuk meningkatkan minat beli konsumen dan mempertahankan daya saing di pasar.

Kata kunci: Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek, Sosial Media Marketing

1. Latar Belakang

Sektor industri makanan dan minuman (Food and Beverage/F&B) di Indonesia, khususnya di wilayah Jakarta,
mengalami pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Pertumbuhan ini tidak terlepas dari
peningkatan pendapatan per kapita masyarakat, perubahan pola konsumsi yang semakin modern, serta tingginya
permintaan terhadap produk yang bersifat praktis namun tetap berkualitas (Statistik, 2024). Dalam konteks
tersebut, makanan cepat saji, seperti donat dan kopi, menjadi alternatif konsumsi yang semakin diminati. Tren ini
terutama terlihat pada segmen generasi muda dan pekerja profesional di kawasan perkotaan yang memiliki
mobilitas tinggi dan cenderung memilih produk yang efisien dari segi waktu, mudah diakses, serta memberikan
pengalaman konsumsi yang nyaman. Oleh karena itu, pelaku industri F&B dituntut untuk tidak hanya
menghadirkan produk yang berkualitas, tetapi juga membangun citra merek yang kuat dan memanfaatkan strategi
pemasaran yang relevan dengan perilaku konsumen masa kini, khususnya melalui media digital dan sosial.

Tahun Q1 Q2 Q3 Q4
2018 12.77% 10.64% 9.74% 7.91%
2019 6.77% 7.40% 7.72% 7.78%
2020 3.94% 2.03% 1.55% 1.58%
2021 2.45% 2.70% 2.97% 2.54%
2022 3.75% 3.71% 3.66% 4.90%
2023 5.33% 4.97% - -

Source: Statistics Indonesia (BPS)

Krispy Kreme merupakan merek asal Amerika Serikat yang telah memperluas pasarnya di Indonesia
dengan mendirikan 35 gerai, terutama di wilayah Jakarta. Produk “Original Glazed” menjadi ikon utama yang
memperkuat identitas merek ini. Meskipun mendapat respons positif, terdapat sebagian konsumen yang
menyampaikan keluhan mengenai tingkat kemanisan donat tersebut. Keluhan ini bersifat subjektif dan
mencerminkan adanya keragaman preferensi rasa di kalangan konsumen. Dalam mempertahankan posisinya di
pasar, Krispy Kreme mengandalkan berbagai strategi, seperti menjaga kualitas produk, membangun citra merek
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yang positif, serta mengaktifkan media sosial sebagai kanal utama komunikasi dengan pelanggan. Platform seperti
Instagram dan Facebook dimanfaatkan tidak hanya untuk promosi, tetapi juga sebagai media untuk membentuk
loyalitas serta keterlibatan pelanggan terhadap merek.

Di tengah persaingan industri makanan cepat saji yang semakin kompleks, perilaku konsumen terus
berkembang seiring dengan peningkatan harapan terhadap mutu dan nilai suatu produk. Kondisi ini menuntut
perusahaan untuk memahami secara spesifik faktor-faktor yang benar-benar memengaruhi keputusan pembelian.
Celakanya, masih sedikit penelitian yang secara khusus mengkaji keterkaitan antara kualitas produk, citra merek,
dan sosial media marketing dalam konteks merek Krispy Kreme di Jakarta. Sebagian besar kajian terdahulu
bersifat umum dan belum menyoroti secara mendalam dinamika pemasaran pada sektor donat premium yang
berasal dari merek global. Penelitian ini hadir untuk memberikan pemahaman yang lebih komprensif mengenai
variabel-variabel yang berperan dalam membentuk keputusan pembelian, serta memberikan kontribusi praktis bagi
strategi pemasaran di industri makanan cepat saji, khususnya pada merek internasional yang beroperasi di pasar
lokal.

Kholidah & Muhammad (2020) menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan tahapan
penelusuran masalah yang diawali dengan identifikasi masalah, latar belakang sampai kepada terbentuknya
rekomendasi. Keputusan pembelian juga merupakan proses penilaian pemakai produk kepada suatu produk yang
diakui bisa memenuhi kebutuhan, keinginan, dan harapan mereka (Samsiyah et al., 2023). Selain faktor kebutuhan
atau keinginan, keputusan pembelian dipengaruhi oleh pengalaman pembeli, interaksi dengan perusahaan melalui
media sosial, serta persepsi terhadap kualitas produk dan citra merek, hal ini juga telah di dukung oleh penelitian
terdahulu (Sjoraida et al., 2023) yang Menjelaskan adanya pengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Muhamad Ramdan et al. (2023) menyatakan bahwa perusahaan harus mengusahakan kualitas produk
yang menjadi nilai penting yang bisa diusahakan kepada setiap pemilik usaha jika produk yang dihasilkan ingin
bisa bersaing dipasar. Kualitas produk didefinisikan sebagai aspek yang penting bagi suatu badan usaha, karena
tanpa adanya produk suatu perusahaan tidak bisa beroperasi maka pembuatan produk sebaiknya dilakukan
berdasarkan selera konsumen atau keinginan pasar (Nasution et al., 2020). Keputusan pembelian berkaitan dengan
kualitas produk dikarenakan dasar utama dalam membangun kualitas perusahaan, terutama dalam industri
makanan cepat saji, di mana konsumen sering kali menghubungkan kualitas dengan kebersihan, rasa, dan
konsistensi pada produk, hal ini juga telah diteliti oleh Peneliti terdahulu dimana kualitas suatu produk berpengaruh
signifikan kepada keputusan pembelian (Fatmaningrum et al., 2020).

Miati (2020) menyatakan bahwa citra merek adalah persepsi yang ada di pikiran masyarakat tentang
sebuah barang maupun jasa yang telah dikenal, pakai, atau konsumsi serta pengguna produk akan mengingat
keunggulan dan kurangnya kualitas dari produk atau jasa tersebut berdasarkan pengalaman mereka. Menurut
(Dicky Darmajaya & Sukawati, 2018) citra merek menjadi faktor yang penting dalam membangun keputusan
pembelian yang membuat pelaku usaha harus mempunyai citra merek yang baik untuk menumbuhkan keinginan
beli pada pemakai produk dan berakhir dengan keputusan pembelian. Citra merek menjadi kunci utama dalam
menciptakan kepercayaan konsumen, dalam industri makanan cepat saji citra merek yang baik dapat
mempengaruhi citra perusahaan sehingga mendorong keputusan pembelian seperti yang ditulis pada penelitian
sebelumnya mengatakan bahwa citra merek memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian (Fatlahah,
2013).

Laradi et al. (2024) menyatakan bahwa sosial media marketing didefinisikan sebagai mengintegrasikan
kemampuan dalam usaha yang dapat mengadaptasi strategi mereka untuk mengoptimalkan keterlibatan,
mempertahankan kinerja merek dalam lingkungan digital yang kompetitif. SMM (Social Media Marketing) dapat
diartikan sebagai suatu pemasaran yang dilakukan menggunakan internet yang melibatkan pembagian konten dan
pembuatan di jejaring sosial dengan fokus pada branding dan promosi (Helianthusonfri, 2019). Sosial media
marketing diartikan sebagai strategi yang bukan hanya bertujuan untuk menaikan penjualan, namun juga untuk
mempromosikan suatu produk atau jasa baru, membangun branding, juga menjalin dan menjaga hubungan baik
dengan konsumen (Maulana & Tuti, 2022). Keputusan pembelian berkaitan dengan sosial media marketing karna
telah menjadi alat utama bagi pemilik usaha untuk menjangkau pelanggan secara lebih personal hal ini tentu telah
di dukung oleh peneliti yang sudah ada sebelumnya yang menunjukan bahwa social media marketing
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memengaruhi keputusan pembelian (Haribowo et al., 2022). Berdasarkan dari uraian tersebut, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, citra merek dan sosial media marketing terhadap
keputusan pembelian di Krispy kreme.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif karena data yang dikumpulkan berupa angka-angka yang diolah
dan dianalisis secara statistik (Sugiyono, 2013). Pendekatan ini dipilih untuk memungkinkan pengukuran yang
sistematis terhadap pengaruh variabel-variabel independen, yaitu kualitas produk, citra merek, dan sosial media
marketing, terhadap variabel dependen berupa keputusan pembelian. Melalui teknik kuantitatif, data dikumpulkan
dalam bentuk angka sehingga dapat dianalisis secara objektif. Proses ini memberikan landasan yang kuat untuk
menarik kesimpulan yang valid dan terukur, serta mendukung tujuan penelitian dalam mengidentifikasi seberapa
besar pengaruh masing-masing variabel terhadap keputusan pembelian.

Populasi dan Sampel

Sugiyono (2013) mengatakan populasi dalam penelitian adalah sekumpulan objek atau subjek yang
memiliki karakteristik dan ciri-ciri tertentu yang telah ditentukan oleh peneliti. Populasi ini menjadi dasar untuk
melakukan pengamatan dan analisis, sehingga dari hasil penelitian tersebut dapat ditarik suatu kesimpulan yang
mewakili keseluruhan. Populasi tidak hanya mengacu pada jumlah individu yang menjadi objek atau subjek
penelitian, tetapi juga mencakup keseluruhan sifat dan karakteristik yang melekat pada mereka. Dalam tahapan
pengumpulan dan analisis data, penentuan populasi merupakan langkah awal yang krusial untuk memastikan
validitas hasil penelitian. Adapun dalam studi ini, populasi ditetapkan sebagai seluruh pengunjung Krispy Kreme
yang berada di wilayah Jakarta dan berpotensi menjadi konsumen aktif, karena mereka dinilai relevan dalam
menggambarkan perilaku keputusan pembelian terhadap merek tersebut. Sampel merupakan bagian dari populasi
yang diambil untuk mewakili keseluruhan jika jumlah populasi terlalu besar untuk diteliti secara menyeluruh.
(Sugiyono, 2013) mengatakan hasil penelitian yang diperoleh dari sampel dapat menggambarkan kondisi populasi
secara umum, asalkan proses pengambilan sampelnya dilakukan dengan tepat dan representatif. Dalam penelitian
ini, populasi ditetapkan sebagai seluruh pelanggan Krispy Kreme di Jakarta yang tercatat selama periode Maret
hingga April 2025, dengan total sebanyak 130 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
Accidental sampling, yaitu metode pemilihan sampel secara kebetulan, di mana siapa pun yang secara tidak
sengaja bertemu dengan peneliti dan memenubhi kriteria sebagai konsumen dapat dijadikan responden.

Teknik Analisis Data

Sebelum memasuki tahap analisis data, dilakukan terlebih dahulu beberapa langkah awal seperti uji
validitas dan reliabilitas, serta uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, heteroskedastisitas, multikolinearitas,
dan linearitas. Analisis data kemudian dilakukan menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan software
SPSS versi 25. Untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini, digunakan uji F dan uji T sebagai metode pengujian
statistik.

Uji Validitas
Uji validitas dimaksud untuk mengukur valid atau tidaknya kuesioner pada penelitian ini. Pengambilan
sampel validitas dilakukan pada konsumen Krispy Kreme dengan jumlah sampel yang di ambil adalah sebesar 30

responden.

Tabel 1. Uji Validitas

Variabel Tidak Valid Valid
Kualitas Produk 0 5
Citra Merek 0 5
Sosial Media Marketing 0 5
Keputusan Pembelian 0 5

Source: SPSS version 25
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Berdasarkan hasil uji validitas yang dilakukan terhadap 30 responden dengan menggunakan 4 variabel
dan total 20 pernyataan, seluruh pernyataan pada variabel kualitas produk, citra merek, sosial media marketing,
serta keputusan pembelian dinyatakan valid.

UJI Reliabilitas

Uji reliabilitas dalam penelitian ini bertujuan untuk mengukur konsistensi setiap pernyataan dalam
kuesioner berdasarkan indikator dari masing-masing variabel. Pengujian dilakukan menggunakan bantuan
software SPSS dengan menggunakan koefisien Cronbach's Alpha, di mana nilai minimum yang digunakan sebagai
acuan reliabilitas adalah 0,6. Hasil uji reliabilitas secara keseluruhan berdasarkan data dari 30 responden dapat
dilihat pada tabel berikut :

Tabel 2. UJI Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Kesimpulan
Kualitas Produk 0,786 Reliabel
Citra Merek 0,780 Reliabel
Sosial Media Marketing 0,831 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,899 Reliabel

Source: SPSS version 25

Hasil uji realibilitas tersebut menunjukan bahwa semua variabel mempunyai koefisien alpa yang cukup
besar yaitu diatas 0,6.

3. Hasil dan Diskusi

Deskripsi Responden
Tabel 3. Deskripsi Responden
No Keterangan Kategori Jumlah N=130
Presentase (%)
1. Umur 18-28 Tahun 83 63.8%
29-39 Tahun 44 33.8%
40 Tahun Keatas 3 2.3%
Total 130
2. Jenis Kelamin Perempuan 49 37.7%
Laki-Laki 81 62.3%
Total 130
3. Frekuensi Pembelian 1 Kali Sebulan 30 23.1%
2-3 Kali Sebulan 88 67.7%
Lebih dari 3 Kali Sebulan 12 9.2%
Total 130

Berdasarkan data responden yang diperoleh, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden berada pada
rentang usia 18 hingga 28 tahun, yaitu sebanyak 83 orang atau sekitar 63,8% dari total responden. Dari segi jenis
kelamin, partisipasi responden didominasi oleh laki-laki, dengan jumlah sebanyak 81 orang atau setara dengan
62,3% responden. Sementara itu, dalam hal frekuensi pembelian produk Krispy Kreme, sebagian besar responden
tercatat melakukan pembelian sebanyak 2 hingga 3 kali dalam satu bulan, yaitu sebanyak 88 orang atau sekitar
67,7% responden.

UJINORMALITAS DATA

Tujuan pengujian dilakukan untuk menguji model regresi variabel memiliki distribusi yang normal atau
tidak. Uji normalitas menggunakan uji Kolmogorof-Smirnov dengan kriteria nilai probabilitas >0,05 menunjukkan
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bahwa data terdistribusi normal, sedangkan nilai probabilitas <0,05 menunjukkan bahwa data tidak
terdistribusi normal.

Tabel 4. Uji Normalitas Data
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 130

Normal Parameters®P Mean . 0000000
Std. Deviation 1.50156547

Most Extreme Differences Absolute .065

Positive .046

Negative -.065

Test Statistic .065

Asymp. Sig. (2-tailed) .200°¢

Source: SPSS version 25

Hasil Uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai signifikansi sebesar
0,200. Karena nilainya lebih besar dari 0,05, maka data dalam penelitian ini dianggap memiliki sebaran yang
normal atau sesuai dengan distribusi normal.

.Uji Heteroskesdastisitas

Uji heteroskedastisitas menguji perbedaan varians antara residual satu pengamatan dengan pengamatan
lainnya dalam model regresi. Jika varian dari residual antara pengamatan tersebut seragam, maka disebut sebagai
homoskedastsitas. Sebaliknya, jika terdapat pola penyebaran yang tidak seragam dan berada di bawah 0 pada
sumbu Y, maka disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah dengan heteroskedastisitas.
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Gambar 2. Uji Heteroskedasitas
Source: SPSS version 25

Berdasarkan hasil visualisasi grafik, terlihat bahwa titik-titik data tersebar secara acak tanpa membentuk
pola tertentu, baik di atas maupun di bawah garis 0 pada sumbu Y. Hal ini mengindikasikan bahwa model regresi
tidak mengalami gejala heteroskedastisitas.

Uji Multikolineritas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan yang kuat antar variabel
independen dalam model regresi. Pengujian dilakukan dengan menggunakan dua indikator utama, yaitu Toleransi
(Tolerance) dan Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai Tolerance >0,10 dan VIF < 10,00 disimpulkan bahwa
tidak terjadi gejala multikolinearitas dalam model regresi.
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Tabel 5. Uji Multikolinearitas

Model Collinearity Statistics
1 (Constant) Tolerance VIF

Kualitas Produk 494 2.022

Citra Merek 338 2.961

Sosial Media Marketing 411 2.433

Source: SPSS version 25

Berdasarkan data pada tabel diatas ditemukan bahwa nilai VIF (Variance Inflation Factor) untuk variabel
kualitas produk (2.022 < 10.00), variabel citra merek (2.961< 10.00), dan variabel sosial media marketing adalah
(2.433 < 10.00). Nilai-nilai tersebut kurang dari 10.00. Selain itu, nilai tolenrance value untuk variabel kualitas
produk 0.494 > 0.10, variabel citra merek 0.338 > 0.10, dan sosial media marketing 0.411 > 0.10. Yang lebih besar

dari 0.10. Berdasarkan informasi tersebut, dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami
multikolinearitas.

Uji Linearitas

Tabel 6. Uji Linearitas

ANOVA TABLE
Sum of Squares df Mean F Sig.
Square

Keputusan * Linearity 591.572 9 65.730 16.778 .000
Kualitas Produk

Keputusan * Citra Linearity 476.855 | 476.855 121.719 .000

Merek

Keputusan * Sosial Linearity 114.717 8 14.340 3.660 .001

Media Marketing

Source: SPSS version 25

Berdasarkan hasil di atas, ditemukan nilai signifikansi pada uji linearitas untuk Kualitas Produk sebesar
0,000, Citra Merek sebesar 0,000 untuk nilai signifikasi, dan Sosial Media Marketing sebesar 0,001 untuk nilai
signifikasi. Semua nilai signifikansi <0,05, yang mengindikasikan bahwa Kualitas Produk, Citra Merek, Dan
Sosial Media Marketing diasumsikan bahwa linearitas terpenuhi dalam model tersebut.

Regresi Linear Bergandav

Analisis ini dilakukan untuk mengevaluasi hubungan antara variabel kualitas produk, citra merek, dan
sosial media marketing terhadap keputusan pembelian pada Krispy Kreme. Berdasarkan tabel di bawah ini, dapat
disimpulkan bahwa ketiga variabel tersebut memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.

Tabel 7. Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) -4.223 1.610
Kualitas Produk 242 .104 154
Citra Merek 493 .102 .389
Sosial Media .469 .086 397

Marketing

Source: SPSS version 25
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Tabel diatas menjelaskan model regresi linear berganda dengan nilai keputusan pembelian -4.223 + 0.242
kualitas produk + 0.493 citra merek + 0.469 sosial media marketing. Nilai Constant sebesar -4.223 yang artinya
Keputusan Pembelian mendapatkan nilai sebesar -4.223 jika seluruh variabel X memiliki nilai 0. Maka masing-
masing variabel independen tersebut berbanding lurus dengan variabel dependen.

UJIF

Uji F digunakan untuk menilai apakah model regresi linier berganda secara keseluruhan memiliki kemampuan
menjelaskan hubungan antara variabel independent kualitas produk, citra merek, dan sosial media marketing
terhadap keputusan pembelian. Jika nilai signifikansi yang dihasilkan lebih kecil dari batas yang ditetapkan
(misalnya 0,05), maka model dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk melihat pengaruh ketiga variabel
tersebut terhadap perilaku konsumen Krispy Kreme.

Tabel 8. UJI F

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 770.836 3 256.945 111.310 .000°
Residual 290.856 126 2.308
Total 1061.692 129

Source: SPSS version 25

Berdasarkan tabel diatas, dilihat bahwa uji F memiliki nilai signifikan 0,000< 0,05, dalam hal ini HO
ditolak dan H1 diterima. Disimpulkan bahwa Kualitas produk, citra merek, dan sosial media marketing memiliki
pengaruh yang signifikan secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian.

UJIT

Uji T bertujuan untuk mengukur pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial terhadap
variabel dependen. Dalam penelitian ini, pengujian dilakukan untuk mengetahui sejauh mana kualitas produk, citra
merek, dan sosial media marketing secara individual berkontribusi dalam memengaruhi keputusan pembelian.

Tabel 9. UJIT

Coefficients®
Model t Sig.
1 (Constant) -2.623 0.010
Kualitas Produk 2.326 0.022
Citra Merek 4.848 0.000
Sosial Media Marketing 5.459 0.000

Source: SPSS version 25

Berdasarkan hasil uji t, variabel kualitas produk menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,022. Karena
nilai tersebut lebih kecil dari batas signifikansi 0,05 (0,022 < 0,05), maka hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis
alternatif (Hi) diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh signifikan secara
parsial terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya, variabel citra merek memperoleh nilai signifikansi sebesar
0,000. Nilai ini juga berada di bawah ambang signifikansi 0,05, sehingga Ho ditolak dan H: diterima. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.
Begitu pula dengan variabel sosial media marketing yang menghasilkan nilai signifikansi sebesar 0,000. Karena
lebih kecil dari 0,05, maka Ho kembali ditolak dan Hi diterima, yang berarti sosial media marketing secara parsial
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Analisis Korelasi (r) dan Koefisien Determinasi (R2)

Tabel 10. Analisis Korelasi (r) dan Koefisien Determinasi (R2)

Variabel r Kategori Koefisien r tabel Kesimpulan
Determinasi (%)
Simultan 0.852 Kuat 72,6% 0.720 Signifikan

Source: SPSS version 25

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sejauh mana kualitas produk, citra merek, dan sosial media
marketing berkontribusi terhadap keputusan pembelian, di Krispy Kreme. Hasil analisis menunjukkan adanya
hubungan yang kuat dan signifikan antara ketiga variabel independen tersebut dengan variabel dependen,
ditunjukkan oleh nilai koefisien korelasi sebesar 0,852. Angka ini mencerminkan tingkat hubungan yang sangat
kuat antara variabel-variabel yang diteliti. Selain itu, koefisien determinasi (R?) sebesar 72,6% menunjukkan
bahwa sebagian besar variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kombinasi dari kualitas produk,
citra merek, dan sosial media marketing. Dengan kata lain, ketiga faktor tersebut secara bersama-sama memiliki
pengaruh yang signifikan dalam membentuk preferensi dan keputusan pembelian terhadap produk Krispy Kreme.

Diskusi

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk, citra merek, dan sosial media marketing secara
simultan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian di Krispy Kreme. Temuan ini
memperkuat pemahaman bahwa kombinasi dari ketiga variabel tersebut berperan penting dalam membentuk
perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. Secara parsial, hasil uji hipotesis terhadap variabel
kualitas produk menunjukkan adanya pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan
hasil penelitian yang dilakukan oleh (Adelia Putri Diandra & Bayu Rahanatha, 2024), yang menyatakan bahwa
kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian. Kualitas yang konsisten
dan sesuai ekspektasi konsumen menjadi salah satu faktor kunci dalam meningkatkan loyalitas dan preferensi
terhadap produk.

Selanjutnya, variabel citra merek juga terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian. Temuan ini didukung oleh (Sunarsih & Ernawati, 2023) penelitian yang mengemukakan bahwa
persepsi positif terhadap merek mampu membentuk kepercayaan dan daya tarik emosional konsumen, sehingga
memengaruhi keputusan pembelian secara langsung. Citra merek yang kuat dapat meningkatkan daya saing
perusahaan di tengah maraknya persaingan industri makanan cepat saji. Adapun hasil uji hipotesis terhadap
variabel sosial media marketing menunjukkan adanya pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di
Krispy Kreme. Temuan ini konsisten dengan penelitian (Dewi Kumala et al., 2025) yang menegaskan bahwa sosial
media marketing memiliki peran strategis dalam menjangkau konsumen secara lebih luas, membangun
keterlibatan, serta menciptakan hubungan yang lebih personal antara merek dan pelanggan. Interaksi yang efektif
di media sosial dapat memperkuat loyalitas dan mendorong intensi pembelian. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa keberhasilan strategi pemasaran di Krispy Kreme sangat bergantung pada sinergi antara
kualitas produk, kekuatan citra merek, dan optimalisasi sosial media marketing sebagai sarana komunikasi dan
juga promosi.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa variabel
kualitas produk, citra merek, dan sosial media marketing secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian Krispy Kreme di Jakarta. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien determinasi
sebesar 72,6% dan nilai korelasi sebesar 0,852, yang menunjukkan hubungan yang sangat kuat antar variabel.
Secara parsial, kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai
signifikansi 0,022. Citra merek menjadi variabel yang paling dominan dalam penelitian ini, dibuktikan dengan
nilai signifikansi 0,000 dan pengaruh yang sangat kuat terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, sosial media
marketing juga terbukti memiliki pengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian dengan nilai
signifikansi 0,000. Profil responden menunjukkan mayoritas berusia antara 18—28 tahun (63,8%), dengan dominasi
responden laki-laki sebesar 62,3%. Sebagian besar dari mereka melakukan pembelian produk Krispy Kreme
sebanyak 2-3 kali dalam sebulan (67,7%), yang mengindikasikan adanya ketertarikan terhadap produk, khususnya
donat “Original Glazed” yang menjadi produk unggulan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa keberhasilan
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Krispy Kreme dalam memengaruhi keputusan pembelian dipengaruhi oleh ketiga variable yaitu Kualitas Produk,
Citra Merek, dan Sosial Media Marketing.
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