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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk  menguji pengaruh kualitas produk, citra merek, persepsi harga dan 

electronic word of mouth terhadap proses keputusan pembelian konsumen Semarang Roru Cake.Metode 

pengambilan sampel menggunakanpurposive sampling dan jumlah sampel yang diolah menjadi data penelitian 

sebanyak 97 responden. Data dianalisis dengan menggunakan model regresi linier berganda.Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa secara parsial,kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap proses 

keputusan pembelian, citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap proses keputusan, persepsi 

harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap proses keputusan pembelian dan electronic word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap proses keputusan pembelian. 

Kata Kunci: Kualitas produk, citra merek, persepsi harga, electronic word of mouth, proses keputusan 

pembelian 

1. PENDAHULUAN 

Dunia bisnis saat ini bergerak ke arah bisnis industri kreatifdengan persaingan kompetitif dan intensitas 

perubahan yang semakin cepat. Perubahan tersebut berdampak pada konsumen dan perusahaan. Konsumen saat 

ini memiliki tuntutan yang lebih beragam terhadap sebuah produk. Hal tersebut membuat konsumen 

menjadilebih selektif dengan berbagai pilihan yang menjadi dasar proses keputusan pembeliannya. Konsumen 

sebelum memutuskan membeli sebuah produk dapat melihat kualitas produk. Kualitas produk adalah 

karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan 

yang dinyatakan atau diimplikasikan [1]. Konsumen dapat melihat citra merek sebuah produk sebagai referensi 

sebelum melakukan proses keputusan pembelian. Citra merek [2] adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang 

oleh konsumen, seperti yang dicerminkan dalam asosiasi yang tertanam dalam ingatan konsumen. Konsumen 

juga dapat memperhatikan faktor persepsi harga sebelum melakukan proses keputusan pembelian. Persepsi 

harga adalah bagaimana informasi harga dipahami oleh konsumen dan dibuat bermakna bagi mereka [3]. 

Konsumen selalu mencari referensi dan serta opini-opini dari orang lain/ komunitas tentang suatu produk 

sebelum melakukan proses keputusan pembelian.Menurut [4] EWOM merupakan pernyataan yang dibuat oleh 

konsumen aktual, potensial atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini 

tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui media internet. 

Pada akhir tahun 2017,terjadi fenomena masuknya kalangan artis yang memiliki popularitas ke bisnis 

kuliner yaitu bisnis kue. Salah satu kue artis yang terkenal di Semarang adalah SemarangRoru Cake yang 

dimiliki oleh artis Ricky Harun dan Herfiza.Kue kekinian yang dimiliki oleh artis ini muncul, tidak terlepas dari 

pengaruh media sosial yang berkembang saat ini salah satunya instagram. Instagram bukan hanya menjadi 

tempat untuk berinteraksi, berbagi foto dan video saja, tetapi juga menjadi tempat untuk memasarkan produk 

secara online.. Pembelian produk Semarang Roru Cake tidak hanya melalui offline store tetapi juga dapat 

melalui Gojek dan Grab. Perbandingan harga kue Semarang Roru Cake dengan para pesaingnya ditunjukkan 

pada tabel 1: 

 

Tabel 1. Perbandingan Harga Semarang Roru Cake dan Pesaing 

Varian Rasa 

 Produk                  Nama 

                              Produk 

Semarang 

Roru Cake 

Semarang 

Wife Cake 

Semarang 

Wingkorolls 

Cheese Rp. 65.000,- Rp 60.000,- Rp 60.000,- 

Choco Rp  69.000,- Rp 65.000,- Rp 58.000,- 

 

Tabel 1 menunjukkan perbandingan harga varian rasa produk kue yang sejenis antara Semarang Roru 

Cake dan pesaingnya.HargaSemarang Roru Cake lebih tinggi dibanding pesaingnya yaitu Semarang Wife Cake 

dan Semarang Wingkorolls.Hal ini menunjukkan bahwa Semarang Roru Cake menetapkan harga yang tinggi 

untuk menggambarkan merek dan memberikan keunggulan kompetitifnya dibanding pesaing.  Pada 

penggambaran merek, harga yang tinggi dapat menunjukkan kualitas produk yang baik dan untuk menyatakan 

bahwa konsumen dapat merasakan hubungan antar harga dankualitas. Semarang Roru Cake juga mendapatkan 

respon positif dari para konsumennya. Hal ini dibuktikan dengan ulasan positif dari konsumen di media online 

yang ditunjukkan pada gambar 1. 
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Gambar 1. Ulasan Google Semarang Roru Cake dan Pesaingnya 

 

Gambar1 menunjukkan bahwa Semarang Roru Cake mendapat ulasan googlelebih tinggi dibanding 

pesaing. Hal ini menunjukkan bahwa produk Semarang Roru Cake banyak dibicarakan di media internet 

(electronic word of mouth). Berdasarkan ulasan google dengan keyword Semarang Roru Cake, konsumen 

banyak memberikan komentar positif terhadap rasa kuenya yang enak, harga yang sesuai dengan porsinya, dan 

memberikan saran kepada konsumen lain untuk mencoba kue Semarang Roru cake. Selain komentar positif, 

juga terdapat beberapa komentar negatif tentang pembatasan jumlah order kue yang dikirim via jasa pengiriman 

dan tidak semua varian rasa tersedia dalam jumlah banyak sehingga harus menunggu / mengganti dengan varian 

rasa yang lain. Adanya EWOM di media internet tersebut sekaligus memberikan gambaran citra merek 

Semarang Roru Cake yang dapat mempengaruhi proses keputusan pembelian konsumen lain yang membaca 

ulasan google tersebut. 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Tinjauan Pustaka 

2.1.1 Perilaku Konsumen 

Menurut [2] perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka. 

2.1.2 Proses Keputusan Pembelian 

Proses keputusan pembelian merupakan proses psikologi dasar memainkan peranan penting dalam 

memahami bagaimana konsumen benar-benar membuat keputusan pembelian [2].Menurut [2], indikator lima 

tahapan proses keputusan pembelian tersebut yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian dan perilaku sesudah pembelian. 

2.1.3 Kualitas Produk 

Kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk 

memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau diimplikasikan [1]. Menurut [5] indikator-indikator 

kualitas produk makanan adalah warna, penampilan, porsi, bentuk, temperature, tekstur, aroma, tingkat 

kematangan, rasa. 

2.1.4 Citra Merek 

Citra merek [2] adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang dicerminkan 

dalam asosiasi yang tertanam dalam ingatan konsumen. Indikator-indikator yang membentuk citra merek 

menurut [2] adalah keunggulan asosiasi merek, keunikan asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek. 

2.1.5 Persepsi Harga 

Persepsi harga adalah bagaimana informasi harga dipahami oleh konsumen dan dibuat bermakna bagi 

mereka [3].Menurut [2] Indikator-indikator persepsi harga adalah keterjangkauan harga, kesesuaian harga 

dengan kualitas produk, daya saing harga, kesesuaian harga dengan manfaat. 

2.1.6 Electronic Word of Mouth (EWOM) 

Menurut [4], EWOM merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial atau konsumen 

sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini tersedia bagi orang-orang ataupun institusi 

melalui media internet.Indikator- indikator EWOMmenurut [6] adalah intensity, positive valence, negative 

valence, WOM content. 

2.2 Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Pengaruh kualitas produk terhadap proses keputusan pembelian 

Penelitian [7,8,9,10,11,12] menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap proses keputusan pembelian. Semakin baik kualitas produk, maka semakin meningkatkan keputusan 
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pembelian konsumen. Berdasarkan uraian diatas menunjukkan bahwa kualitas produk yang baik akan 

berpengaruh positif terhadap proses keputusan pembelian. Sehingga dalam penelitian inidapat di hipotesiskan 

bahwa: 

H1 : Kualitas Produk Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Proses Keputusan Pembelian 

2.2.2 Pengaruh citra merek terhadap proses keputusan pembelian 

Penelitian yang dilakukan[8,9,10,11,12,13] menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadapkeputusan pembelian konsumen. Berdasarkan uraian diatas menunjukkan bahwa citra merek 

yang baik akan berpengaruh positif terhadap proses keputusan pembelian. Sehingga dalam penelitian inidapat di 

hipotesiskan bahwa: 

H2 :Citra Merek Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Proses Keputusan Pembelian 

2.2.3 Pengaruh persepsi harga terhadap proses keputusan pembelian 

Penelitian yang dilakukan [12,14]menyatakan bahwa variabel persepsi harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian diatas menunjukkan bahwa adanya persepsi harga 

dibenak konsumen yang sesuai dengan kualitas produknya akan membuat konsumen memutuskan untuk 

melakukan proses keputusan pembelian. Sehingga dalam penelitian ini dapat di hipotesiskan bahwa: 

H3 :Persepsi Harga Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Proses Keputusan Pembelian 

2.2.4 Pengaruh electronic word of mouth terhadap proses keputusan pembelian 

Menurut penelitian [15,16,17]menyatakan bahwa variabel EWOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadapkeputusanpembelian. Berdasarkan uraian diatasmenunjukkan bahwa adanyaulasan baik tentang suatu 

produk di media internet akan membuat konsumen melakukan proses keputusan pembelian. Sehingga dalam 

penelitian inidapat di hipotesiskan bahwa: 

H4 : Electronic Word Of Mouth (EWOM) Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Proses Keputusan 

Pembelian 

2.3 Model Penelitian 

Model penelitian ditunjukkan pada gambar 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Model Penelitian 

 

 

Persamaan Regresi Linier Berganda ditunjukkan pada persamaan 1.     

   
𝑌 = 𝛽1 𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝛽3𝑋3 + 𝛽4𝑋4 + 𝑒       

 (1) 

Keterangan : 

Y : Proses Keputusan Pembelian  

β1, β2, β3, β4 : Koefisien Regresi 

X1 : Kualitas Produk 

X2 : Citra Merek 

X3 : Persepsi harga 

X4 : Electronic Word of Mouth  

e : Error / kesalahan 
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3. METODE PENELITIAN 

Populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen yang telah melakukan pembelian di Semarang Roru 

Cake. Pengambilan sampel penelitian ini terbatas pada jenis orang tertentu yang dapat memberikan informasi 

yang diinginkan karena sampel tersebut memenuhi kriteria yang ditentukan peneliti. Pengambilan sampel 

tersebut diambil dengan carapurposive sampling yaitu pengambilan sampel dengan pertimbangan tertentu [18]. 

Kriteria tersebut diantaranya konsumen yang telah membeli Semarang Roru Cake minimal 2 kali dan berusia 

lebih dari 17 tahun. Sehingga ukuran sampel penelitian ini sebanyak 97 responden. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan sumber data primer dan sumber data 

sekunder.Data primer tersebut didapat dari konsumen Semarang Roru Cake yang telah melakukan pembelian 

secara langsung melalui metode kuesioner.Data sekunder, yaitu data pendukung yang diperoleh penulis dari 

beberapa sumber yang dinilai mempunyai relevansi dengan penelitian ini yaitu data dari jurnal penelitian 

terdahulu dan buku-buku referensi. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil pengumpulan data dengan mengunakan kuesioner terhadap 97 responden konsumen Semarang 

Roru Cake yang menjadi sampel, responden Semarang Roru Cake berjenis kelamin perempuan sebanyak 56 

orang dan laki-laki sebanyak 41 orang. Responden berusia 17-25 tahun sebanyak 56 orang, 26-35 sebanyak 31 

orang dan lebih dari 35 tahun sebanyak 10 orang. Responden dengan pekerjaan PNS sebanyak 10 orang, 

pekerjaan swasta sebanyak 42 orang, pelajar/mahasiswa sebanyak 24 orang, pekerjaan wirausaha sebanyak 14 

orang, dan lain-lain sebanyak 7 orang. Responden berdasarkan frekuensi pembelian 2 kali sebanyak 38 orang 

dan lebih dari 2 kali sebanyak 59 orang. 

4.1 Uji Validitas 

Hasil perhitungan uji validitas kuesionermenggunakan output SPSS dalam penelitian yang variabel 

kualitas produk mempunyai nilai KMO sebesar 0.868, citra merek mempunyai nilai KMO sebesar 0.654, 

persepsi harga mempunyai nilai KMO sebesar 0.753, electronic word of mouth(EWOM)mempunyai nilai KMO 

sebesar 0.815 dan proses keputusan pembelian mempunyai nilai KMO sebesar 0.794. Masing-masing variabel 

tersebut memiliki nilai KMO> 0.5 dengan signifikansi 0.00 (<0.05) menunjukkan bahwa kriteria kecukupan 

sampel penelitian ini telah terpenuhi. Sedangkan untuk indikator-indikator tiap variabel, seluruhnya mempunyai 

nilai loading factor>0.4 maka dari uji validitas tersebut semua pertanyaan sudah valid dan layak digunakan 

sebagai instrumen penelitian.  

4.2 Uji Reliabilitas 

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa hasil nilai Cronbach’s Alpha pada variabel kualitas produk 

sebesar 0.924, citra merek sebesar 0.788, persepsi harga sebesar 0.801, electronic word of 

mouthsebesar0.865dan proses keputusan pembelian sebesar 0.853. Masing- masing variabel tersebut memiliki 

nilai Cronbach’s Alpha> 0.7.Berdasarkan hasil perhitungan tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut 

reliabel dan dapat digunakan sebagai instrumen penelitian. 

4.3 Analisis Regresi Linier Berganda 

Nilai Standardized Coefficients (Beta) untuk semua variabel independen yaitu Kualitas Produk (X1),  

Citra Merek (X2), Persepsi Harga (X3), dan Electronic Word Of Mouth (EWOM) (X4) memperoleh hasil positif. 

Standardized Coefficients (Beta) kualitas produk sebesar 0.291, Citra Merek sebesar 0.204, Persepsi Harga 

sebesar 0.223, Electronic Word Of Mouth sebesar 0.251. 

 

Hasil  analisis data dengan menggunakan  regresi linier  berganda ditunjukkanpada tabel 2 sebagai 

berikut : 

Tabel 2. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Model Adjusted 

R 

Square 

Uji F Uji t Keterangan 

F Sig Standardized 

Coefficient 

(Beta) 

Sig. 

Kualitas 

Produk 

0.670 49.658 0.000 0.291 0.004 Positif dan signifikan 

Citra merek 0.204 0.018 Positif dan signifikan 

Persepsi 

Harga 

0.223 0.019 Positif dan signifikan 

Electronic 

Word of 

Mouth 

(EWOM) 

0.251 0.003 Positif dan signifikan 

Sumber : Data primer (kuesioner) diolah tahun 2018 
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Hasil persamaan regresi linier berganda ditunjukkan  pada persamaan 2. 

 

𝑌 = 0.291 𝑋1 + 0.204 𝑋2 + 0,223 𝑋3 + 0.251 𝑋4      (2) 

 

Berdasarkan hasil regresi tersebut, variabel yang memiliki pengaruh paling besar terhadap proses 

keputusan pembelian di Semarang Roru Cake yaitu variabel kualitas produk sebesar 0.291. Selanjutnya variabel 

electronic word of mouth sebesar 0.251. kemudian variabel persepsi harga sebesar 0.223. Terakhir variabel 

dengan pengaruh paling kecil yaitu citra merek sebesar 0.204. 

4.3 Koefisien Determinasi (R
2) 

Nilai Adjusted R Square sebesar 0.670 menunjukkan bahwa kemampuan variabel independen yaitu 

kualitas produk (X1), citra merek (X2), persepsi harga (X3), electronic word of mouth (X4) untuk menjelaskan 

variabel dependen proses keputusan pembelian (Y) yaitu sebesar 67%. Sedangkan 33% lainnya di pengaruhi 

oleh variabel lain yang tidak dianalisis di penelitian ini seperti iklan, kualitas layanan, promosi, dll. 

4.4 Uji F 

Nilai F hitung sebesar 49.658 dengan tingkat signifikansi sebesar 0.00 (< 0.05) menunjukkan bahwa 

variabel independen (kualitas produk, citra merek, persepsi harga, electronic word of mouth) secara bersama-

sama mempengaruhi variabel dependen (proses keputusan pembelian). Sehingga model penelitian tersebut fit 

dan layak untuk diteliti. 

4.6 Uji Hipotesis (uji t) dan pembahasan 

Uji t digunakan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara individu 

dalam menjelaskan variabel dependen. Hipotesis diterima jika nilai signifikansi < α 0,05 [19]. 

 

1. Uji Hipotesis 1 : Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap proses keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil olah data yang sudah dilakukan menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki 

pengaruh positif dan signifikan. Secara parsial kualitas produk berpengaruh terhadap proses keputusan 

pembelian dengan signifikansi sebesar 0.004 (< 0.05) dan Standardized Coefficients (Beta) sebesar 0.291 

bernilai positif. Hal ini berarti semakin baik kualitas produk maka semakin meningkatkan proses keputusan 

pembelian Semarang Roru Cake. 

2. Uji Hipotesis 2 : Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap proses keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil olah data yang sudah dilakukan menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh 

positif dan signifikan. Secara parsial citra merek berpengaruh terhadap proses keputusan pembelian dengan 

signifikansi sebesar 0.018 (< 0.05) dan Standardized Coefficients (Beta) sebesar 0.204 bernilai positif. Hal 

ini berarti semakin baik citra merek maka semakin meningkatkan proses keputusan pembelian Semarang 

Roru Cake. 

3. Uji Hipotesis 3 : Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap proses keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil olah data yang sudah dilakukan menunjukkan bahwapersepsi harga memiliki pengaruh 

positif dan signifikan. Secara parsial persepsi harga berpengaruh terhadap proses keputusan pembelian 

dengan signifikansi sebesar 0.019 (< 0.05) dan Standardized Coefficients (Beta) sebesar 0.223 bernilai 

positif.Hal ini berarti semakin baik persepsi harga maka semakin meningkatkan proses keputusan pembelian 

Semarang Roru Cake. 

4. Uji Hipotesis 4 : Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap proses keputusan 

pembelian 

Berdasarkan hasil olah data yang sudah dilakukan menunjukkan bahwa electronic word of mouth 

memiliki pengaruh positif dan signifikan. Secara parsial electronic word of mouth berpengaruh terhadap 

proses keputusan pembelian dengan signifikansi sebesar 0.003 (< 0.05) dan Standardized Coefficients (Beta) 

sebesar 0.251 bernilai positif.Hal ini berarti semakin baik electronic word of mouth (EWOM) maka semakin 

meningkatkan proses keputusan pembelian Semarang Roru Cake. 

5. KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk  menguji pengaruh kualitas produk, citra merek, persepsi harga dan 

electronic word of mouth terhadap proses keputusan pembelian konsumen Semarang Roru Cake.Metode 

pengambilan sampel menggunakanpurposive sampling yaitu pengambilan sampel dengan pertimbangan tertentu 

sehingga sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 97 responden. Data yang digunakan adalah data 

primer. Data tersebut didapat secara langsung dari konsumen Semarang Roru Cake yang telah melakukan 

pembelian melalui metode kuesioner.Data primer tersebut dianalisis dengan SPSS melalui uji instrumen berupa 

uji validitas dan reliabilitas, pengujian model penelitian berupa koefisien determinasi (R
2
) dan uji F, analisis 

regresi linier berganda serta uji hipotesis berupa uji t.Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara 

parsial,variabel kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap proses keputusan pembelian, 

variabel citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap proses keputusan, variabel persepsi harga 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap proses keputusan pembelian dan variabel electronic word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap proses keputusan pembelian. 
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