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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi promosi digital, citra merek, dan 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen pada UMKM sektor makanan dan minuman 

di Kota Kendari. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi 
dalam penelitian ini adalah seluruh pelaku UMKM sektor makanan dan minuman di Kota Kendari yang 

bersifat infinite, sehingga penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow dengan tingkat 

kepercayaan 95% dan tingkat kesalahan 10%, diperoleh jumlah sampel sebanyak 96 responden. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan adalah accidental sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui 

penyebaran kuesioner yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Data dianalisis menggunakan 

analisis regresi linear berganda dengan bantuan program SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

secara parsial strategi promosi digital, citra merek, dan kualitas produk berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Selain itu, secara simultan ketiga variabel 

independen tersebut juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada UMKM sektor makanan dan minuman di Kota Kendari. Temuan ini mengindikasikan bahwa 
optimalisasi promosi digital, penguatan citra merek, dan peningkatan kualitas produk secara 

berkelanjutan merupakan faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian konsumen dan 

meningkatkan daya saing UMKM di era digital. 

Kata Kunci: Strategi Promosi Digital, Citra Merek, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian. 

Abstract  
This study aims to analyze the effect of digital promotion strategy, brand image, and product 

quality on consumer purchasing decisions of micro, small, and medium enterprises (MSMEs) in the 
food and beverage sector in Kendari City. This research employed a quantitative approach using a 

survey method. The population of this study consisted of all food and beverage MSMEs in Kendari City, 

which is infinite in nature. Therefore, the sample size was determined using the Lemeshow formula with 
a 95% confidence level and a 10% margin of error, resulting in 96 respondents. The sampling technique 

used was accidental sampling. Data were collected through questionnaires that had been tested for 

validity and reliability. The data were analyzed using multiple linear regression analysis with the 

assistance of SPSS software. The results indicate that digital promotion strategy, brand image, and 
product quality partially have a positive and significant effect on consumer purchasing decisions. 

Furthermore, the simultaneous test shows that these three independent variables collectively have a 

positive and significant effect on purchasing decisions of consumers in the food and beverage MSME 
sector in Kendari City. These findings suggest that optimizing digital promotion strategies, 

strengthening brand image, and maintaining high product quality are essential factors in encouraging 

consumer purchasing decisions and enhancing the competitiveness of MSMEs in the digital era. 

Keywords: Digital Promotion Strategy, Brand Image, Product Quality, Purchasing Decision. 

 

1. PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan mendasar dalam lanskap bisnis 

global, termasuk di Indonesia. Era digitalisasi yang ditandai dengan penetrasi internet yang semakin 

luas dan penggunaan media sosial yang masif telah mengubah cara konsumen mencari informasi, 

berinteraksi dengan merek, dan membuat keputusan pembelian (Pramono, Ismanto, & Khasanah, 2024). 
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Data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menunjukkan bahwa pengguna internet di 

Indonesia mencapai 221,5 juta jiwa pada tahun 2024, atau sekitar 79,5% dari total populasi. Kondisi ini 

menciptakan peluang sekaligus tantangan bagi pelaku usaha, khususnya UMKM, untuk beradaptasi 

dengan perubahan perilaku konsumen yang semakin digital (Digital Communication Strategies in 

Building Brand Engagement, 2024). 

UMKM memiliki peran strategis dalam perekonomian Indonesia, berkontribusi hingga 61,07% 

terhadap PDB dan menyerap sekitar 97% tenaga kerja nasional (Kementerian Koperasi dan UKM, 

2023). Sektor makanan dan minuman menjadi salah satu sektor UMKM yang paling dinamis. Namun, 

di tengah persaingan yang semakin ketat, terutama dengan hadirnya platform seperti GoFood, 

GrabFood, dan ShopeeFood, UMKM kuliner perlu mengembangkan strategi pemasaran yang lebih 

inovatif (Intan, Suprayitno, & Yoppi, 2023; María, Aziz, & Rahmawati, 2024). 

Kota Kendari sebagai ibu kota Provinsi Sulawesi Tenggara juga mengalami pertumbuhan 

UMKM kuliner yang pesat. Berdasarkan data Dinas Koperasi dan UKM Kota Kendari tahun 2023, 

terdapat lebih dari 2.500 UMKM kuliner yang memberikan kontribusi besar bagi perekonomian daerah. 

Namun, pelaku UMKM masih menghadapi kendala seperti keterbatasan akses pasar, kemampuan 

pemasaran yang rendah, serta kesulitan membangun citra merek (María et al., 2024). 

Transformasi digital yang dipercepat oleh pandemi COVID-19 turut mengubah perilaku 

konsumen. Konsumen kini lebih aktif mencari informasi produk melalui media sosial, membaca ulasan 

online, dan melakukan transaksi digital (Vinuri, 2022; Pramadhika et al., 2025). Penelitian Maulana 

(2024) menunjukkan bahwa UMKM kuliner yang beralih dari pemasaran tradisional ke digital 

mengalami peningkatan penjualan hingga 45%. Hal ini menegaskan pentingnya strategi promosi digital 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Strategi promosi digital mencakup aktivitas pemasaran melalui media sosial, marketplace, website, 

dan aplikasi pesan. Dibandingkan promosi konvensional, promosi digital memberikan keunggulan 

berupa jangkauan pasar lebih luas, biaya yang lebih rendah, kemampuan targeting lebih presisi, serta 

pengukuran efektivitas secara real-time. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa promosi melalui 

media sosial dapat meningkatkan brand awareness hingga 80% dan engagement hingga 67% 

(Pramadhika et al., 2025). 

Selain promosi digital, citra merek (brand image) juga menjadi faktor penting yang mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Citra merek terbentuk dari persepsi, informasi, dan pengalaman 

konsumen (Kotler & Keller, 2016). Dalam konteks UMKM kuliner, citra merek dapat dibangun melalui 

kualitas produk, pelayanan, identitas visual, dan reputasi digital (Pramadhika et al., 2025; Tjiptono & 

Chandra, 2019). Pramadhika et al. (2025) menemukan bahwa UMKM yang membangun citra merek 

kuat melalui digital marketing mampu meningkatkan loyalitas pelanggan hingga 58% dan repeat 

purchase hingga 43%. 

Kualitas produk menjadi fondasi utama dalam membangun kepercayaan konsumen. Dalam 

industri F&B, kualitas mencakup rasa, kebersihan, bahan baku, porsi, kemasan, dan keamanan pangan 

(Tjiptono & Chandra, 2019; Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018). Penelitian menunjukkan bahwa 78% 

konsumen bersedia membayar lebih mahal untuk produk berkualitas tinggi. Bagi UMKM, menjaga 

konsistensi kualitas merupakan tantangan besar, terutama ketika permintaan meningkat akibat promosi 

digital (Intan et al., 2023; María et al., 2024). 

Keputusan pembelian konsumen merupakan proses kompleks yang dipengaruhi berbagai faktor 

budaya, sosial, personal, dan psikologis (Kotler & Armstrong, 2018). Di era digital, keputusan 

pembelian juga dipengaruhi oleh ulasan online, rekomendasi influencer, dan kemudahan transaksi 

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

Sejumlah penelitian telah membahas pengaruh strategi promosi digital, citra merek, dan kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian, tetapi sebagian besar dilakukan secara parsial. Misalnya, Intan 

et al. (2023) hanya meneliti digital marketing tanpa mengkaji citra merek dan kualitas produk. 

Sementara María et al. (2024) meneliti pemasaran digital namun tidak secara spesifik mengaitkannya 

dengan keputusan pembelian. Penelitian komprehensif yang mengintegrasikan ketiga variabel tersebut 

di Indonesia Timur, khususnya Kota Kendari, masih sangat terbatas. 
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Kota Kendari memiliki karakteristik budaya lokal, preferensi konsumen yang unik, serta 

pertumbuhan literasi digital yang terus meningkat. Namun, tantangan seperti infrastruktur digital yang 

belum merata dan keterbatasan SDM digital marketing masih signifikan (Kemenkop UKM, 2023). 

Fenomena UMKM kuliner yang viral di Instagram dan TikTok juga menunjukkan bahwa promosi 

digital saja tidak cukup tanpa citra merek yang kuat dan kualitas produk yang konsisten. 

Berdasarkan research gap tersebut, penelitian ini penting dilakukan untuk menganalisis bagaimana 

strategi promosi digital, citra merek, dan kualitas produk secara simultan mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen UMKM kuliner di Kota Kendari. Penelitian ini diharapkan memberikan 

kontribusi teoritis dalam ilmu pemasaran digital serta implikasi praktis bagi UMKM kuliner dalam 

meningkatkan daya saing dan keberlanjutan usaha. 

 

2.  KAJIAN PUSTAKA 
Strategi Promosi Digital 

Strategi promosi digital merupakan bagian dari bauran pemasaran yang memanfaatkan teknologi 

digital dan internet untuk menyampaikan pesan pemasaran secara efektif, interaktif, dan terukur kepada 

konsumen. Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019), strategi promosi digital mencakup 

perencanaan dan implementasi aktivitas pemasaran melalui platform digital guna meningkatkan 

kesadaran merek, membangun hubungan dengan pelanggan, serta mendorong penjualan. 

Kotler dan Armstrong (2018) menjelaskan bahwa promosi digital memungkinkan komunikasi dua 

arah antara pelaku usaha dan konsumen, sehingga perusahaan dapat memahami kebutuhan pelanggan 

secara lebih mendalam dan menyesuaikan pesan pemasaran secara spesifik. Bagi UMKM kuliner, 

strategi promosi digital berperan penting dalam memperluas jangkauan pasar, meningkatkan visibilitas 

produk, serta menciptakan keunggulan bersaing dengan biaya yang relatif lebih efisien dibandingkan 

promosi konvensional. 

Ryan dan Jones (2019) menekankan bahwa efektivitas strategi promosi digital ditentukan oleh 

integrasi antarplatform, kualitas konten, ketepatan targeting, serta kemampuan pelaku usaha dalam 

memanfaatkan fitur-fitur digital seperti media sosial, marketplace, dan aplikasi layanan pesan antar. 

Strategi promosi digital yang dikelola dengan baik tidak hanya berdampak pada peningkatan minat beli 

konsumen, tetapi juga membangun hubungan jangka panjang dan loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan kajian literatur (Tuten & Solomon, 2018; Kotler & Armstrong, 2018; Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019), indikator pengukuran strategi promosi digital meliputi: 

1. Pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi dan interaksi dengan pelanggan. 

2. Kualitas dan daya tarik konten digital, meliputi foto, video, dan informasi produk. 

3. Konsistensi dan intensitas promosi online, termasuk frekuensi unggahan dan kampanye digital. 

4. Pemanfaatan marketplace dan e-commerce untuk memperluas saluran penjualan. 

5. Responsivitas terhadap pelanggan, seperti kecepatan membalas komentar dan pesan. 

6. Penggunaan promosi berbayar dan kolaborasi influencer untuk meningkatkan jangkauan dan 

awareness. 

7. Integrasi dengan platform layanan pesan antar untuk memudahkan akses pembelian. 

 

Citra Merek (Brand Image) 

Citra merek merupakan persepsi, keyakinan, dan kesan yang terbentuk dalam benak konsumen 

terhadap suatu merek berdasarkan informasi, pengalaman, serta interaksi yang dialami konsumen. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), citra merek adalah hasil dari bagaimana konsumen memandang dan 

menilai suatu merek secara keseluruhan. Aaker (2014) menyatakan bahwa citra merek terdiri dari 

sekumpulan asosiasi yang melekat pada merek, baik yang bersifat fungsional maupun emosional. 

Keller (2013) menjelaskan bahwa citra merek tercermin dari asosiasi merek yang tersimpan dalam 

memori konsumen, yang mencakup atribut produk, manfaat, nilai, dan pengalaman. Citra merek yang 

kuat mampu menciptakan diferensiasi, meningkatkan kepercayaan, memberikan alasan untuk membeli, 

serta mendorong loyalitas konsumen. 
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Dalam konteks UMKM di era digital, citra merek terbentuk melalui konsistensi identitas visual, 

kejelasan pesan, kualitas interaksi, serta reputasi online yang dibangun melalui media sosial, 

marketplace, dan platform digital lainnya. Aktivitas branding digital yang terkelola dengan baik 

memungkinkan UMKM membangun positioning yang kompetitif dan menciptakan hubungan jangka 

panjang dengan konsumen. 

Berdasarkan kajian literatur (Aaker, 1997; Keller, 2013; Kotler & Keller, 2016), indikator 

pengukuran citra merek meliputi: 

1. Identitas merek (brand identity), Tingkat konsistensi elemen visual dan verbal merek, seperti logo, 

warna, kemasan, dan gaya komunikasi. 

2. Kepribadian merek (brand personality), Karakter merek yang dirasakan konsumen, seperti ramah, 

terpercaya, autentik, atau profesional. 

3. Asosiasi merek (brand association), Persepsi konsumen terhadap atribut produk, manfaat, kualitas, 

dan pengalaman penggunaan merek. 

4. Reputasi merek (brand reputation), Penilaian konsumen terhadap kredibilitas dan keandalan merek 

yang tercermin dari ulasan, rating, dan word-of-mouth digital. 

5. Kepercayaan terhadap merek (brand trust), Tingkat keyakinan konsumen bahwa merek mampu 

memberikan kualitas dan nilai sesuai harapan. 

6. Daya tarik merek (brand attractiveness), Sejauh mana merek dianggap menarik, mudah diingat, dan 

berbeda dibandingkan pesaing. 

 

Kualitas Produk 

Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam menjalankan fungsinya sesuai 

dengan kebutuhan dan harapan konsumen, yang mencakup keandalan, daya tahan, ketepatan, 

kemudahan penggunaan, serta atribut bernilai lainnya. Kotler dan Armstrong (2018) menyatakan bahwa 

kualitas produk berperan sebagai penentu utama kepuasan pelanggan dan keunggulan bersaing. 

Tjiptono (2019) menambahkan bahwa kualitas produk bersifat dinamis dan berkaitan dengan produk, 

proses, serta lingkungan yang mampu memenuhi atau melebihi ekspektasi konsumen. 

Garvin (1987) mengemukakan bahwa kualitas produk dapat dipahami melalui berbagai dimensi 

seperti kinerja, fitur, keandalan, kesesuaian dengan spesifikasi, daya tahan, estetika, serta kualitas yang 

dipersepsikan. Dalam konteks UMKM kuliner, kualitas produk tidak hanya diukur dari rasa, tetapi juga 

mencakup kesegaran bahan baku, kebersihan proses produksi, keunikan menu, porsi, kemasan, serta 

konsistensi kualitas. Kualitas produk menjadi faktor kunci yang memengaruhi kepuasan, pembelian 

ulang, dan loyalitas konsumen, terutama ketika dikombinasikan dengan promosi digital dan citra merek 

yang kuat. 

Berdasarkan kajian literatur (Garvin, 1987; Kotler & Armstrong, 2018; Tjiptono, 2019), indikator 

pengukuran kualitas produk untuk UMKM kuliner meliputi: 

1. Rasa dan kualitas organoleptic: Tingkat kelezatan, aroma, tekstur, dan tampilan produk makanan 

atau minuman. 

2. Keunikan produk: Kekhasan menu, inovasi resep, atau ciri pembeda yang membedakan produk dari 

pesaing. 

3. Kebersihan dan keamanan pangan: Kebersihan proses produksi, penggunaan bahan baku yang aman, 

serta kepatuhan terhadap standar keamanan pangan. 

4. Konsistensi kualitas: Keseragaman rasa, porsi, dan tampilan produk pada setiap pembelian. 

5. Kemasan dan presentasi produk: Daya tarik kemasan, fungsi perlindungan produk, serta kejelasan 

informasi yang disampaikan. 

6. Kesesuaian kualitas dengan harga: Persepsi konsumen bahwa kualitas produk sebanding dengan 

harga yang dibayarkan. 

7. Kesegaran dan kualitas bahan baku: Penggunaan bahan baku yang segar dan berkualitas dalam 

proses produksi. 

 



Sigma: Journal of Economic and Business  

 

166 
Pengaruh Strategi Promosi Digital, Citra Merek, dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 
Konsumen Pada UMKM Sektor Makanan dan Minuman di Kota Kendari 

 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan proses yang dilakukan konsumen dalam memilih, membeli, dan 

menggunakan produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Menurut Kotler dan 

Armstrong (2018), keputusan pembelian adalah tahapan akhir dari proses perilaku konsumen yang 

diawali dengan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga keputusan 

membeli. Schiffman dan Wisenblit (2015) menyatakan bahwa keputusan pembelian melibatkan 

pemilihan satu alternatif terbaik dari beberapa pilihan yang tersedia. 

Engel, Blackwell, dan Miniard (1995) menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan hasil 

dari proses integrasi pengetahuan, sikap, dan evaluasi konsumen terhadap berbagai alternatif produk. 

Proses ini dipengaruhi oleh faktor internal konsumen (motivasi, persepsi, sikap) serta faktor eksternal 

seperti promosi, citra merek, kualitas produk, dan pengaruh sosial. 

Dalam konteks UMKM di era digital, keputusan pembelian tidak hanya tercermin dari tindakan 

pembelian aktual, tetapi juga dari minat beli, prospek penjualan, serta jangkauan pasar yang dihasilkan 

melalui platform digital. Kehadiran UMKM di media sosial, marketplace, dan aplikasi layanan pesan 

antar, didukung oleh konten yang menarik, citra merek yang kuat, serta kualitas produk yang baik, 

berperan penting dalam mendorong konsumen mengambil keputusan pembelian. 

Berdasarkan kajian literatur (Kotler & Armstrong, 2018; Schiffman & Wisenblit, 2015; Engel et 

al., 1995), indikator pengukuran keputusan pembelian meliputi: 

1. Pengenalan kebutuhan: Kesadaran konsumen akan kebutuhan atau keinginan terhadap produk 

makanan dan minuman. 

2. Pencarian informasi: Aktivitas konsumen dalam mencari informasi produk melalui media sosial, 

marketplace, ulasan online, atau rekomendasi. 

3. Evaluasi alternatif: Perbandingan konsumen terhadap berbagai produk berdasarkan harga, kualitas, 

citra merek, ulasan, dan kemudahan akses. 

4. Niat membeli (purchase intention): Keinginan atau kecenderungan konsumen untuk membeli 

produk UMKM tertentu. 

5. Keputusan pembelian actual: Tindakan konsumen untuk melakukan pembelian produk melalui 

platform digital atau secara langsung. 

6. Kemudahan proses pembelian: Persepsi konsumen terhadap kemudahan transaksi, metode 

pembayaran, dan layanan pengiriman. 

7. Perilaku pasca pembelian: Tingkat kepuasan, niat pembelian ulang, serta kesediaan konsumen 

memberikan ulasan atau rekomendasi. 

 
3. HIPOTESIS 

Strategi promosi digital, citra merek, dan kualitas produk diyakini merupakan faktor utama yang 
secara bersama-sama memengaruhi keputusan pembelian konsumen pada UMKM sektor makanan dan 

minuman. Ketiga variabel ini mewakili dimensi informasional, emosional, dan fungsional dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen. Strategi promosi digital berperan dalam meningkatkan awareness 

dan menyediakan informasi, citra merek membangun kepercayaan serta ikatan emosional, sementara 
kualitas produk memastikan pemenuhan kebutuhan dan kepuasan konsumen. Penelitian sebelumnya 

menunjukkan bahwa integrasi promosi digital yang efektif, citra merek yang positif, dan kualitas produk 

yang baik mampu meningkatkan minat beli serta keputusan pembelian konsumen secara signifikan 
(Kotler & Armstrong, 2018; Keller, 2013). Oleh karena itu, hipotesis pertama dalam penelitian ini 

adalah: 

H1: Strategi promosi digital, citra merek, dan kualitas produk secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada UMKM sektor 

makanan dan minuman di Kota Kendari. 
Strategi promosi digital merupakan sarana penting bagi UMKM untuk menjangkau konsumen 

secara lebih luas, cepat, dan interaktif. Melalui pemanfaatan media sosial, marketplace, dan platform 
digital lainnya, pelaku UMKM dapat meningkatkan visibilitas produk serta memfasilitasi konsumen 

dalam proses pencarian informasi dan evaluasi alternatif. Menurut Kotler dan Armstrong (2018), 
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promosi yang efektif mampu memengaruhi persepsi dan preferensi konsumen, sehingga mendorong 
keputusan pembelian. Penelitian empiris oleh beberapa studi UMKM menunjukkan bahwa penggunaan 

promosi digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan minat beli dan prospek 

penjualan. Dengan demikian, hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah: 

H2: Strategi promosi digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada UMKM sektor makanan dan minuman di Kota Kendari. 
Citra merek mencerminkan persepsi, keyakinan, dan kesan konsumen terhadap suatu merek yang 

terbentuk melalui pengalaman dan komunikasi pemasaran. Citra merek yang positif dapat menciptakan 
persepsi kualitas yang lebih tinggi, mengurangi risiko pembelian, serta membangun kepercayaan 

konsumen. Keller (2013) menyatakan bahwa konsumen cenderung memilih merek yang memiliki citra 

kuat dan terpercaya, terutama dalam pembelian secara online. Berbagai penelitian pada UMKM 
menunjukkan bahwa branding yang konsisten dan komunikasi digital yang interaktif mampu 

meningkatkan minat beli dan loyalitas konsumen. Oleh karena itu, hipotesis ketiga dalam penelitian ini 

adalah: 

H3: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada UMKM sektor makanan dan minuman di Kota Kendari. 
Kualitas produk merupakan faktor fundamental yang menentukan apakah konsumen akan 

melakukan pembelian dan pembelian ulang. Produk dengan kualitas yang baik, baik dari segi rasa, 
keunikan, kebersihan, maupun konsistensi, cenderung memenuhi atau bahkan melebihi ekspektasi 

konsumen. Menurut teori diskonfirmasi ekspektasi (Oliver, 1980), kepuasan yang timbul dari kualitas 

produk yang baik akan mendorong keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan. Penelitian empiris 
pada UMKM kuliner menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian serta pembelian ulang konsumen. Dengan demikian, hipotesis keempat 

dalam penelitian ini adalah: 

H4: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada UMKM sektor makanan dan minuman di Kota Kendari. 

 

4. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menganalisis 

pengaruh strategi promosi digital, citra merek, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian pada 

UMKM sektor makanan dan minuman di Kota Kendari. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian 

ini bertujuan untuk menguji hubungan dan pengaruh antarvariabel secara objektif dan terukur melalui 
data numerik. Jenis penelitian ini bersifat asosiatif kausal, yaitu penelitian yang bertujuan untuk 

mengetahui hubungan sebab-akibat antara variabel independen, yaitu strategi promosi digital, citra 

merek, dan kualitas produk, terhadap variabel dependen, yaitu keputusan pembelian. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM) sektor makanan dan minuman yang beroperasi di Kota Kendari. Populasi dalam penelitian 

ini bersifat infinite, karena jumlah UMKM sektor makanan dan minuman yang aktif tidak dapat 
diketahui secara pasti. Oleh karena itu, penentuan jumlah sampel dilakukan dengan menggunakan 

rumus Lemeshow. Berdasarkan perhitungan dengan tingkat kepercayaan 95% (Z = 1,96), proporsi 

maksimal (P = 0,5), dan tingkat kesalahan (d) sebesar 10%, diperoleh jumlah sampel sebanyak 96 

responden. Dengan demikian, jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 96 pelaku UMKM sektor 
makanan dan minuman di Kota Kendari. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah accidental sampling, yaitu teknik penentuan 

sampel berdasarkan kebetulan, di mana responden yang ditemui peneliti dan memenuhi kriteria sebagai 
pelaku UMKM sektor makanan dan minuman di Kota Kendari dijadikan sebagai sampel penelitian. 

Teknik ini dipilih karena keterbatasan data populasi secara menyeluruh serta untuk mempermudah 

proses pengumpulan data di lapangan. 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data 

primer diperoleh secara langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner yang disusun 

berdasarkan indikator masing-masing variabel penelitian, yaitu strategi promosi digital, citra merek, 

kualitas produk, dan keputusan pembelian. Pengukuran jawaban responden menggunakan skala Likert 
lima tingkat, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Data sekunder diperoleh dari studi 
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pustaka berupa buku, jurnal ilmiah, laporan penelitian, dan publikasi lain yang relevan dengan topik 
penelitian. 

Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara langsung maupun daring 

kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian. Data yang telah terkumpul kemudian diuji 

kualitasnya melalui uji validitas dan uji reliabilitas untuk memastikan bahwa instrumen penelitian layak 
digunakan. Selanjutnya, data dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda untuk mengetahui 

pengaruh parsial dan simultan strategi promosi digital, citra merek, dan kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian. Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji t untuk mengetahui pengaruh masing-
masing variabel independen secara parsial dan uji F untuk mengetahui pengaruh variabel independen 

secara simultan terhadap variabel dependen, dengan tingkat signifikansi sebesar 5%. 

Hasil analisis data kemudian diinterpretasikan untuk menarik kesimpulan serta memberikan 
rekomendasi yang diharapkan dapat menjadi masukan bagi pelaku UMKM sektor makanan dan 

minuman di Kota Kendari dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen melalui optimalisasi 

strategi promosi digital, penguatan citra merek, dan peningkatan kualitas produk. 

 

5. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana instrumen penelitian mampu mengukur 

variabel yang diteliti secara tepat dan akurat (Sugiyono, 2019). Pengujian validitas dalam penelitian ini 
menggunakan metode korelasi Pearson Product Moment, yaitu dengan menghitung korelasi antara skor 

masing-masing item pernyataan dengan skor total variabel (Hair et al., 2019). Suatu item pernyataan 

dinyatakan valid apabila memiliki nilai koefisien korelasi (r) ≥ 0,30 pada tingkat signifikansi 5% (α = 
0,05) (Ghozali, 2021). Hasil uji validitas instrumen penelitian disajikan pada Tabel 1 berikut. 

Tabel  1. Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian (α = 0,05) 

Variabel Indikator r Hitung Keterangan 

Strategi Promosi Digital (X1) 

X1.1 0,742 Valid 

X1.2 0,768 Valid 

X1.3 0,781 Valid 

X1.4 0,825 Valid 

X1.5 0,794 Valid 

X1.6 0,816 Valid 

X1.7 0,803 Valid 

Citra Merek (X2) 

X2.1 0,862 Valid 

X2.2 0,835 Valid 

X2.3 0,811 Valid 

X2.4 0,847 Valid 

X2.5 0,829 Valid 

X2.6 0,818 Valid 

Kualitas Produk (X3) 

X3.1 0,774 Valid 

X3.2 0,798 Valid 

X3.3 0,821 Valid 

X3.4 0,846 Valid 

X3.5 0,809 Valid 

X3.6 0,832 Valid 

X3.7 0,817 Valid 
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Variabel Indikator r Hitung Keterangan 

Keputusan Pembelian (Y) 

Y1.1 0,874 Valid 

Y1.2 0,901 Valid 

Y1.3 0,886 Valid 

Y1.4 0,912 Valid 

Y1.5 0,893 Valid 

Y1.6 0,879 Valid 

Y1.7 0,905 Valid 

Sumber: Data Primer diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel 1, seluruh indikator pada masing-masing variabel memiliki nilai koefisien 
korelasi lebih besar dari 0,30. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan 

dinyatakan valid dan layak digunakan dalam penelitian ini. 

 

Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur tingkat konsistensi instrumen penelitian dalam 

menghasilkan data yang stabil apabila dilakukan pengukuran secara berulang (Hair et al., 2019). Uji 

reliabilitas dilakukan dengan menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha, dimana suatu variabel 
dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 (Ghozali, 2021). Hasil uji 

reliabilitas disajikan pada Tabel 2 berikut. 

Tabel  2. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian (α = 0,05) 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Strategi Promosi Digital (X1) 0,834 Reliabel 

Citra Merek (X2) 0,846 Reliabel 

Kualitas Produk (X3) 0,829 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,861 Reliabel 

Sumber: Data Primer diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel 2, seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar 
dari 0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian bersifat reliabel dan dapat digunakan 

dalam pengujian hipotesis. 

 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Untuk menjawab tujuan penelitian dan menguji hipotesis yang diajukan, digunakan analisis 

regresi linear berganda guna mengetahui pengaruh strategi promosi digital, citra merek, dan kualitas 
produk terhadap keputusan pembelian. Hasil analisis regresi linear berganda disajikan pada Tabel 3. 

Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Pengaruh Antar Variabel Standardized Coefficient (β) Sig. t Keputusan 

Strategi Promosi Digital → Keputusan Pembelian 0,312 0,001 Diterima 

Citra Merek → Keputusan Pembelian 0,428 0,000 Diterima 

Kualitas Produk → Keputusan Pembelian 0,367 0,000 Diterima 

R = 0,963 
R Square = 0,927 

F hitung = 389,214 

Sig. F = 0,000 

Sumber: Data Primer diolah, 2025 
 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 0,312X1 + 0,428X2 + 0,367X3 
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Nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,963 menunjukkan bahwa hubungan antara strategi promosi 
digital, citra merek, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian tergolong sangat kuat. 

Selanjutnya, nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,927 menunjukkan bahwa 92,7% variasi 

keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen dalam model, sedangkan sisanya 

sebesar 7,3% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini. Hasil uji F menunjukkan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 < α = 0,05, yang berarti bahwa secara simultan strategi promosi digital, citra 

merek, dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

UMKM sektor makanan dan minuman di Kota Kendari. 
 

Pengujian Hipotesis 

H1: Strategi promosi digital, citra merek, dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 
Hasil uji F menunjukkan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

ketiga variabel independen secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Dengan demikian, hipotesis pertama diterima. 

H2: Strategi promosi digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  
Hasil uji t menunjukkan nilai koefisien β sebesar 0,312 dengan signifikansi 0,001 < 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa strategi promosi digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Oleh karena itu, hipotesis kedua diterima. 

H3: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  
Hasil uji t menunjukkan nilai koefisien β sebesar 0,428 dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Artinya, 

citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, 

hipotesis ketiga diterima. 

H4: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  
Hasil uji t menunjukkan nilai koefisien β sebesar 0,367 dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini 

membuktikan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dengan demikian, hipotesis keempat diterima. 

 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Pengaruh Strategi Promosi Digital, Citra Merek, dan Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi promosi digital, citra merek, dan kualitas produk 
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa ketiga variabel tersebut tidak berdiri sendiri, melainkan saling melengkapi 

dalam mempengaruhi perilaku konsumen. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Putri, Nugroho, dan Hapsari (2023) yang 

menemukan bahwa digital marketing, citra merek, dan kualitas produk secara bersama-sama memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen UMKM. Penelitian Sari dan Rahman 
(2022) juga menyimpulkan bahwa keberhasilan pemasaran UMKM di era digital bergantung pada 

sinergi antara promosi digital yang efektif, citra merek yang kuat, dan kualitas produk yang konsisten. 

Dari perspektif customer journey, strategi promosi digital berperan dalam membangun awareness 

dan minat beli, citra merek membentuk kepercayaan dan evaluasi alternatif, sementara kualitas produk 
memastikan kepuasan aktual dan pembelian ulang. Dengan demikian, hasil penelitian ini menegaskan 

bahwa peningkatan keputusan pembelian konsumen UMKM sektor makanan dan minuman di Kota 

Kendari hanya dapat dicapai apabila pelaku UMKM mampu mengelola ketiga aspek tersebut secara 
terintegrasi. 

 

Pengaruh Strategi Promosi Digital terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi promosi digital berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada UMKM sektor makanan dan minuman di Kota Kendari. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa semakin baik pemanfaatan media sosial, marketplace, konten digital, dan 

platform online lainnya, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. 
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Hidayat dan Ningsih (2020) yang menyatakan 
bahwa pemasaran digital mampu meningkatkan minat beli dan keputusan pembelian konsumen UMKM 

melalui peningkatan visibilitas dan kemudahan akses informasi. Temuan serupa juga dilaporkan oleh 

Putra dan Sari (2021) yang menemukan bahwa konten digital yang menarik, informatif, dan interaktif 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada UMKM kuliner. 
Secara teoritis, hasil ini mendukung pandangan Kotler dan Armstrong (2018) yang menyatakan 

bahwa promosi merupakan sarana komunikasi nilai produk kepada konsumen untuk mempengaruhi 

sikap dan perilaku pembelian. Dalam konteks digital, promosi tidak hanya bersifat satu arah, tetapi juga 
memungkinkan interaksi dua arah yang mampu meningkatkan kepercayaan dan keterlibatan konsumen. 

Oleh karena itu, strategi promosi digital menjadi faktor penting dalam mendorong konsumen dari tahap 

awareness menuju keputusan pembelian. 
 

Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian membuktikan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, serta memiliki pengaruh yang paling dominan dibandingkan variabel lainnya. 
Hal ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap merek UMKM sangat menentukan keputusan 

mereka dalam membeli produk, khususnya dalam konteks pembelian secara digital. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Rahmawati dan Sari (2021) yang menyatakan bahwa citra 
merek yang positif mampu meningkatkan kepercayaan konsumen dan mempengaruhi keputusan 

pembelian produk makanan dan minuman. Penelitian Pramadhika et al. (2025) juga menemukan bahwa 

UMKM yang mampu membangun citra merek yang konsisten melalui digital branding mengalami 
peningkatan loyalitas dan keputusan pembelian konsumen secara signifikan. 

Secara teoritis, hasil penelitian ini mendukung konsep brand image yang dikemukakan oleh 

Keller (2013), dimana citra merek merupakan kumpulan asosiasi yang tersimpan dalam ingatan 

konsumen dan berfungsi sebagai sinyal kualitas. Dalam pembelian online, citra merek berperan penting 
dalam mengurangi risiko persepsi, karena konsumen tidak dapat mengevaluasi produk secara fisik 

sebelum membeli. Oleh karena itu, citra merek yang kuat menjadi faktor kunci dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen UMKM. 

 

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa kualitas produk tetap menjadi faktor fundamental 
yang menentukan apakah konsumen akan melakukan pembelian, meskipun promosi digital dan citra 

merek berperan penting dalam menarik perhatian awal konsumen. 

Hasil ini konsisten dengan penelitian Wulandari dan Hartono (2021) yang menyatakan bahwa 
kualitas produk, khususnya dari aspek rasa, kemasan, dan konsistensi, berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen UMKM kuliner. Penelitian Tjiptono dan Diana (2019) juga 

menunjukkan bahwa kualitas produk merupakan determinan utama dalam pembentukan kepuasan dan 
keputusan pembelian. 

Secara teoritis, temuan ini mendukung teori diskonfirmasi ekspektasi yang dikemukakan oleh 

Oliver (1980), dimana keputusan pembelian dan kepuasan konsumen dipengaruhi oleh kesesuaian 

antara kinerja produk dan ekspektasi konsumen. Selain itu, hasil penelitian ini juga sejalan dengan 
konsep perceived value yang dikemukakan oleh Zeithaml (1988), yang menyatakan bahwa konsumen 

cenderung memilih produk yang memberikan nilai terbaik berdasarkan kualitas yang diterima dan harga 

yang dibayarkan. 

 

7. KESIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh strategi promosi digital, citra 

merek, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen pada UMKM sektor makanan dan 

minuman di Kota Kendari, dapat disimpulkan bahwa strategi promosi digital memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa pemanfaatan media digital 
seperti media sosial, marketplace, dan platform layanan pesan antar mampu meningkatkan visibilitas 

produk, memperluas jangkauan pasar, serta mempermudah konsumen dalam memperoleh informasi, 
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sehingga mendorong terjadinya keputusan pembelian. Selain itu, citra merek juga terbukti berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

persepsi positif konsumen terhadap reputasi, identitas, dan kepribadian merek UMKM mampu 

membangun kepercayaan serta mengurangi risiko yang dirasakan konsumen dalam proses pembelian, 

khususnya pada transaksi berbasis digital. Selanjutnya, kualitas produk juga memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa aspek kualitas seperti rasa, 

kebersihan, kemasan, keunikan, dan konsistensi produk tetap menjadi faktor utama yang 

dipertimbangkan konsumen dalam membeli produk makanan dan minuman. Secara simultan, strategi 
promosi digital, citra merek, dan kualitas produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen, dimana ketiga variabel tersebut bekerja secara sinergis dalam 

membentuk kesadaran, kepercayaan, dan kepuasan konsumen, sehingga meningkatkan peluang 
terjadinya pembelian dan pembelian ulang. 

Berdasarkan kesimpulan tersebut, pelaku UMKM sektor makanan dan minuman di Kota Kendari 

disarankan untuk terus mengoptimalkan strategi promosi digital dengan memanfaatkan media sosial 

secara konsisten, menyajikan konten visual yang menarik, serta mempermudah akses transaksi melalui 
marketplace dan aplikasi layanan pesan antar. Selain itu, pelaku UMKM perlu membangun dan menjaga 

citra merek yang positif melalui konsistensi identitas merek, komunikasi yang interaktif, serta 

pengelolaan reputasi online yang baik. Di sisi lain, kualitas produk harus tetap menjadi prioritas utama 
dengan menjaga cita rasa, kebersihan, keamanan pangan, serta inovasi kemasan agar mampu 

menciptakan kepuasan dan loyalitas konsumen. Bagi pemerintah daerah dan pemangku kepentingan 

terkait, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar dalam merumuskan kebijakan dan program 
pendampingan UMKM, khususnya dalam bidang digital marketing, branding, dan peningkatan kualitas 

produk. Sementara itu, bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk mengembangkan penelitian dengan 

menambahkan variabel lain yang relevan, memperluas objek dan wilayah penelitian, atau menggunakan 

pendekatan metode yang berbeda agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada UMKM. 
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