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RINGKASAN

Analisis Pengaruh Brand Image dan Word Of Mouth Serta Harga Terhadap
Minat Pembelian Ulang Produk Amanda Brownies Jember; Nilam Rosyidatul
Ulfiah; 130810201110; 2017; 63 halaman; Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Universitas Jember.

Persaingan yang semakin ketat menuntut setiap pelaku usaha berlomba-
lomba memenangkan posisi perusahaannya diatas kedudukan pesaing baik sejenis
maupun tidak sejenis guna untuk menarik dan mempertahankan konsumennya.
Keberhasilan perusahaan dalam menumbuhkan minat pembelian tidak terlepas
dari beberapa faktor diantaranya brand image, word of moth dan harga. Brand
image positif di benak konsumen akan memicu minat pembelian ulang konsumen,
sedangkan pengalaman konsumen setelah melakukan pembelian umumnya
konsumen akan menceritakan kepada konsumen lain atas apa yang dialaminya
dan komunikasi ini sering disebut dengan Word of mouth serta dalam sisi lain
harga sangat penting untuk menumbuhkan minat pembelian ulang dikarenakan
kesuaian harga dengan manfaat yang didapatkan konsumen akan memberikan
value kepada konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
brand image dan word of mouth serta harga terhadap minat pembelian ulang
produk Amanda Brownies Jember.

Penelitian ini merupakan explanatory research. populasi dalam penelitian
ini adalah konsumen Amanda Brownies Jember. Pengambilan sampel
menggunakan teknik non probability sampling dengan cara purposive sampling,
dengan kriteria konsumen yang telah berumur 17 tahun dan telah melakukan
pembelian lebih dari 1 kali. Jumlah sampel sebanyak 120 responden. Metode
analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linier
berganda.

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan diperoleh hasil yang
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap minat
pembelian ulang dilihat dari nilai signifikansi < 0,025 yaitu sebesar 0,002; word of
mouth berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang dilihat dari nilai
signifikansi <0,025 yaitu sebesar 0,000; harga berpengaruh signifikan terhadap
minat pembelian ulang dilihat dari nilai signifikansi <0,025 yaitu sebesar 0,003.
Sehingga dapat disimpulakan bahwa brand image dan word of mouth serta harga
berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang produk Amanda
Brownies Jember.
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SUMMARY

Analysis Of The Impact Of Brand Image And Word Of Mouth And Price Toward
Repurchase Intention Product Amanda Brownies Jember; Nilam Rosyidatul
Ulfiah; 130810201110; 2017; 63 pages; Bachelor of Economics and Bussiness;
University of Jember.

Increasingly fierce competition requires every business actor competing to
win the company's position above the position of competitors of either kind or not
in order to attract and retain consumers. The success of the company in growing
interest in purchases can not be separated from several factors such as brand
image, word of moth and price. Brand positive image in the minds of consumers
will trigger the interest of repurchasing consumers, while the consumer
experience after a purchase generally consumers will tell other consumers of what
happened and this communication is often called the Word of mouth and on the
other hand the price is very important to grow interest in purchasing Repeated
because of the price with the benefits of benefits obtained consumers will provide
value to consumers. This study aims to determine the effect of brand image and
word of mouth and price against the interest of repurchasing products Amanda
Brownies Jember.

This research is an explanatory research. Population in this research is
consumers Amanda Brownies Jember. The sample collection using a technique
non probability of sampling by means of purposive sampling, with the criteria of
consumers who have aged 17 years and has made purchases more than 1 times.
The sample of the as many as 120 respondents. The method of analysis that used
in this research was multiple linear regression analysis.

Based on the results of tests that have been done, the results show that the
brand image has a significant effect on the interest of repeat purchase seen from
the significance value <0.025 that is 0.002; Word of mouth significant effect on
interest of repurchase seen from significance value <0,025 that is 0.000; Price
significantly influence the interest of repurchase seen from significance value
<0,025 that is equal to 0,003. So it can be concluded that the brand image and
word of mouth and price significantly influence the interest of re-purchase of
products Amanda Brownie Jember.
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BAB 1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Fenomena persaingan yang semakin ketat membuat para pelaku usaha
berlomba-lomba untuk memenangkan posisi perusahaannya diatas kedudukan
pesaing baik sejenis maupun yang tidak sejenis. Meningkatnya intensitas
persaingan menuntut setiap pelaku usaha untuk selalu memperhatikan kebutuhan
dan keinginan konsumen serta memanfaatkkan peluang bisnis yang ada. Pulang
bisnis kuliner menempati urutan pertama yang menjadi minat pelaku usaha untuk
terjun didalamnya, hal ini dikarenakan semakin bertambahnya jumlah penduduk
yang ada di Indonesia dan kebutuhan akan pangan menjadi kebutuhan pokok yang
harus di penuhi banyak orang. Konsumen mempunyai banyak cara dalam
memenuhi kebutuhannya, dimana jaman yang semakin modern mengakibatkan
konsumen menyukai hal-hal yang praktis agar dapat menghemat banyak
waktunya. Kondisi seperti ini yang menjadi alasan para pelaku usaha untuk
menanamkan modal mereka pada bisnis kuliner, terbukti sekarang dengan
semakin menjamurnya usaha-usaha di bidang kuliner baik dari jenis makanan
ringan sampai makanan pokok. Dampak dari kondisi tersebut menuntut setiap
pelaku usaha harus mampu mempunyai strategi-strategi yang tepat dalam menarik
perhatian konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan.
bermacam-macam produk yang sejenis mengakibatkan konsumen semakin
selektif dalam memilih produk untuk melakukan pembeliannya.

Brand image menjadi prioritas penting yang menjadi acuan seorang
konsumen dalam menumbuhkan minat pembelian ulang, brand image yang positif
akan menciptakan keuntungan tersendiri pagi perusahaan dan mendorong
konsumen untuk terus melakukan pembelian. Brand image (citra merek) adalah
apa yang dipersepsikan oleh konsumen mengenai sebuah merek, dimana hal ini
menyangkut bagaimana seorang konsumen menggambarkan apa yang mereka
pikirkan mengenai sebuah merek pada suatu persahaan. Menurut Rangkuti

(2002:43) Brand image merupakan sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk
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dibenak konsumen. Dimana asosiasi adalah segala hal yang berkaitan dengan
ingatan mengenai merek. Perusahaan harus mampu menciptakan sebuah merek
yang menarik, mudah diingat serta mampu menggambarkan manfaat dari produk
yang di tawarkan. Persepi konsumen terhadap citra merek yang baik menjadi
sebuah pertimbangan dalam melakukan pembelian ulang, oleh karena itu penting
sekali perusahaan dalam membangun citra merek dalam mempertahankan
konsumennya.

Brand image yang baik akan membentuk persepsi konsumen yang telah
melakukan pembelian sehingga konsumen tertarik untuk menceritakan kepada
orang lain dan ini merupakan bentuk promosi gratis yang dilakukan konsumen
atau yang sering disebut word of mouth (dari mulut ke mulut). Minat pembelian
dapat didorong oleh adanya kegiatan word of mouth, karena proses keputusan
pembelian diawali oleh adanya kebutuhan maupun keinginan konsumen terhadap
suatu produk yang didasari oleh informasi yang didapatkan. Hal ini dipertegas
oleh Hasan (2010:74) bahwa word of mouth adalah tindakan konsumen
memberikan informasi kepada konsumen lain dari seseorang kepada orang lain
(antar pribadi) non komersial baik merek produk maupun jasa. Promosi ini
dirasakan paling efektif karena konsumen yang telah melakukan pembelian akan
bercerita sendiri kepada konsumen lain atas apa yang telah dirasakan terhadap
produk atau jasa tersebut. Jika komunikasi word of mouth positif, maka
konsumen lain akan mempunyai niat untuk melakukan pembelian kepada
perusahan yang bersangkutan.

Harga adalah faktor terpenting dalam menumbuhkan minat pembelian
ulang. Harga merupakan salah satu atribut paling penting yang dievaluasi oleh
konsumen, dan manager perlu benar-benar menyadari peran harga tersebut dalam
pembentukan sikap konsumen (Kotler dan Keller 2008:235). Harga merupakan
faktor penentu permintaan pasar dan strategi penting dalam pemasaran. Persepsi
konsumen terhadap suatu harga dapat mempengaruhi minatnya untuk membeli
suatu produk. Menurut Lupiyoadi (2006:87) menyatakan bahwa strategi
penentuan harga (pricing) sangat signifikan dalam memberikan value kepada

konsumen, serta keputusan konsumen untuk membeli. Harga yang lebih murah
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dari pesaing dan kualitas lebih baik maka permintaan akan barang atau jasa akan
meningkat, sebaliknya jika harga terlalu mahal dari pesaing dan kualitas yang
diberikan sama maka permintaan akan barang dan jasa akan cenderung menurun.

Poin penting bagi sebuah perusahaan untuk dapat memenangkan suatu
persaingan pasar, yaitu perusahaan tersebut perlu memperhatikan apa yang
melandasi seorang konsumen dalam memilih suatu produk, dalam hal ini adalah
minat membeli dari seorang konsumen yang selalu timbul setelah adanya proses
evaluasi alternatif dan didalam proses evaluasi seseorang akan membuat suatu
rangkaian pilihan mengenai produk yang hendak dibeli atas dasar merek maupun
minat. Minat pembelian ulang adalah keinginan konsumen untuk melakukan
pembelian di masa mendatang berdasarkan pengalaman yang telah didapat.
Keinginan konsumen untuk membeli kembali biasanya didasarkan pada rasa puas
terhadap produk tersebut karena produk dapat memenuhi harapan konsumen.
Menumbuhkan minat beli yang ada dalam diri konsumen sangat penting dalam
kegiatan pemasaran, minat membeli merupakan suatu perilaku konsumen yang
melandasi suatu keputusan pembelian yang hendak dilakukan.

Brand image, word of mouth dan harga merupakan strategi bagi perusahaan
agar konsumen dapat menumbuhkan minat pembelian ulang pada produk yang
ditawarkan oleh perusahaan. Konsumen dalam memandang citra merek vyaitu
seberapa lama perusahaan tersebut berdiri dan beroperasi, dan juga
mempertimbangkan adanya kualitas produk yang ditawarkan perusahaan.
Perusahaan yang mempunyai brand image yang positif akan menumbuhkan minat
beli konsumen yang semakin tinggi. Kusnandar, et al (2015) dalam penelitiannya
membuktikan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap minat
pembelian ulang suatu produk. Word of mouth juga dapat mempengaruhi minat
pembelian ulang dikarenakan kekuatan strategi ini akan bertambah mengingat
manusia adalah makhluk sosial yang senang berinteraksi dan berbagi dengan
sesamanya, termasuk masalah preferensi pembelian. Maya, et al (2015) dalam
penelitiannya membuktikan bahwa Word of mouth berpengaruh signifikan
terhadap minat pembelian ulang suatu produk. Harga merupakan faktor terpenting

dalam menumbuhkan minat beli ulang suatu produk. Diah, et al (2017) dalam
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penelitiannya membuktikan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap minat
beli ulang suatu produk. Konsumen dalam situasi tertentu sangatlah sensitif
terhadap harga, sehingga harga yang relatif tinggi dari para pesaingnya dapat
mengeliminasi produk dari pertimbangan konsumen. Apabila harapan konsumen
atas produk dengan pengorbanan yang telah di keluarkan oleh konsumen
sebanding, maka konsumen akan tetap melakukan pembelian ulang. Kesesuaian
antara apa yang diberikan perusahaan dengan harapan konsumen akan
menentukan peningkatan atau penurunan permintaan akan produk.

Persaingan industri makanan khususnya kue, ada satu jenis makanan yang
banyak dilirik oleh konsumen khususnya di Indonesia yaitu brownies. Brownies
merupakan produk cake namun ada sebagian konsumen yang menggolongkan
brownies ke dalam golongan kukis batang (Bar cookies) karena teksturnya yang
kering di permukaan. Salah satu perusahaan brownies yang terkenal di Indonesia
adalah Amanda Brownies yang berasal dari Bandung. Amanda Brownies
Bandung didirikan pada tahun 2000 oleh ibu Sumi Wiludjeng Sjukur bersama
anak dan menantunya. Pada tahun 2004, merek Brownies Amanda resmi
dipatenkan dan menjadi brand produk kue buatan ibu Sumi dan keluarga. Amanda
Brownies merupakan perusahaan nasional dan berhasil memperoleh beberapa
penghargaan diantaranya Rekor Bisnis (REBI) pada tahun 2012 yaitu kategori
pelopor dan produsen brownies kukus terbesar di Indonesia, penghargaan untuk
kali keempat Top Brand dari tahun 2012-2015, PR Award pada tahun 2012 dalam

kategori industri kreatif, dll. (www.amandabrownies.co.id ). Seiring dengan

permintaan pasar yang semakin tinggi, Amanda Brownies berhasil mengepakan
sayapnya dan membuka outlet di kota-kota besar, salah satunya di Jember.
Amanda Brownies Jember beralamat di Jalan Gajah Mada No. 146
Kaliwates, Jember. Brownies merupakan jenis makanan yang digemari oleh
banyak masyarakat mulai dari anak-anak, dewasa bahkan orang tua. Brownies
biasanya juga dijadikan sebagai oleh-oleh atau buah tangan bagi konsumen luar
kota untuk kerabat dirumah saat berkunjung ke Jember. Menurut fenomena yang
ada, Amanda Brownies sudah memiliki citra merek (Brand image) yang sudah

baik. Seperti yang telah diketahui banyak konsumen, Amanda merupakan pelopor
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kue brownies pertama di Indonesia. Sehingga saat konsumen ingin membeli
jajanan Brownies pasti pilihan pertama yang ada di benak konsumen tidak lain
Amanda Brownies meskipun banyak perusahaan sejenis lainnya. Semakin terus
berkembangnya usaha ini, membuat Konsumen tidak ragu dalam melakukan
pembelian ulang dikarenakan brand image yang telah dimiliki mempengaruhi
persepsi konsumen untuk percaya terhadap kualitas produknya. Konsumen yang
sudah yakin kepada produk perusahaan yang mempunyai Brand Image positif,
mereka biasanya merekomendasikan orang lain untuk membeli produk tersebut.
Strategi promosi word of mouth (dari mulut ke mulut) mempunyai pengaruh
yang besar untuk kesuksesan Amanda Brownies dalam mempromosikan
produknya. Perencanaaan dan pelaksanan dari strategi ini sangat sederhana namun
memiliki dampak yang besar dalam meningkatkan volume penjualan di Amanda
Brownies. Amanda Brownies tidak melakukan promosi yang gencar-gencar hanya
saja promosi akan dilakukan pada saat volume penjualan menurun dengan
menyebarkan brosur, memasang spanduk dIl. Jadi word of mouth sangat
mempunyai pengaruh yang besar dalam menarik dan mempertahankan konsumen
Amanda Brownies Jember. Dilihat dari pasar segmentasi yang dituju oleh
Amanda Brownies adalah kalangan menengah keatas, harga yang ditawarkan
relatif terjangkau dengan citra rasa brownies yang lezat dan khas. Amanda
Brownies harus mampu menarik dan mempertahankan konsumennya dimana
semakin ketatnya persaingan di bisnis kuliner pada saat ini. Dalam
mempertahankan konsumen bukan lah hal yang mudah, ada beberapa faktor yang
mempengaruhi. Diantaranya faktor internal yang berasal dari dalam diri
konsumen dan faktor eksternal yaitu strategi-strategi yang dilakukan oleh
perusahaan. Atas dasar latar belakang masalah tersebut, maka dalam penelitian ini
dapat di tarik judul “Analisis Pengaruh Brand image dan word of mouth serta

Harga Terhadap minat Pembelian Ulang Produk Amanda Brownies Jember”
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1.2 Rumusan Masalah

Minat membeli merupakan dorongan pelanggan untuk melakukan
pembelian atau dorongan yang dimiliki oleh seseorang untuk melakukan
pembelian ulang. Minat beli yang terdapat pada diri seseorang untuk melakukan
suatu perilaku dipengaruhi oleh sikap maupun variabel lainnya. Variabel yang
dapat mempengaruhi minat pembelian ulang diantaranya Brand image, word of
mouth dan Harga. Apabila dengan citra merek yang positif, konsumen akan
memiliki gambaran persepsi yang positif pada merek itu sendiri dan hal ini sangat
mempengaruhi minat beli ulang. Word of mouth adalah kegiatan menyampaikan
informasi mengenai suatu produk atau jasa dari konsumen yang telah
menggunakan langsung produk tersebut kepada penerima informasi secara
sukarela. Word of mouth yang positif akan berpengaruh terhadap minat pembelian
ulang, pada saat konsumen berbicara kesan positif maka akan memperluas
pemasaran dan dapat meningkatkan penjualan ketika konsumen dapat mengajak
orang lain untuk membeli produk tersebut. Begitu pula dengan harga, apabila
manfaat yang didapatkan oleh konsumen lebih besar atau sesuai dengan biaya
yang dikeluarkan oleh konsumen maka produk tersebut akan bernilai positif
dimana akan menimbulkan minat pembelian ulang.

Dari latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka dapat ditarik suatu
pokok permasalahan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. apakah brand image berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang

produk Amanda Brownies Jember?;
2. apakah word of mouth berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang
produk Amanda Brownies Jember?; dan

3. apakah harga berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang produk

Amanda Brownies Jember?
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1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan pokok permasalahan yang telah dikemukakan, maka tujuan

dari penelitian ini adalah:

1.

untuk menguji dan menganalisis pengaruh signifikan Brand Image terhadap
minat pembelian ulang produk Amanda Brownies Jember;

untuk menguji dan menganalisis pengaruh signifikan Word Of Mouth terhadap
minat pembelian ulang produk Amanda Brownies Jember; dan

untuk menguji dan menganalisis pengaruh signifikan harga terhadap minat

pembelian ulang produk Amanda Brownies Jember

1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini di harapkan dapat memberikan manfaat diantaranya adalah:

akademisi dan perusahaan (Amanda Brownies Jember)

a. Bagi akademisi

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang positif bagi
pengembangan ilmu manajemen pemasaran serta dapat digunakan sebagai
informasi dan referensi bagi para akademisi untuk keperluan studi dan
penelitian selanjutnya apabila meneliti dengan topik yang sama.

Bagi Amanda Brownies Jember

Penelitian ini diharapkan memberikan masukan bagi pihak manajemen untuk
menentukan langkah-langkah yang tepat dalam upaya mempertahankan
konsumen dengan cara memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian ulang sehingga perusahaan
mampu meningkatkan volume penjualannya serta dapat digunakan

perusahaan dalam memperluas pangsa pasar.
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BAB 2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Brand Image

Merek merupakan salah satu istilah yang dapat di pakai sebagai ringkasan
dari sebuah bentuk objek pemasaran. Merek adalah lebel yang tepat dan layak
untuk menggambarkan suatu objek yang dipasarkan. Merek juga mempunyai
peran strategis yang penting dengan menjadi pembeda antara produk yang
ditawarkan suatu perusahaan dengan merek-merek pesaingnya. Kotler
mendefinisikan citra sebagai jumlah dari gambaran-gambaran, kesan-kesan dan
keyakinan-keyakinan yang dimiliki seseorang terhadap suatu obyek. Citra terebut
berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan, kepuasan dan preferensi
terhadap suatu merek (Kotler,2008:62). Simamora (2003:124) mendefinisikan
bahwa citra adalah konsep yang mudah dimengerti, tetapi sulit dijelaskan secara
sistematis karena sifatnya yang abstrak. Citra terhadap merek berhubungan
dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek.
Menurut Kotler (2007 : 346) Brand image (citra merek) ialah persepsi dan
keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang
terjadi dalam memori konsumen. Sedangkan menurut Tjiptono (2008:43), brand
image adalah deskripsi tentang assosiasi dan keyakinan terhadap merek tertentu.
Brand image adalah pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu dalam
kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis,
harga, pesaing, selebritis dan lain-lain. Kesan-kesan yang terkait merek akan
semakin meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam
mengkonsumsi suatu merek atau dengan semakin seringnya penampakan merek
tersebut dalam strategi komunikasi. Dari beberapa pendapat diatas dapat
disimpulkan bahwa Brand image (citra merek) merupakan sudut pandang atau
persepsi konsumen terhadap suatu merek tertentu.

Brand image merupakan salah satu unsur penting yang dapat mendorong

konsumen untuk membeli produk. Semakin baik Brand image yang melekat pada
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produk maka konsumen akan semakin tertarik untuk membeli produk tersebut
(Kotler dalam Kusnandar, et al 2015). Penetapan merek pada suatu penting
sangatlah penting , merek yang kuat membuat persepsi konsumen baik terhadap
suatu produk.

Dalam membangun merek yang kuat terdapat empat strategi merek, yaitu
(Kotler dan Armstrong, 2008:282):

a. Positioning Merek.

Para pemasar harus memposisikan merek mereka dengan jelas dalam
pikiran pelanggan sasaran. Pemasar dapat memposisikan merek pada satu dari tiga
tingkat posisi merek, yaitu: Atribut produk, manfaat yang diinginkan, kepercayaan
dan nilai yang kuat.

b. Pemilihan Nama Merek

Nama yang baik dan tepat bisa sangat menambah keberhasila produk.
Kualitas yang diinginkan untuk nama merek meliputi:

1) nama merek harus menunjukkan sesuatu tentang manfaat dan kualitas
produk;

2) nama merek harus mudah diucapkan, dikenali, dan diingat;

3) nama merek harus berbeda;

4) nama merek harus dapat diperluas; dan

5) nama merek harus dapat diterjemahkan dengan mudah ke dalam bahasa asing.

c. Sponsor merek

Produsen mempunyai empat pilihan sponsor meliputi merek produsen,
merek pribadi, pemberian lisensi, co-branding (merek bersama).
d. Pengembangan Merek

Perusahaan mempunyai empat pilihan ketika mengembangkan merek yakni:
perluasan lini, perluasan merek, multi merek, atau merek baru.

Faktor pendukung terbentuknya brand image dalam keterkaitannya dalam
asosiasi merek (Keller, 2003:167) adalah: keunggulan assosiasi meek, kekuatan

assosiasi merek dan keunikan assosiasi merek.
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a. Keunggulan assosiasi merek
Salah satu faktor pembentuk brand image adalah keunggulan produk,
dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan kualitas

(model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan suatu produk

mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen.

b. Kekuatan asosiasi merek

Setiap merek yang berharga mempunyai jiwa, suatu kepribadian khusus
adalah kewajiban mendasar bagi pemilik merk untuk dapat mengungkapkan,
mensosialisasikan jiwa/kepribadian tersebut dalam satu bentuk iklan, ataupun
bentuk kegiatan promosi dan pemasaran lainnya. Hal itulah yang akan terus
meenerus yng menjadi penghubung antara produk/merk dengan konsumen.

Dengan demikian merek tersebut akan cepat dikenal dan akan tetap terjaga di

tengah-tengah maraknya persaingan. Membangun popularitas sebuah merek

tidaklah mudah, namun dmikian popularitas adalah salah satu kunci yang dapat
embentuk brand image.

c. Keunikan asisiasi merek

Keunikan asosiasi merek merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki oleh
produk tersebut. beberapa keuntungan dengan terciptanya brand image yang kuat
adalah:

1) peluang bagi produk/merek untuk terus mengembangkan diri dan memiliki
prospek bisnis yang bagus;

2) memimpin produk untuk semakin memiliki sistem keuangan yang bagus;

3) menciptakan loyalitas konsumen;

4) membantu dalam efisiensi marketing, karena merek telah berhasil dikenal dan
diingat oleh konsumen;

5) membantu dalam menciptakan perbedaan dengan pesaing. Semakin merek
dikenal dengan masyarakat, maka perbedaan/ keunikan baru yang diciptakan
perusahaan akan mudah dikenali oleh konsumen;

6) mempermudah dalam perekrutan tenaga kerja bagi perusahaan;

7) meminimumkan kehancuran/kepailitan perusahaan; dan

8) mempermudah mendapatkan investor baru guna mengembangkan produk.
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Brand image dapat diukur melalui 3 cara yaitu menurut Tambunan (dalam
Harits, 2013):
a. merek mudah diingat;
b. merek mudah dikenali; dan

c. merek terpercaya.

2.1.2 Word Of Mouth (WOM)

Hawkins & mothersbaugh (2010:241) menjelaskan bahwa konsumen
memiliki dua cara dalam mempelajari suatu produk baru, jasa dan merek yang
mereka dapatkan dari teman dan referensi lain mereka. Pertama, dengan
mengamati dan berpartisipasi dengan teman dan referensi mereka dalam
menggunakan produk atau jasa. Kedua, dengan mencari informasi atau meminta
saran kepada teman dan referensi lainnya dalam bentuk komunikasi dari mulut ke
mulut (word of mouth). Kotler dan Keller (2007: 204) mengemukakan bahwa
word of mouth atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses
komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara individu maupun
kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan
informasi secara personal.

Konsumen akan melakukan pembelian terhadap produk atau jasa maka ia
akan membutuhkan informasi mengenai produk atau jasa tersebut. pencarian
informasi ini dilakukan untuk memperoleh produk yang berkualitas yang sesuai
dengan harapannya. Konsumen akan mencari informasi tersebut ke sumber yang
dapat memberikan informasi yang dibutuhkan.

Word of mouth dapat berbentuk online atau offline. Menurut Kkotler dan
keller (2009: 192) terdapat tiga karakteristik penting dari word of mouth, yaitu:
kredibel, pribadi, dan tepat waktu.

a. Kredibel
Karena orang mempercayai orang lain yang mereka kenal dan hormati, wom

bisa sangat berpengaruh.
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b. Pribadi
Word of mouth dapat menjadi dialog yang sangat akrab yang mencerminkan
fakta, pendapat dan pengalaman pribadi.
c. Tepat waktu
Word of mouth terjadi ketika orang menginginkannya dan ketika mereka saling
tertarik, dan sering kali merupakan pengalam penting atau berarti.
Menurut Sumardy, et al (dalam Arif 2016: 41), terdapat beberapa alasan
konsumen meminta pendapat orang lain, yaitu:
a. tidak memiliki informasi yang cukup untuk mengambil keputusan;
b. produk bersifat unik dan sulit dievakuasi dengan kriteria yang objektif;
c. tidak memiliki kemampuan untuk mengevaluasi produk jasa;
d. sumber informasi lain dinggap memiliki kredibilitas rendah;
e. orang yang berpengaruh lebih mudah dihubungi daripada sumber lainnya
sehingga bisa menghemat waktu untuk konsultasi;
f. adanya hubungan sosial yang kuat antara influencer dan konsumen; dan
g. konsumen tersebut membutuhkan persetujuan sosial.
Sedangkan menurut Hasan (2010:114), manfaat word of mouth adalah
sebagai berikut:
a. murah bahkan gratis;
b. saat ini dapat menyebar dengan cepat dengan viral marketing;
c. lebih mudah meyakinkan caln konsumen karena informasi bersumber dari
orang yang dikenal; dan
d. tingkat loyalita lebih tinggi, lebih cepat menimbukan pembelan dibanding
dengan metode komunikasi lainnya.
Dari pernyataan diatas menunjukkan bahwa word of mouth merupakan strategi
promosi gratis yang menguntungkan bagi perusahaan. Pemberitaan bersifat
objektif, tidak ada unsur pemaksaan atau adanya kepentingan lain antara
pemberita dengan calon pembeli karena pemberita merasakan manfaat dari produk
atau jasa tersebut dan merekomendasikan orang lain untuk melakukan pembelian.
Indikator word of mouth antara lain menurut penelitian Harahap (2013:40)

terdapat 4 indikator dalam word of mouth, yaitu: komunikasi, mempromosikan,
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merekomendasikan dan menjual produk/merek kepada pelanggan atau konsumen
lain.
a. Komunikasi
Seseorang terlibat dengan suatu produk tertentu atau aktivitas tertentu
dan bermaksud membicarakan mengenai hal itu dengan orang lain, sehingga
terjadi proses komunikasi word of mouth.
b. Mempromosikan
Seseorang menceritakan produk yang pernah dikonsumsinya tanpa sadar
ia mempromosikan kepada orang lain (teman atau keluarganya).
c. Merekomendasikan
Seseorang akan merekomendasikan suatu produk yang pernah dibelinya
kepada orang lain(teman atau keluarganya).

d. Menjual produk /merek kepada pelanggan atau konsumen lain.

2.1.3 Harga

Harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa
dari nilai yang ditukarkan konsumen untuk memperoleh manfaat dari memiliki
atau menggunakan suatu produk atau jasa (Kotler dan Amstrong, 2008:283).
Menurut Tjiptono (2007:151) Harga dari sudut pandang pemasaran merupakan
suatu moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang
ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau
jasa. Berdasarkan definisi diatas dapat dinyatakan bahwa harga merupakan suatu
pengorbanan yang dikeluarkan konsumen atas produk atau jasa untuk di miliki, di
nikmati dan menggunakan fungsi atas barang atau jasa tersebut. Harga yang tinggi
akan mengasumsikan bahwa manfaat yang akan di dapatkan konsumen akan
tinggi juga, dan jika harga yang ditawarkan murah, maka harus ada nilai tambah
yang diperoleh konsumen jika membeli produk tersebut. untuk itu harga harus
sesuai dengan persepsi konsumen tentang produk yang akan di tawarkan.

Menurut Tjiptono (2001:81), harga memiliki dua peranan utama dalam
pengambilan keputusan pembelian, yaitu: peranan alokasi dari harga dan peranan

informasi dari harga.
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a. Peranan alokasi dari harga

Fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk memutuskan cara
memperoleh manfaat tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya. Pada
akhirnya, harga dapat membantu para pembeli untuk memutuskan cara
mengalokasikan daya belinya pada berbagai jenis produk dan jasa. Konsumen
membandingkan dengan beberapa alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan
alokasi dana yang dikehendaki.

b. Peranan informasi dari harga

Fungsi harga dalam mendidik konsumen mengenai faktor-faktor produk,
seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembeli
mengalami kesulitan untuk menilai faktor-faktor produk dan manfaat secara
obyektif. Persepsi konsumen terhadap suau harga dapat menumbuhkan minat
pembelian ulang untuk membeli suatu produk atau jasa. Produsen dituntut untuk
berusaha memberikan persepsi yang baik kepada para konsumen terhadap produk
atau jasa yang mereka jual. Menurut Diah (2014:46) ada bermacam-macam tujuan
mengapa seorang pengusaha penetapkan harga jual sebesar tertentu, antara lain :
1) untuk maksud meraih “rate of return on invesment” atau ‘“rentabilitas”

tertentu;
2) untuk mencapai volume penjualan tertentu atau hasil penjualan netto tertentu;
3) untuk menstabilkan permintaan dan penawaran;
4) untuk dapat memperoleh atau menguasai bagian tertentu dari pasarnya;
5) untuk menghadapi atau mencegah persaingan;
6) untuk dapat masuk pasar lebih dalam (penetrasi pasar); dan
7) untuk menguji pasar (market test).

Sedangkan menurut Tjiptono (2008:98), ada empat jenis tujuan penetapan
harga, yaitu: orientasi pada laba, orientasi pada volume, orientasi pada citra dan
stabilisasi harga.

a. Orientasi pada laba
Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap perusahan selalu
memiliki harga yang dapat menghsilkan laba paling tinggi. Tujuan itu dkenal

dengan istilah maksimalisasi laba.
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b. Orientasi pada volume

Selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula perusahaan yang menetapkan
harganya berdasarkan tujuan yang berorientasi pada volume tertentu atau
yang biasa dikenal dengan istilah volume pricing objective.

Orientasi pada citra

Citra suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan hrga.
Perusahaaan dapat menetapkanharga tinggi untuk membentuk atau
mempertahankan citra prestisius. Sementara itu harga rendah dapat digunakan
untuk membentuk nilai tertentu, misalnya dengan memberikan jaminan
bahwa harganya merupakan harga yang terendah di suatu wilayah tertentu.
Stabilisasi harga

Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga, bila suatu
perusahaan menurunkan harganya, maka para pesaingnya harus menurunkan
pula harga mereka. Kondisi sepertni ini yang mendasari terbentuknya tujuan
stabilisasi harga dalam ndustri-industri  tertentu yang produknya
terstandarisasi. Tujuan stabilisai ini dilakukan dengan jalan menetapkan harga

untuk hubungan yang stabil antara harga suatu perusahaan dan harga pesaing.

Dinawan (2010: 36) mengatakan indikator harga adalah sebagai berikut:

a.

persaingan harga dengan produk lain, yaitu penawaran harga yang diberikan
oleh produsen atau penjual berbeda dan bersaing dengan yang diberikan oleh
produsen lain, pada satu jenis produk yang sama.

kesesuaian harga dengan kualitas produk, yaitu aspek penetapan harga yang
dilakukan oleh produsen atau penjual yang sesuai dengan kualitas produk yang
didapatkan konsumen.

keterjangkauan harga, yaitu aspek penentuan harga berdasarkan kemampuan
konsumen untuk membeli atau daya beli konsumen terkait dengan harga yang

ditawarkan.

2.1.4 Minat Pembelian Ulang

Minat adalah kecenderungan seseorang untuk merasa tertarik pada objek

tertentu yang dianggap paling penting. Minat membeli dapat diartikan sebagai
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keinginan untuk membeli yang merupakan bagian dari proses menuju kearah
tindakan pembelian yang dilakukan oleh seorang konsumen. Pada kebanyakan
orang, perilaku pembelian konsumen seringkali diawali dan dipengaruhi oleh
banyaknya rangsangan (stimuli) dari luar dirinya, baik berupa rangsangan
pemasaran maupun rangsangan dari lingkungannya. Rangsangan tersebut
kemudian diproses dalam diri sesuai dengan karakteristik pribadinya sebelum
akhirnya diambil keputusan pembelian. Karakteristik pribadi konsumen yang
dipergunakan untuk memproses rangsangan tersebut sangat komplek, dan salah
satunya adalah motivasi konsumen untuk membeli. Suatu produk dapat dikatakan
telah dikonsumsi oleh konsumen apabila produk tersebut telah diputuskan oleh
konsumen untuk dibeli. Minat beli adalah sebuah perilaku konsumen dimana
konsumen mempunyai keinginan untuk membeli atau memilih suatu produk
berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan, menggunakan dan
mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk (Kotler, 2007:145).
Menurut Mowen dan Minor (2002:232) pembelian ulang memiliki arti
bahwa pelanggan membeli secara berulang terhadap produk atau jasa tertentu.
Sedangkan Cronin dan Taylor ( dalam Kuntjara, 2007) minat beli ulang pada
dasarnya adalah perilaku konsumen dimana konsumen merespon positif terhadap
merek suatu perusahaan dan berniat melakukan kunjungan kembali atau
mengkonsumsi kembali produk perusahaan tersebut. Dari beberapa referensi
diatas maka dapat disimpulkan minat beli ulang adalah keinginan yang timbul
dalam diri pelanggan untuk membeli kembali produk atau jasa di masa yang akan
datang setelah sebelumnya pernah mengkonsumsi produk atau jasa yang sama.
Kesesuaian antara performa dari produk atau jasa yang ditawarkan akan
memberikan kepuasan bagi pelanggan dan menghasilkan minat konsumen untuk
menggunakannya kembali di waktu yang akan datang. Menurut Hawkins, et al
(dalam Gilang 2014 ) konsumen yang merasa puas dan menjadi pelanggan yang
berkomitmen juga dapat menjadi sumber rekomendasi positif (positive word-of-
mouth) bagi konsumen lainnya terhadap merek tersebut. Sehingga pelanggan yang
berkomitmen sangat berperan dalam pengembangan suatu merek. Proses evaluasi

konsumen sangat menentukan tingkat motivasi pembelian ulang terhadap suatu
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merek. Motivasi tersebut akan menimbulkan keinginan pembelian ulang untuk
memenuhi setiap kebutuhannya atau meningkatkan jumlah pembeliannya, dan
menghasilkan komitmen untuk menggunakan kembali merek tersebut dimana
keinginan itu berkaitan dengan psikologi konsumen.
Oleh karena itu menurut Hawkins, et al (dalam Gilang 2014 ), variabel minat beli
ulang dapat dibentuk dari tiga indikator, antara lain :

a. frekuensi pembelian;

b. komitmen pelanggan; dan

c. rekomendasi positif.

2.2 Penelitian Terdahulu

Kusnandar, et al (2015) melakukan penelitian tentang “Pengaruh Citra
Merek dan Kesadara Label Halal Produk Kosmetik La Tulipe Terhadap Minat
Konsumen Untuk Membeli Ulang di Kota Banyuwangi”. Populasi dalam
penelitian ini adalah masyarakat di Kota Banyuwangi yang menggunakan produk
kosmetik La Tulipe. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 110 reponden. Metode
analisis yang digumakan adalah analisis regresi dengan pendekatan konfirmatori.
Hasil dari penelitian ini adalah brand image berpengaruh positif signifikan
terhadap minat membeli ulang konsumen produk La Tulipe di Kota Banyuwngi
dan kesadaran label halal berpengaruh positif signifikan terhadap minat membeli
ulang konsumen produk La Tulipe di Kota Banyuwangi.

Maya (2015) melakukan penelitian tentang “Pengaruh Perceived Value dan
Brand image Terhadap Repurchase Intention Melalui word of mouth Sebagai
Variabel Intervening Smartphone Samsung Galaxy Series (Studi Kasus Pada
Mahasiswa S1 FISIP UNDIP)”. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa
S1 FISIP UNDIP. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. Metode
analisis yang digunakan adalah path analysis. Hasil dari penelitian ini adalah
perceived value dan brand image berpengaruh signifikan terhadap word of mouth
serta adanya pengaruh signifikan antara word of mouth terhadap repurchase

intention.
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Dita (2016) melakukan penelitian tentang “ Pengaruh Iklan, Harga dan e-
Service Terhadap Repurchase Intention Pada Pengguna Online Travel Agent
Traveloka”. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna online travel agent.
Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. Metode analisis yang
digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi berganda. Hasil dari
penelitian ini adalah iklan, harga dan e-service berpengaruh signifikan terhadap
repurchase intention.

Diah, et al (2017) melakukan penelitian tentang “Customer Repurchase
Intention And Satisfaction in Online Shoping”. Populasi dalam penelitian ini
adalah mahasiswa di jawa timur yang berbelanja di online. Sampel dalam
penelitian ini sebanyak 184 responden. Metode analisis yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Structural Equation Model (SEM). Hasil dalam penelitian ini
menunjukkn bahwa harga berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase
intention. Kualitas produk dan kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Kualitas produk tidak signifikan terhadap repurchase

intention dan harga tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Tabel 1. Penyajian Rangkuman Penelitian Sebelumnya

No. Nama Peneliti Variabel- Metode Hasil
(tahun) variabel analisis
penelitian
1 Kusnandar et al, Citra merek, Structural Citra merek berpengaruh
(2015) kesadaran  label Equation  positif signifikan
halal, minat Model terhadap minat membeli
membeli ulang (SEM) ulang. kesadaran label

halal berpengaruh positif
signifikan terhadap
minat membeli ulang.

Dilanjutkan ke hal 19
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Lanjutan tabel 1. Halaman 18

No Nama Peneliti Variabel- Metode Hasil
(Tahun) variabel Analisis
Penelitian
2 Maya Perceived value, Path Perceived value dan
(2015) brand image, analysis  brand image
repurchase berpengaruh  terhadap
intention, word of word of mouth serta
mouth adanya pengaruh word
of  mouth  terhadap
repurchase intention.
3 Dita Iklan, harga, e- Analisis Iklan, harga dan e-
(2016) service, regresi service berpengaruh
repurchase berganda  signifikan terhadap
intention repurchase intention.
4 Diah et al Harga, kualitas Structural Harga dan  kualitas
(2017) layanan, kualitas Equation layanan berpengaruh
produk, kepuasan Model signifikan terhadap
konsumen, (SEM) repurchase  intention.
repurchase Kualitas produk dan
intention. kualitas layanan
berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan
konsumen. Kualitas
produk tidak signifikan
terhadap repurchase
intention dan harga tidak
berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan
konsumen.

Sumber : Kusnandar et al (2015), Maya (2015), Dita (2016), Diah et al (2017)

2.3 Kerangka Konseptual

Bisnis kuliner akhir-akhir ini sedang menunjukan perkembangan yang pesat.

Perkembangannya dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti demografi, tingkat

ekonomi yang meningkat serta gaya hidup masyarakat. Hal ini dapat dibuktikan

dengan semakin menjamurnya bisnis dalam bidang kuliner. Bisnis di bidang

kuliner dinilai cukup menjanjikan karena menawarkan produk yang merupakan
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kebutuhan dasar setiap manusia, yaitu makanan pokok sampai makanan ringan.
Persaingan yang semakin ketat menuntut setiap pelaku bisnis harus mempunyai
strategi-strategi yang tepat untuk menarik minat beli konsumen agar konsumen
dapat berkunjung dan mengkonsumsi kembali produk perusahaan tersebut.

Perusahaan dalam menumbuhkan minat membeli ulang pada diri konsumen
sangatlah tidak mudah. Ada beberapa faktor yang mempengaruhinya, diantaranya
yaitu brand image. Brand image (citra merek ) adalah persepsi mengenai suatu
merek yang ada di benak konsumen, persepsi atau penilaian tersebut memudahkan
konsumen untuk mengenali dan membedakan merek tersebut. Berdasarkan hasil
dari penelitian Kusnandar, et al (2015) menyatakan bahwa dimana semakin tinggi
persepsi terhadap brand image maka semakin tinggi pula minat membeli
konsumen untuk membeli ulang suatu produk.

Selain brand image, minat pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh
komunikasi word of mouth. Berdasarkan pada hasil penelitian Wisnu dan Harry
(2013) menyatakan bahwa word of mouth berpengaruh signifikan terhadap minat
membeli ulang suatu produk. Hal ini dikarenakan word of mouth yang positif akan
menarik minat membeli dan membeli ulang karena konsumen yang merasakan
sendiri dari pengalaman setelah melakukan pembelian akan menceritakan kepada
konsumen lain sehingga dapat menumbuhkan minat membeli ulang produk
perusahaan tersebut.

Harga juga merupakan faktor yang mempengaruhi minat membeli ulang
konsumen. Berdasarkan penelitian Rini (2014) menyatakan bahwa harga
berpengaruh signifikan terhadap minat membeli ulang. hal ini dikarenakan harga
yang sesuai dengan harapan konsumen dengan manfaat yang sesuai juga dengan
harapan konsumen akan menimbulkan minat membeli ulang konsumen pada

produk yang bersangkutan.

Bedasarkan teori tersebut, maka dapat dibuat alur kerangka konseptual

seperti pada gambar berikut:
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Gambar 2 Kerangka Konseptual
Keterangan :
—» : Parsial

______ »  Indikator

2.4 Hipotesis
2.4.1 Pengaruh Brand Image terhadap minat pembelan ulang

Brand image (citra merek) menurut Kotler dan Keller (2007:346) adalah
persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen seperti tercermin dalam
asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. Konsumen yang memiliki citra
positf terhadap suatu merek, akan memungkinkan untuk mempunyai minat
pembelian ulang. Stigler (dalam Ikianita, 2012) menyatakan bahwa suatu merek
yang dikenal oleh pembeli akan menimbulkan minatnya untuk melakukan

pembelian. Dibuktikan oleh penelitian Ikanita (2012) bahwa citra merek yang
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positif mempengaruhi minat pembelian karena citra merek yang baik dapat
mendorong konsumen untuk menjdi loyal. Menurut penelitian Kusnandar, et al
(2015) juga membuktikan bahwa dimana semakin tinggi persepsi terhadap brand
image maka semakin tinggi pula minat membeli konsumen untuk membeli ulang
suatu produk.

Atas dasar penelitian terdaahulu maka hipotesis yang akan diajukan pada
penelitian ini adalah sebagai berikut.
H1 : Brand image berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang produk

Amanda Brownies Jember.

2.4.2 Pengaruh Word Of Mouth terhadap Minat Pembelian Ulang
Word of mouth juga merupakan bagian penting dalam usaha pemasaran,

karena komunikasi word of mouth mampu untuk menarik dan menumbuhkan
minat pembelian ulang terhadap sutu produk. word of mouth mampu menyebar
begitu cepat bila individu yang menyebarkan juga memiliki jaringan yang luas.
Menurut Kertajaya (2007: 156) konsumen yang paling berharga itu bukanlah yang
banyak membeli, melainkan konsumen vyang paling banyak melakukan
komunikasi word of mouth dan mampu membawa konsumen yang lain untuk
membeli di perusahaan tersebut. Lianis (2016) dalam penelitiannya membuktikan
bahwa word of mouth berpenfaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang.
konsumen yang melkukan word of mouth positif akan memiliki minat pembelian
dimasa yang akan datang.

Atas dasar penelitian terdaahulu maka hipotesis yang akan diajukan pada
penelitian ini adalah sebagai berikut.
H2 : Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang

produk Amanda Brownies Jember.

2.4.3 Pengaruh Harga terhadap Minat Pembelian ulang
Harga merupakan salah satu faktor penentu konsumen dalam
menumbuhkan minat pembelian konsumen terhadap suatu produk maupun jasa.

Apalagi pabila produk atau jasa yang akan dibeli tersebut merupakan kebutuhan
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sehari-hari seperti makanan, minuman dan kebutuhan pokok lainnya, konsumen
akan sangat memperhatikan harganya. Dari sudut pandang konsumen, harga
sering digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan
sebagai manfaat yang dirasakan atas suatu barang dan jasa (Tjiptono, 2008:152).
Bila suatu produk mengharuskan konsumen mengeluarkan biaya yang lebih besar
dibanding manfaat yang diterima, maka yang terjadi adalah bahwa produk
tersebut memiliki nilai negatif. Bila manfaat yang diterima sebanding dengan
biaya, maka yang terjadi adalah produk tersebut memiliki nilai positif. Nilai
negatif dan nilai positif yang dimiliki oleh suatu produk dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen dimana pada saat suatu produk memiliki manfaat
yang besar atau sesuai dengan biaya yang dikeluarkan oleh konsumen untuk
membeli maka akan menimbulkan minat untuk melakukan pembelian ulang,
begitu pula sebaliknya apabila suatu produk tidak memberikan manfaat yang
sebesar biaya yang dikeluarkan oleh konsumen maka tidak akan menimbulkan
keputusan untuk melakukan pembelian ulang. Setiap perusahaan dalam menarik
minat konsumen untuk membeli ulang harus mempertimbangkan pada tingkat
harga berapa dapat diterima secara wajar oleh konsumen, karena harga suatu
produk dapat mempengaruhi minat membeli ulang konsumen pada produk
tersebut. Berdasarkan hasil penelitian Faradiba dan Astuti (2013) membuktikan
bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang.

Atas dasar penelitian terdaahulu maka hipotesis yang akan diajukan pada
penelitian ini adalah sebagai berikut.
H3 : Harga berpengaruh signifikan terhadap miant pembelian ulang produk

Amanda Brownies Jember.
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BAB 3. METODE PENELITIAN

3.1 Rancangan Penelitian

Rancangan penelitian ini dibuat untuk mempermudah peneliti dalam
menjawab hipotesa yang ada serta memecahkan permasalahan pada latar
belakang. Rancangan penelitian adalah suatu usulan untuk memecahkan masalah,
sehingga akan diperoleh data yang valid sesuai dengan tujuan penelitian Arikunto
(2006:12). Berdasarkan karakeristik permasalahan dan tujuan penelitian yang
telah dijelaskan, maka peneitian ini dapat dikategorikan sebagai penelitian
explanatory research yakni penelitian yang menjelaskan hubungan kausal dan
menguji keterkaitan antara beberapa variabel melalui pengujian hipotesis atau
penelitian penjelasan (Singarimbun dan Efendi, 1995:5). Dalam penelitian ini,
objek yang dijadikan penelitia adalah Amanda Brownies Jember. Pada obyek
tersebut akan di jelaskan pengaruh Brand image, word of mouth dan harga

terhadap minat pembelian ulang.

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Populasi menurut Sugiono (2014:80) adalah wilayah generalisasi yang
terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. Jadi
populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek dan benda-benda alam yang lain.
Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada obyek/subyek yang dipelajari,
tetapi meliputi seluruh karakteristik/sifat yang dimiliki oleh subyek atau obyek
itu. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan

pembelian produk Amanda Brownies Jember lebih dari 1 kali.

3.2.2 Sampel
Sampel menurut Sugiyono (2014:81) adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Peneliti melakukan penelitian
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terhadap populasi yang besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua

yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu,

maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu.

Pada penelitian ini menggunakan metode nonprobability sampling dimana
teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/kesempatan sama bagi
setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Teknik
pengambilan sampel menggunakan sampling purposive yaitu teknik penentuan
sampel dengan pertimbangan tertentu. (Sugiyono, 2014:84-85).

Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. konsumen yang telah berumur 17 tahun, dengan pertimbangan bahwa usia
tersebut sudah cukup dewasa dan mengerti dalam memahami dan menjawab
pertanyaan dalam kuesioner penelitian dengan baik.

b. konsumen yang pernah menerima word of mouth.

Penelitian ini dilakukan dengan pengambilan data dari para responden. Data
yang diambil adalah dari sampel yang mewakili seluruh populasi, maka sampel
yang diambil dari populasi harus betul-betul representatif (mewakili). Penelitian
ini menggunakan 4 variabel yang dianalisis. Penentuan jumlah sampel menurut
Ferdinand (2002:51) adalah tergantung pada jumlah indiktor dikalikan 5-10.
Rumusnya adalah n = jumlah indikator x 10. Jadi, jumlah sampel dalam penelitian

ini adalah 12 indikator x 10 = 120 responden.

3.3 Jenis dan Sumber Data
3.3.1 Jenis data
Data yang digunakan adalah data kuantitatif yaitu data yang diukur dalam

skala numerik (angka) yang diperoleh dari skor-skor jawaban responden.

3.3.2  Sumber data
Sumber data dalam penelitian ini adalah sumber primer dan sumber sekunder.
a. Sumber primer merupakan data di peroleh langsung dari responden dengan
memberikan kuesioner kepada konsumen Amanda Brownies Jember yang

berisi pertanyaan konsumen tentang variabel-variabel yang di teliti. Data


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

tersebut seperti jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan responden
dan pendapatan.

b. Sumber sekunder merupakan data yang berisi informasi dan teori-teori yang
digunakan untuk mendukung penelitian yang dilakukan. Peneliti
mendapatkan data sekunder dari buku-buku, jurnal, penelitian terdahulu dan

internet.

3.4 Metode Pengumpulan Data

1. Kuesioner
Pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner yang berisi pertanyaan-
pertanyan tertulis kepada konsumen Amanda Brownies Jember dengan
tujuan untuk memperoleh informasi mengenai obyek penelitian.

2. Wawancara
Pengumpulan data dengan bertanya langsung kepada konsumen dan pihak
yang tertentu di Amanda Brownies Jember.

3. Studi Pustaka
Pengumpulan data yang dilakukan dengan cara membaca mempelajari
literatur dan hasil penelitian terdahulu, yang berhubungan dan dapat

menunjang penelitian.

3.5 Identifikasi Variabel

Identifikasi variabel merupakan tindakan yang bertujuan untuk mencoba
menemukan beberapa faktor dasar yang mungkin mendasari dan mengungkapkan
keterkaitan diantara sebagian variabel. Variabel ang akan dipakai untuk diteliti
adalah vaiabel bebas dan variabel terikat:

1. Variabel bebas atau Independent variable (X) merupakan variabel yang tidak
bergantung pada variabel lain. Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel bebas
yaitu Brand Image (X;), Word Of Mouth (X;) dan harga (X3).

2. Variabel terikat atau dependent variable (Y) merupakan variabel yang terikat
dengan variabel lain. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah minat

pembelian ulang ().
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3.6 Definisi Operasional Variabel

Definsi  operasinal variabel-variabel digunakan untuk memberikan
pemahaman akan variabel yang digunakan.
1. Brand Image

Brand image (X;) merupakan segala ingatan mengenai merek Amanda
Brownies yang kuat yang berawal dari kesan yang muncul di benak konsumen.
Brand Image di ukur dengan indikator-indikator menurut Tambunan (dalam
Harits, 2013:44) sebagai berikut:

a. Merek mudah diingat (X11) yaitu merek yang dimiliki Amanda Brownies
sudah melekat dibenak konsumen.

b. Merek mudah dikenali (X;,) yaitu produk Amanda Brownies Jember
mudah diketahui oleh konsumen meskipun ada produk pesaing yang
serupa.

c. Merek terpercaya (Xi3) yaitu konsumen sudah yakin terhadap merek
produk Amanda Brownies jember.

2. Word Of Mouth

Word of mouth (X;) merupakan proses komunikasi antar konsumen dengan
konsumen lainnya baik secara langsung maupun tidak langsung yang bertujuan
untuk memberikan informasi mengenai produk Amanda Brownies Jember.
Indikator word of mouth antara lain menurut penelitian Harahap (2013:40) yaitu:

a. Komunikasi (X,1) yaitu konsumen mendapatkan cerita dari konsumen
lainnya yang telah melakukan pembelian produk Amanda Brownies
Jember.

b. Promosi (X;2) yaitu konsumen membeli produk Amanda Brownies
Jember karena penawaran dari konsumen lainnya.

c. Rekomendasi (x23) yaitu konsumen diajak untuk membeli produk Amanda

Brownies Jember oleh konsumen lainnya.
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3. Harga (X3)

Harga merupakan sesuatu yang diberikan atau dikorbankan oleh konsumen
untuk memperoleh suatu produk. Indikator harga antara lain menurut Dinawan
(2010:36) mengatakan bahwa persepsi harga terlihat dari:

a. Persaingan harga (Xs1), yaitu perbandingan harga produk Amanda
Brownies Jember dengan produk pesaingnya.

b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk (Xs.;), yaitu harga yang
ditawarkan Amanda Brownies Jember sudah setara dengan kualitas
produk yang di dapatkan konsumen.

c. Keterjangkauan harga (Xs3), yaitu harga yang ditawarkan berdasarkan
kemampuan konsumen dalam membeli produk Amanda Brownies Jember

4. Minat Pembelian Ulang (Y)

Minat pembelian ulang merupakan keinginan yang timbul dalam diri
konsumen untuk membeli kembali produk atau jasa di masa yang akan datang
setelah sebelumnya pernah mengkonsumsi produk atau jasa yang sama.
Menurut Hawkins, et al (dalam Gilang 2014), indikator minat beli ulang yaitu:
a. Frekuensi pembelian (Y3;) yaitu konsumen berbelanja kembali produk

Amanda Brownies Jember.

b. Komitmen konsumen (YY) yaitu konsumen enggan berpindah terhadap
produk Amanda Brownies Jember.

c. Ketertarikan mencoba menu lain (Y3) yaitu konsumen Amanda Brownies

Jember berminat mencoba varian rasa brownies yang ditawarkan.

3.7 Skala Pengukuran

Pengukuran variabel Brand image (X3), word of mouth (X3), harga (Xs) dan
minat pembelian ulang (Y) dalam penelitian ini menggunalan skala likert.
Menurut Sugiono (2014:93) skala likert digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat dan persepsi seseorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial.
Dengan skala likert variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator
variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk

menyunsun item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan.
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Penilaian atas indikator variabel diberi skor sebagai berikut:

1. Sangat setuju (SS) : skor 5
2. Setuju (S) : skor 4
3. Netral (N) : skor 3
4. Tidak Setuju (TS) : skor 2
5. Sangat Tidak Setuju (STS) :skor1l

3.8 Uji Instrumen Penelitian
3.8.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakn valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan di ukur oleh kuesioner tersebut. Jadi
validitas ingin mengukur apakah pertanyaan dalam kuesioner yang sudah dibuat
betul-betul dapat mengukur apa yang hendak diukur. Masing-masing item
dikatakan valid apabila r hitung > r tabel (Ghozali, 2005:45). Uji signifikasi ini
membandingkan korelasi antara nilai masing-masing item pertanyaan dengan nilai
total. Apabila besarnya nilai total koefisien item pertanyaan masing-masing
variabel melebihi nilai signifikaan , maka pertanyaan tersebut dinilai tidaak valid.
Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan metode Pearson Product
Moment, yaitu dengan rumus:

o n OXY) — ¥X3Y
" T - @07mEY? - V7]

Keterangan;

xy = koefisien korelasi antara variabel X dan variabel Y
n = jumlah responden

X = skor X

Y =skor Y

> X = jumlah skor X

>Y = jumlah skor Y

> XY = jumlah hasil kali skor X dan'Y
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(>X)? = kuadrat jumlah skor X
CY) = kuadrat jumlah skor Y

Kriteria penilaian uji validitas, adalah sebagai berikut:

a. Apabila r hitung > r tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat
dikatakan item kuesioner tersebut valid.

b. Apabila r hitung < r tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat

dikatakan item kuesioner tersebut tidak valid.

3.8.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan
indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban seseorang
terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil diukur sekali saja. Untuk
mengetahui apakah suatu variabel reliabel atau tidak digunakan uji cronbach
alpha. Semakin nilai alpha mendekati satu maka nilai reliabilitas datanya semakin
terpercaya. Nilai cronbach alpha 0,6 dengan asumsi bahwa daftar pertanyaaan
yang diuji akan dikatakan reliabel bila nilai cronbach alpha > 0,6. Syarat suatu
alat ukur menunjukkan kehndalan yang semakin tinggi adalah apabila koefisien
reliabilitas (a) yang mendekati satu. Apabila koefisien alpha (a) lebih besar dari
0,6 maka alat ukur dianggap handal (Ghozali, 2005:42). Uji reliabilitas dilakukan

dengan uji cronbach alpha. Rumus cronbach alpha sebagai berikut:
_ kr
S 1+(k-Dr

keterangan:
a = koefisien reliabilitas
r = koefisien rata-rata

k = jumlah variabel independen dalam persamaan.

3.8.3 Uji Normalitas Data
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi

variabel terikat dan variabel bebas keduanya apakah mempunyai distribusi normal


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

atau tidak. Uji normalitas ini sebaiknya dilakukan sebelum data diolah dalm
variabel yang kan digunakan dalam penelitian. Uji normalitas yang dilkukan
terhadap sampel dengan menggunakan kolmogorov-smirnov test dengan
menetapkan derajat keyakinan (a) sebesar 5%. Kriteri pengujian dengan melihat
besaran kolmogorov-smirnov test dalah shagai berikut:

a. Jika probabilitas > 0.05 maka residual tersebut terdistribusi normal

b. Jika probabilitas < 0,05 maka tidak terdistribusi normal.

3.9 Metode Analisis data
3.9.1 Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mencari pengaruh antara
dua variabel atau lebih variabel bebas terhadap satu variabel terikat (Sugiyono,
2009:24)
Y =a+ blx1+b2x2+b3x3+e

Keterangan :

Y = variabel terikat (minat pembelian ulang)
a = konstanta

123 = koefisien variabel X3,X; dan X3

X1 = variabel Brand image

Xa = variabel word of mouth

X3 = variabel harga

e = koefisien pengganggu

3.9.2 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dimaksudkan untuk mengetahui apakah model regresi
layak dipakai atas variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian. Setelah
memperoleh model regresi linier berganda, maka langkah selajutnya yang
dilakukan apakah model yang dikembangkan bersifat BLUE (Best Linier Unbised
Estimator). Metode ini mempunyai Kriteria bahwa pengamatan harus mewakili

variasi minimum, konstanta dan efisien. Asumsi BLUE yang harus dipenuhi
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antara lain : data berdistribusi normal, tidak ada multikolinearitas, dan tidak
terjadi heteroskedastisitas.
a. Uji Normalitas Model
Uji normalitas yaitu untuk mengetahui apakah faktor kesalahan mengikuti
distribusi normal. Uji normalitas bertujuan untuk mengetahu apakah dalam
regresi, variabel depende, variabel independen, atau keduanya mempunyai peran
distribusi normal atau mendekati. Deteksi normalitas menurut Santoso (2014:192)
dapat melihat peenyebaran data (titik) pada sumbu diagonal grafik. Dasar
pengambilan keputusan adalah sebagai berikut :
1) jika menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal,
maka model regresi memenuhi asumsi normalitas; dan
2) jika data jauh dari garis diagonal atau tidak mengikuti arah garis diagonal,
maka model regresi tidak memnuhi asumsi normalitas
b. Uji Multikolinearitas
Uji multikolineritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi dapat
membuktikan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Adanya
multikolineritas dapat menyebabkan model regresi yang diperoleh tidak valid
untuk menaksir variabel independen (Priyatno, 2010:135). Gejala multikolineritas
juga dapat dideteksi dengan melihat besarnya VIF (Variance Inflution Factor).
Untuk mendeteksi adanya multikolineritas dengan membuat hipotesis:
1) Tolerance value <0,10 atau VIF >5 : terjadi multikolineritas
2) Tolerance value >0,10 atau VIF <5 : tidak terjdi multikolineritas
c. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas adalah keadaan dimana terjadinya ketidaksamaan
varian residual pada model regresi. model regresi yang baik adalah model regresi
yang tidak terjadi heteroskedastisitas. Pengujian ada tidaknya heterokedastisitas
dalam penenlitian ini dapat dilakukan dengan menggunakan uji glejser (Glasjer
Test) (Santoso, 2014:187). Uji ini bertujuan untuk mengetahui dalam model
regresi tidak terjadi ketidaksamaan variance residual dari pengamatan satu ke

pengamatan lain.
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3.10 Uji Hipotesis (uji t)

Uji t ini bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-masing
variabel independen (Brand Image, Word Of Mouth dan harga) secara individual
(parsial) terhadap variabel dependen (minat pembelian ulang) dan juga
penerimaan atau penolakan hipotesis dengan rumusnya adalah (Ghozali,
2005:50):

. bi
Se(bi)
Keterangan :
t = test signifikan dengan angka korelasi
bi = koefisien regresi
Se(bi)  =standard eror dari koefisien korelasi.

Formulasi hipotesis uji t:
1. Merumuskan Hipotesis

a. Ho =0 artinya Brand Image, Word Of Mouth dan Harga secara parsial tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Pembelian Ulang Produk
Amanda Brownies Jember.

b. Ha # 0 artinya Brand Image, Word Of Mouth dan Harga secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Pembelian Ulang Produk
Amanda Brownies Jember.

2. Kriteria penilaian uji hipotesis secara parsial adalah:

a. thitung > twaber dan nilai signifikan kurang dari 0,025, maka Ho ditolak dan Ha
diterima. Hal ini menunjukkan ada pengaruh yang signifikan dari variabel
terikat.

b. thiung < traver dan nilai signifikan lebih dari 0,025 , maka Ho diterima dan Ha
ditolak. Hal ini menunjukkan tidak adanya pengaruh yang signifikan dari

variabel bebas terhadap variabel terikat.
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3.11 Kerangka Pemecahan Masalah
Kerangka pemecahan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

\4

Pengumpulan Data —

| va

Uji Validitas

Uji Reliabilitas

Uji Normalitas

Analisis Regresi Linier Berganda

i Ya Tidak

Uji hipotesis

Hasil dan pembahasan

l

Kesimpulan dan Saran

A4
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Keterangan Kerangka Pemecahan Masalah

a.

Start

Merupakan tahap awal atau persiapan sebelum melakukan penelitian.
Pengumpulan Data

Merupakan tahap pencarian data yang diperlukan untuk mendukung penelitian.
Uji Instrumen

Uji instrumen meliputi uji validitas dan uji reliabilitas untuk mendapatkan data
yang akurat dan mempunyai tingkat kepercayaan tinggi. Jika data tidak valid
dan tidak reliable maka akan dilakukan perbaikan pada kuesioner dan
melakukan pengambilan data ulang.

Uji normalitas data

Uji normalitas data digunakan untuk mengetahui apakah data terdistribusi
normal atau tidak.

Analisis Data

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linier
berganda.

Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik meliputi uji normalitas model, uji multikolinearitas dan uji
heteroskedastisitas. Jika terjadi data multikolinearitas serta heteroskedastisitas,
maka harus menguji kembali model regresi linier berganda.

Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis menggunakan uji t, hal ini untuk mengetahui pengaruh
variabel bebas terhadap variabel terikat.

Hasil dan Pembahasan

Pada tahap ini dilakukan pembahasan mengenai hasil yang diperoleh dari

penelitian yang dilakukan.

. Kesimpulan dan Saran

Menarik suatu kesimpulan dari analisis data dan memberikan saran yang sesuai

dengan penelitian yang dilakukan.

. Stop

Menunjukkan berakhirnya penelitian yang dilakukan.
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BAB 5. PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, disimpulkan sebagai berikut:
Hasil pengujian regresi berganda atas pengaruh Brand image terhadap Minat
Pembelian Ulang menunjukkan hubungan yang signifikan. Ini membuktikan
bahwa Brand image yang baik akan meningkatkan Minat Pembelian Ulang.
Hasil pengujian regresi berganda atas pengaruh word of mouth terhadap
Minat Pembelian Ulang menunjukkan hubungan yang signifikan. Ini
membuktikan bahwa word of mouth yang baik akan meningkatkan Minat
Pembelian Ulang.

Hasil pengujian regresi berganda atas pengaruh Harga terhadap Minat
Pembelian Ulang menunjukkan hubungan yang signifikan. Ini membuktikan

bahwa Harga yang baik akan meningkatkan Minat Pembelian Ulang.

5.2 Saran

1.

2.

Bagi akademisi

Peneliti mengharapkan agar penelitian ini dapat berguna bagi mahasiswa
yang melakukan penelitian serupa atau melakukan penelitian lanjutan atas
topik yang sama dengan menambah variabel-variabel seperti kualitas layanan,
kualitas produk dan invosi produk. Peneliti juga mengharapkan sebaiknya
kuisioner yang disebar dikemas yang menarik agar responden semakin
berpartisipasi dalam mengisi kuisioner penelitian. Selain itu pengambilan
sampel diperluas dan dikembangkan menejadi lebih banyak, sehingga

diperoleh hasil penelitian yang lebih akurat.

Bagi perusahaan (Amanda Brownies Jember)
a. Berkaitan dengan brand image, Amanda Brownies Jember diharapkan
mampu menjaga persepsi konsumen terhadap image positif yang telah

dimiliki Amanda Brownies Jember;
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b. Berkaitan dengan word of mouth, Amanda Brownies Jember diharapkan
mampu terus memberikan kesan yang positif bagi para konsumen agar
konsumen terus — menerus melakukan pembelian; dan

c. Berkaitan dengan harga, Amanda Brownies Jember pada segi harga yang
telah ditetapkan diharapkan sesuai dengan manfaat yang didapatkan
konsumen, yang nantinya mampu diharapkan untuk dapat menumbuhkan

minat beli ulang produk Amanda Brownies Jember.
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Lampiran 1

Lembar Kuesioner
Yth.
Saudara Responden Penelitian
Di Jember
Dengan hormat,
Dalam rangka penyusunan skripsi yang berjudul “ Analisis Pengaruh
Brand Image, Word Of Mouth dan Harga Terhadap Minat Pembelian Ulang

Produk Amanda Brownies Jember”, maka saya :

Nama : Nilam Rosyidatul Ulfiah
NIM : 130810201110
Jurusan : S1 Manajemen

Dengan kerendahan hati memohon kesediaan Bapak/lbu/Saudara untuk
mengisi pernyataan dalam kuesioner yang terlampir. Jawaban Bapak/lbu/Saudara
akan sangat membantu keberhasilan penelitian yang sedang dilaksanakan. Saya
akan sangat menghargai setiap jawaban Bapak/Ibu/Saudara berikan dan tetap
dijaga kerahasiannya, serta tidak akan berpengaruh terhadap kedudukan dan
status. Hasil dari angket ini semata-mata hanya untuk kepentingan penelitian.
Besar harapan saya, Bapak/lbu/Saudara dapat memberikan jawaban yang
sebenarnya sehingga jawaban tersebut dapat digunakan untuk menganalisis data
secara tepat dan objektif.

Demikian surat permohonan ini saya buat, atas kesediaan dan

partisipasinya saya ucapkan terima kasih.

Hormat Saya

Nilam Rosyidatul Ulfiah
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Identitas Responden

1. No. Responden TR TRRRURTRRR (diisi peneliti)

2. Jenis kelamin O laki-laki 0  Perempuan
3. Usia SRR tahun

4. Pendidikan terakhir : ] SD [ SMP [J SMA [ Diploma

] Sarjana/ Pasca Sarjana
5. Pekerjaan Responden : [C] Pegawai Negeri [] Pegawai swasta

L1 Wiraswasta [ Pelajar/Mahasiswa
6. Pendapatan : [ <1.000.000 J 1.100.000 s.d 2.000.000

7 2.10.000 s.d 3.000.000 []3.100.000s.d

4.000.000 [ >4.000.000

Petunjuk Pengisian
Pernyataan ini mohon isi dengan sejujur-jujurnya dan sesuai dengan keadaan
dan kenyataan yang ada. Berikan tanda Checklist (\) pada salah satu pilihan
jawaban pertanyaan sesuai dengan yang Anda alami dan rasakan. Terdapat 5

(lima) pilihan jawaban pertanyaan, yaitu sebagai berikut:

SS : Sangat Setuju
S : Setuju

N : Netral

TS : Tidak Setuju

STS : Sangat Tidak Setuju
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Daftar Pernyataan

a.

Brand Image (citra merek)

No | Pernyataan SS TS | STS
1 | Amanda Brownies Jember memiliki
merek yang mudah di ingat.
2 | Amanda Brownies Jember
mempunyai merek yang mudah
dikenali.
3 | Amanda Brownies Jember memiliki
merek yang terpercaya di mata
konsumen.
Word Of Mouth
No | Pernyataan SS TS STS
1 | Mendapatkan cerita dari konsumen

lain yang telah melakukan pembelian

produk Amanda Brownies Jember.

2 | Membeli produk Amanda Brownies
Jember karena promosi dari orang
lain.

3 | Membeli produk Amanda Brownies

Jember karena rekomendasi dari

orang lain.
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Harga

No | Pernyataan SS TS STS
1 |Harga yang ditetapkan Amanda
Brownies Jember bersaing dengan
pesaing lainnya.
2 |Harga yang ditetapkan Amanda
Brownies Jember sesuai dengan
kualitas produk yang di harapan
konsumen.
3 | Harga yang ditawarkan Amanda
Brownies Jember sudah terjangkau.
Minat Pembelian Ulang
No | Pernyataan SS TS | STS
1 | Berbelanja kembali produk Amanda

Brownies Jember.

2 | Enggan berpindah dari produk
Amanda Brownies Jember.
3 Tertarik mencoba menu lain di

Amanda Brownies Jember.
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Lampiran 2 Rekapitulasi Kuisioner
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Lampiran 3 Jawaban Responden

X1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 2 1.7 1.7 1.7
3.00 15 12.5 12.5 14.2
4.00 97 80.8 80.8 95.0
5.00 6 5.0 5.0 100.0
Total 120 100.0 100.0
X1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 4 3.3 3.3 3.3
3.00 29 24.2 24.2 275
4.00 80 66.7 66.7 94.2
5.00 7 5.8 5.8 100.0
Total 120 100.0 100.0
X1.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3.00 19 15.8 15.8 15.8
4.00 93 77.5 77.5 93.3
5.00 8 6.7 6.7 100.0
Total 120 100.0 100.0
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X2.1

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 7 5.8 5.8 5.8
3.00 31 25.8 25.8 31.7
4.00 78 65.0 65.0 96.7
5.00 4 3.3 3.3 100.0
Total 120 100.0 100.0
X2.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 2 1.7 1.7 1%
3.00 33 275 275 29.2
4.00 73 60.8 60.8 90.0
5.00 12 10.0 10.0 100.0
Total 120 100.0 100.0
X2.3
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 2 1.7 1.7 1.7
3.00 17 14.2 14.2 15.8
4.00 92 76.7 76.7 92.5
5.00 9 7.5 7.5 100.0
Total 120 100.0 100.0
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X3.1

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  2.00 3 25 25 25
3.00 19 15.8 15.8 18.3
4.00 86 71.7 71.7 90.0
5.00 12 10.0 10.0 100.0
Total 120 100.0 100.0
X3.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 .8 .8 .8
3.00 26 21.7 21.7 225
4.00 88 73.3 73.3 95.8
5.00 5 4.2 4.2 100.0
Total 120 100.0 100.0
X3.3
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid  3.00 25 20.8 20.8 20.8
4.00 83 69.2 69.2 90.0
5.00 12 10.0 10.0 100.0
Total 120 100.0 100.0
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Y1

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 4 3.3 3.3 3.3
3.00 24 20.0 20.0 23.3
4.00 81 67.5 67.5 90.8
5.00 11 9.2 9.2 100.0
Total 120 100.0 100.0
Y2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 5 4.2 4.2 4.2
3.00 32 26.7 26.7 30.8
4.00 72 60.0 60.0 90.8
5.00 11 9.2 9.2 100.0
Total 120 100.0 100.0
Y3
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 .8 .8 .8
3.00 26 21.7 21.7 225
4.00 82 68.3 68.3 90.8
5.00 11 9.2 9.2 100.0
Total 120 100.0 100.0
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Lampiran 4 Uji Instrumen

a. Uji Validitas
Correlations
X1.1 X1.2 X1.3 X1

X1.1 Pearson Correlation 1 510" 555" 793"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 50 50 50 50
X1.2  Pearson Correlation 510" 1 709" 893"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 50 50 50 50
X1.3  Pearson Correlation 555 709" 1 868"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 50 50 50 50
X1 Pearson Correlation 793" 893" 868" 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 50 50 50 50
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations
X2.1 X2.2 X2.3 X2

X2.1  Pearson Correlation 1 505" 668" 855"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 50 50 50 50
X2.2 Pearson Correlation 505" 1 631" 831"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 50 50 50 50
X2.3  Pearson Correlation 668" 6317 1 884"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 50 50 50 50
X2 Pearson Correlation 855" 831" 884" 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Correlations

X3.1 X3.2 X3.3 X3
X3.1  Pearson Correlation 1 762" 771" 956"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 50 50 50 50
X3.2  Pearson Correlation 762" 1 521" 845"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 50 50 50 50
X3.3  Pearson Correlation <771 521" 1 865
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 50 50 50 50
X3 Pearson Correlation 956 845" 865" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 50 50 50 50
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Y1 Y2 Y3 Y
Y1 Pearson Correlation 1 .255 .203 666"
Sig. (2-tailed) 074 157 .000
N 50 50 50 50
Y2 Pearson Correlation .255 1 470" 832"
Sig. (2-tailed) 074 .001 .000
N 50 50 50 50
Y3 Pearson Correlation 203 4707 1 6917
Sig. (2-tailed) 157 .001 .000
N 50 50 50 50
Y Pearson Correlation 666" 832" 6917 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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b. Uji Reliabiltas

X1
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.844 4
X2
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.848 4
X3
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.859 4
Y
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.789 4
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c. Uji Normalitas Data

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

X1 X2 X3 Y
N 50 50 50 50
Normal Parameters®® Mean 11.6000 11.3400 11.5000 11.2400
Std. Deviation 1.21218 1.31878 1.29756 1.25454
Most Extreme Differences Absolute 311 .332 .390 .248
Positive 311 .248 .290 212
Negative -.309 -.332 -.390 -.248
Test Statistic 311 .332 .390 .248
Asymp. Sig. (2-tailed) 113° .136° .149° .200°

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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Lampiran 5 Analisis Regresi Linier Berganda

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7292 .531 .519 1.03204
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2
b. Dependent Variable: Y
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 139.772 3 46.591 43.742 .000"
Residual 123.553 116 1.065
Total 263.325 119
a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .017 1.123 .015 .988
X1 .252 .079 .210 3.193 .002
X2 442 .088 444 5.007 .000
X3 .300 .097 .280 3.083 .003

a. Dependent Variable: Y



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Lampiran 6 Uji Asumsi Klasik

a. Uji normalitas Model

[Normal P-P Flot of Rearession Standardized Residual

Dependent Variable: 1

f.o
&P
Q
i
fooo]
(TR
@®
Lo}
B i
b. Uji Multikolinearitas
Coefficients®
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance| VIF
1 (Constant) .017 1.123 .015 .988
X1 .252 .079 .210| 3.193 .002 .932| 1.073
X2 442 .088 4441 5.007 .000 5151 1.942
X3 .300 .097 .280| 3.083 .003 490 2.041

a. Dependent Variable: Y
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c. Uji Heteroskesdastisitas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.015 .815 2.473 .015
X1 -.081 .057 -.135 -1.419 .159
X2 .006 .064 .012 .095 .925
X3 -.040 .071 -.073 -.560 577

a. Dependent Variable: RES2
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Lampiran 7 Uji Hipotesis

a.Ujit
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) .017 1.123 .015 .988
X1 .252 .079 .210 3.193 .002
X2 442 .088 444 5.007 .000
X3 .300 .097 .280 3.083 .003

a. Dependent Variable: Y
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Lampiran 8 Rtabel

N The Level of Significance N The Level of Significance
5% 1% 5% ) 1%
3 0.997 0.999 38 0.320 0.413
4 0.950 0.990 39 0.316 0.408
5 0.878 0.959 40 0.312 0.403
6 0.811 0.917 41 0.308 0.398
7 0.754 0.874 42 0.304 0.393
8 0.707 0.834 43 0.301 0.389
9 0.666 0.798 44 0.297 0.384
10 0.632 0.765 45 0.294 0.380
11 0.602 0.735 46 0.291 0.376
12 0.576 0.708 47 0.288 0.372
13 0.553 0.684 48 0.284 0.368
14 0.532 0.661 49 0.281 0.364
15 0.514 0.641 @ 0.279 0.361
16 0.497 0.623 55 0.266 0.345
17 0.482 0.606 60 0.254 0.330
18 0.468 0.590 65 0.244 0.317
19 0.456 0.575 70 0.235 0.306
20 0.444 0.561 75 0.227 0.296
21 0.433 0.549 80 0.220 0.286
22 0.432 0.537 85 0.213 0.278
23 0.413 0.526 90 0.207 0.267
24 0.404 0.515 95 0.202 0.263
25 0.396 0.505 100 0.195 0.256
26 0.388 0.496 125 0.176 0.230
27 0.381 0.487 150 0.159 0.210
28 0.374 0.478 175 0.148 0.194
29 0.367 0.470 200 0.138 0.181
30 0.361 0.463 300 0.113 0.148
31 0.355 0.456 400 0.098 0.128
32 0.349 0.449 500 0.088 0.115
33 0.344 0.442 600 0.080 0.105
34 0.339 0.436 700 0.074 0.097
35 0.334 0.430 800 0.070 0.091
36 0.329 0.424 900 0.065 0.086
37 0.325 0.418 1000 0.062 0.081
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