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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Arus globalisasi membawa pengaruh besar pada perkembangan tren yang ada 

dimasyarakat saat ini salah satunya yaitu tren kebudayaan Korea di Indonesia dapat 

dikatakan tinggi. Para pengusaha melihat peluang tingginya antusiasme berkembang 

kebudayaan Korea dalam bisnis kuliner membuat para pengusaha berkreatif untuk 

melakukan inovasi agar pembelian masyarakat juga tinggi. Pengusaha dalam sektor 

makanan saling berlomba-lomba membuat produk yang dapat diminati oleh banyak 

orang terlebih lagi bisnis Mie Instan.  

Di Indonesia, dahsyatnya gelombang Korea (Korean Wafe) membuat beberapa 

perusahaan bersaing untuk berusaha mengambil hati para konsumennya dengan 

menggunakan artis-artis dari Korea Selatan. Korean Wafe merupakan gelombang korea 

yang menyebarkan budaya Korea, mulai dari budaya, bahasa, musik, drama, bahkan 

makanan dan tingkah laku dari masyarakat atau artis korea tersebut. Hal ini adalah 

upaya daya tarik yang dibuat perusahaan untuk menjual produk mereka. Fenomena ini 

menjadi kesempatan bagus untuk menarik konsumen dengan menawarkan produk 

perusahaan yang berbau Korea. Produk-produk tersebut dapat meningkatkan minat beli 

kembali konsumen. 

Kemajuan teknologi serta perkembangan produk subtitusi makanan pada pokok 

yang semakin bermunculan, salah satunya yaitu mie siap saji ini menjadi suatu produk 

makanan pengganti yang banyak diminati di dunia. Maraknya bisnis yang ada dimasa 

kini persaingan Mie Siap Saji sangatlah tajam, mie instan merupakan salah satu 

hidangan paling popular di seluruh dunia karena rasanya yang lezat dan harga yang 

terjangkau. Banyak orang mengandalkan mie instan untuk bertahan hidup, terutama 

mereka yang tinggal jauh dari rumah, terutama saat krisis keuangan dan saat mereka 

jauh dari keluarga, banyaknya perusahaan mie menciptakan varian rasa yang berbeda 

yang menjadikan kelebihan produk perusahaan tersebut untuk ditawarkan dimasyarakat 

masyarakat menjadikan mie instan sebagai alternatif pengganti nasi untuk memenuhi 
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kebutuhan karbohidrat. Hal ini dikarenakan memasak mie instan tidak membutuhkan 

banyak waktu lama dibandingkan dengan memasak nasi. Perusahaan mie Instan di 

Indonesia terus bersaing menarik minat konsumen untuk membeli karena tingginya 

peminatan konsumsi Mie instan di Indonesia 

Tabel 1.1  

Top Brand Index Mi Instan di Indonesia 

Merek 2019 2020 2021 2022 

Indomie 71,7% 70,5% 72,9% 72,9% 

Mie Sedaap 17,6% 16% 15,2% 15,5% 

Sarimi 3,7% 3,8% 3,1% 2,6% 

Supermi 3,3% 2,3% 2,7% 1,6% 

` Sumber: Top Brand Index (2023) 

Berdasarkan dari data Top Brand Index, pada tahun 2019 Mie Sedaap berada 

pada urutan kedua dengan persentase sebesar 17,6%. Pada tahun 2020 Mie Sedaap 

mengalami penurunan persentase sebesar 16%, sedangkan tahun 2021 Mie Sedaap juga 

mengalami penurunan persentase sebesar 15,2% Pada tahun 2022 mengalami kenaikan 

sebesar 15,5%. Hal tersebut menunjukkan peningkatan dan penurunan persentase dapat 

mendorong persaingan antara perusahaan Mie instan di Indonesia. Strategi pemasaran 

penting dilakukan Mie Sedaap untuk mempertahankan konsumen pada produk yang 

dihasilkan. Hal itu dapat dilakukan dengan menciptakan inovasi produk sesuai 

perkembangan tren. Salah satu inovasi produk Mie Sedaap adalah mengeluarkan produk 

varian Korean Spicy 

Keberhasilan strategi pemasaran varian Korean Spicy didukung kerjasama 

dengan artis sebagai brand ambassador untuk mempromosikan produknya. Perusahaan 

menggunakan artis populer dan terkenal sebagai brand ambassador untuk menciptakan 

citra positif dan terkenal sebagai brand ambassador.  

Brand ambassador pada saat ini sudah banyak ditemukan dalam 

mempromosikan produk atau jasa. Biasanya brand ambassador diwakili oleh public 
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figure, selebgram maupun selebriti yang memiliki citra positif dimata masyarakat, 

sehingga dapat menarik minat konsumen untuk membeli. Salah satu cara yang dapat 

menarik konsumen adalah dengan memanfaatkan brand ambassador dalam 

mengiklankan suatu produk, perusahaan harus selektif dalam memilih brand 

ambassador agar mampu menyampaikan pesan yang terdapat dalam iklan tersebut. 

Brand ambassador yang biasanya digunakan oleh perusahaan adalah public figure yang 

memiliki atribut seperti kepopuleran, keberanian, bakat, dan memiliki daya tarik.  

Oleh karena itu brand ambassador harus memiliki pengaruh positif untuk 

meningkatkan minat beli suatu produk. Pesan-pesan yang disampaikan oleh sumber 

yang menarik dapat menangkap perhatian darimasyarakat, sehingga produk lebih dapat 

diingat.Maka dari itu Mie Sedaap menggunakan brand ambassador yaitu Choi Siwon 

yang merupakan actor dan juga anggota boyband terkenal dunia yaitu Super Junior. 

Selain aktif di dunia Entertaint, Choi Siwon juga dikenal aktif mengikuti kegiatan sosial 

hingga diangkat menjadi duta UNICEF Asia Timur Pasifik. 

 

Gambar 1.1 Brand Ambassador Mie Sedap Korean Spicy 

Sumber : Tribun Jateng, 2019 

(https://jateng.tribunnews.com/2019/09/18/siwon-suju-bereaksi-saat-tahu-iklan-mie-

sedaap-korean-spicy-chicken-ditonton-jutaan-kali diakses pada 30 Oktober 2022 pada 

pukul 21.10 WIB) 

 

 Penggunaan  Choi Siwon untuk menjadi brand ambassador juga bersamaan 

dengan dikeluarkannya rasa dari produk Mie Sedaap terbaru yaitu Mie Sedaap Korean 

Spicy pada bulan Juli 2019. Namum, sebelum pengumuman Siwon sebagai brand 
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ambassador, pihak Mie Sedaap dalam akun instagram resmi mengunggah sebuah 

gambar, yang dimana dalam gambar tersebut berisikan nama-nama artis Korea seperti 

Irene dari girlgorup Red Velvet, ParkSeojoon yang merupakan aktor Korea serta 

Taeyong dari Boygroup NCT dan Choi Siwon dari Boyband Super Junior. Lalu gambar 

tersebut berisikan sebuah informasi bahwa nama-nama artis tersebut akan menjadi 

Sedaap Korean Star, yaitu sebutan untuk brand ambassador Mie Sedaap Korean Spicy. 

Dengan adanya kegiatan voting yang melibatkan para penggemar dan didukung oleh 

pemberian hadiah, membuat nama produk dari Mie Sedaap yaitu Korean Spicy menjadi 

mudah untuk dikenal. Voting yang dilakukan dikolom komentar Instagram tersebut 

merupakan salah satu strategi promosi dalam mengenalkan produk tersebut. Dari 

strategi tersebut, akhirnya Choi Siwon terpilih menjadi brand ambassador. Hal ini 

menunjukkan popularitas Choi Siwon yang sangat tinggi di Indonesia. Senior Brand 

Manager Mie Sedaap juga menyampaikan bahwa Siwon dikenal sebagai sosok yang 

sangat perseksionis dan menjunjung tinggi kualitas terbaik dalam pekerjaannya. 

Sehingga menurutnya ini juga tercermin dalam budaya kerja Mie Sedaap dalam 

menjaga kualitas produknya. Mie Sedaap juga berharap Choi Siwon dapat membawa 

Mie Sedaap kepada pasar yang luas. Varian baru dari Mie Sedaap ini ternyata disambut 

antusias oleh konsumen terkhususnya kaum millenial.  

 PT Wings Food sebagai produsen Mie Sedaap varian Korean Spicy Chicken 

berharap pemilihan Choi Siwon yang sedang naik daun sebagai Brand ambassador akan 

mendongkrak ketertarikan masyarakat terhadap pesan yang disampaikan dan berujung 

pada pembelian produk Mie Sedaap.  

 Belum lama ini ramai diperbincangkan bahwa Mie Sedaap disebut mengandung 

pestisida, entilen oksida (EtO). Hal tersebut membuat tiga negara yaitu Hong Kong, 

Singapura, dan Malaysia menyoroti temuan tersebut, dua diantaranya bahkan sudah 

menarik mie instan asal Indonesia itu dari peredaran. Hal terebut tentunya berimbas 

pada penurunan penjualan dan berkurangnya kepercayaan masyarakat terhadap citra 

merek Mie Sedaap tersebut. BPOM  telah mengkonfirmasi bahwa produk Mie Sedaap 

yang dipasarkan di Indoneia berbeda dengan produk yang ditarik di Hong Kong dan 

Singapura, meskipun terdapat varian serupa yang beredar di Indonesia. Namun 
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demikian, BPOM telah melakukan pengujian produk untuk memastikan keamanan 

kandungan bumbu yang ada di dalam Mie Sedaap  

 Berikut hasil pra survey terkait brand ambassador yang diperhatikan pada 

gambar 1.2 sebagai berikut: 

 

 
Gambar 1.2 

Hasil Pra Survey Brand Ambassador 

Sumber: diolah oleh peneliti (2023)  

Berdasarkan diagram tersebut memperlihatkan hasil pra survey kepada 50 

responden dengan pertanyaan terbuka yaitu “Apakah anda membeli produk Mie Sedaap 

Korean Spicy karena tertarik dengan adanya Choi Siwon sebagai brand ambassador?”. 

Hasil pra survey menunjukan bahwasanya ada sebanyak 32 (64%) responden menjawab 

“Ya” dan 18 (36%) responden menjawab “Tidak”. Artinya adalah bahwa sebanyak 32 

responden merasa jika Choi Siwon sebagai brand ambassador dapat menarik konsumen 

untuk membeli Mie Sedaap Korean Spicy. Yang memiliki arti bahwasanya 64% 

responden setuju dengan pertanyaan tersebut. Dari segi promosi dilakukan dengan 

pemilihan brand ambassador yang tepat. 

Konsumen yang puas dengan suatu produk yang ia beli akan dengan senang hati 

merekomendasikannya pada orang disekitarnya. Baik melalui media sosial dan situs 

internet lainnya (e-wom) maupun merekomendasikannya secara verbal pada orang yang 

ia kenal WOM dan e-WOM yang positif akan berpengaruh pada peningkatan penjualan 

karena secara tidak lansgsung konsumen ikut mempromosikan suatu produk 

berdasarkan pengalaman yang ia peroleh pada konsumen lain. Hal tersebut menjadi 

pertimbangan orang lain sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli suatu produk. 

Orang cenderung lebih percaya pada apa yang telah dikatakan oleh konsumen lain 



6 

 

 

 

daripada iklan. Cerita dari pengalaman konsumen yang pernah membeli produk 

terdengar lebih menarik sehingga bisa mempengaruhi orang lain untuk mencoba 

makanan tersebut. Terutama bila yang menceritakan pengalaman tersebut adalah orang 

yang sudah dikenalinya seperti keluarga, sahabat, teman, saudara dan lain-lain. 

Kemajuan teknologi saat ini semakin berkembang dari tahun ke tahun, jika 

sebelumnya informasi dari mulut ke mulut (word of mouth atau WOM) dilakukan secara 

konvensional dari mulut ke mulut atau melalui tatap muka, maka informasi WOM sudah 

banyak dilakukan secara elektronik atau dikenal istilah electronic word of mouth (e-

WOM) berdampak pada kemudahan berkomunikasi melalui media online. Penyampaian 

e-WOM melalui media sosial (medsos) lebih efektif karena medsos dengan berbagai 

macamnya bisa banyak digunakan masyarakat sebagai ide, gagasan, pendapat, opini, 

dan cerita kepada masyarakat media sosial menjadi sangat interaktif saat melakukan 

aktivitas percakapan online individual maupun kelompok. Berdasarkan hal itu, word of 

mouth di media sosial menjadi sumber informasi mengenai produk atau jasa yang akan 

ditawarkan dengan mmpertimbangkan pengalaman konsumen sebagai bagan 

pertimbangan dalam memilih produk atau jasa 

Sebagian besar konsumen akan melakukan pencarian informasi yang dapat 

bersumber dari google, instagram, facebook, twitter dan akun media sosial lainnya  

informasi yang dibagikan di media sosial, biasanya dibubuhkan dengan komentar, 

informasi yang muncul itu akan meluas dengan cepat karena komunikasi word of mouth 

antara pengguna akun dan media sosial ketika informasi itu muncul.  

 Kemunculan electronic word of mouth dalam dunia pemasaran tidak lepas dari 

perkembangan internet di dunia.  Internet sendiri merupakan kunci utama dari electronic 

word of mouth, karena apabila tanpa adanya internet  tidak akan mungkin terjadinya 

electronic word of mouth. Internet telah membuat beberapa tempat atau forum untuk 

konsumen sebagai tempat berdisuksi mereka. Kebanyakan minat beli konsumen 

dipengaruhi oleh online rating dan komentar orang lain. Menurut Kotler dan Keller 

(2018: 515), electronic word of mouth (e-WOM) adalah versi internet dari periklanan 

mulut ke mulut. Electronic word of mouth adalah ulasan berupa situs website yang 
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diidentifikasi sebagai sumber informasi kedua yang paling sering digunakan untuk 

merekomenasikan produk dan jasa. 

Media sosial telah memberi peluang dalam memenuhi kebutuhan akan 

infromasi. Media sosial menjadi sarana dalam pengembangan electronic word of mouth 

seperti blog, form diskusi, situs belanja dan lainnya. Pengguna media sosial dapat 

berbgai pengalaman, informasi, pendapat dan pemikiran mengenai suatu produk atau 

layanan yang ditawarkan melalui ulasan. (Silaban et al., 22) 

Dengan menggunakan informasi pada platform Instagram menjadi jalur 

komunikasi bagi pemasar untuk bersaing. Banyak pemasar tertarik menggunakan 

Instagram karena pengguna yang terus meningkat dan efek komentar yang dihasilkan 

dengan menggunakan hastag. Dimana pengguna platform Instagram secara emosional 

memberikan komentar terhadap informasi tergantung pada kepribadian dan persentase 

diri di Instagram. Dengan berbagi gambar, memberikan ulasan dan membagikannya di 

Instagram menjadi tren baru dikalangan pengguna dan pengaruhnya tergantung sikap 

pada informasi 

Beberapa ulasan mengenai Mie Sedaap Korean Spicy Chicken dapat kita lihat 

dari Instagram @miesedaapid. Ulasan mengenai Mie sedaap korean spicy dapat dilihat 

dari gambar sebagai berikut 

 

Gambar 1.3 

Tampilan Product Review Konsumen di Social Media Instagram dan Bukti Fisik 

dari Mie Sedaap Korean Spicy Chicken 

Sumber : Official Instagram Mie Sedaap (www.instagram.com) 

Gambar 1.3  diatas merupakan beberapa contoh tampilan ulasan konsumen mengenai 

produk atau merek Mie Sedaap Korean Spicy di media sosial Instagram. Ulasan seperti 
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ini lah yang menjadi referensi bagi konsumen lain dalam mengevaluasi produk yang 

nantinya dapat memunculkan suatu minat beli. Banyaknya konsumen yang memberikan 

informasi dan mempromosikan Mie Sedaap Korean Spicy tanpa disadari situs jejaring 

sosial terutama di sosial media. Selain  perbincangan bisa muncul secara alami karena 

kerelaan konsumen, mie Sedaap Korean Spicy juga dapat memancing timbulnya suatu 

perbincangan mengenai produknya, berikut ini adalah contoh Mie Sedaap dalam 

memancing timbulnya suatu e-WOM di social media Instagram: 

 

Gambar 1.4 Tampilan Postingan di Social Media Instagram 

Sumber: Official Instagram Mie Sedaap (www.instagram.com) 

Berdasarkan gambar 1.4 diatas, dapat dilihat Mie Sedaap dalam memancing 

sebuah e-WOM dengan memposting pada akun Instagramnya sebuah pertanyaan yang 

nantinya untuk dijawab oleh  followernya 

 

Gambar 1.5 Tampilan Komentar Follower akun @miesedaapid 
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Sumber: Official Instagram Mie Sedaap (www.instagram.com) 

Berdasarkan gambar 1.5 diatas, dapat dilihat respon follower dari akun 

@miesedaapid yang menjawab pertanyaan atau postingan yang dilakukan oleh Mie 

Sedaap sebelumnya. Sehingga terlihat komentar ini akan menjadi sebuah product 

review dari konsumen. EWOM bisa berbentuk video dan tulisan yang diyakini dapat 

memperkenalkan suatu produk kepada khalayak umum atau publik.  

Berikut hasil pra survey terkait  electronic word of mouth yang diperlihatkan 

pada gambar 1.6 sebagai berikut: 

 

 
Gambar 1.6 

Hasil Pra Survey Electronic Word Of Mouth 

Sumber: diolah oleh peneliti (2023) 

 Berdasarkan hasil pra survey terhadap 50 responden dengan memberikan 

pertanyaan terbuka yaitu: “Apakah anda mendapatkan banyak Informasi mengenai 

produk Mie Sedaap Korean Spicy yang ada di Internet atau sosial media lainnya?”. 

Hasil pra survey menunjukkan bahwasanya sebanyak 42 (84%) responden memilih 

“Ya” dan sebanyak 8 (16%) yang memilih “Tidak”. Dapat disimpulkan bahwa sebagian 

besar konsumen akan melakukan pencarian suatu informasi terlebih dahulu. Informasi 

tersebut dapat bersumber dari ulasan komentar social media 

Minat beli kembali merupakan minat pembelian yang didasarkan atas pembelian 

yang telah dilakukan dimasa lalu. Minat beli kembali yang tinggi mencerminkan tingkat 

kepuasan yang tinggi dari konsumen ketika memutuskan untuk membeli suatu produk. 

Keputusan untuk membeli atau menolak suatu produk timbul setelah konsumen 

mencoba suatu produk dan kemudian timbul rasa suka atau tidak suka terhadap produk 

makanan tersebut 
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 Kotler dan Keller (2015: 141) menyatakan minat beli kembali adalah tindakan 

konsumen pasca pembelian, terjadinya kepuasan atau ketidak puasan pasca pembelian 

kosnumen terhadap suatu produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya, jika 

konsumen puas maka akan menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli 

kembali produk tersebut. Minat beli kembali oleh konsumen merupakan langkah awal 

konsumen untuk memutuskan pembelian pada produk Mie Sedaap  Koren Spicy 

Chicken. Semakin besar minat konsumen semakin besar pula peluang untuk membeli 

suatu produk merek Mie Sedaap Korean Spicy Chicken 

 Berikut hasil pra survey terkait minat beli Kembali yang diperlihatkan pada 

gambar 1.7 sebagai berikut: 

 
Gambar 1.7 

Hasil Pra Survey Minat Beli Kembali 

Sumber: diolah oleh penulis (2023) 

Gambar 1.7 merupakan hasil pra survey kepada 50 responden konsumen Mie 

Sedaap Korean Spicy dengan pertanyaan yang berisi ”Apakah anda berniat membeli 

kembali produk Mie Sedaap Korean Spicy karena melihat komentar positif dan brand 

ambassador tersebut Choi Siwon?”. Hasil pra survey menunjukkan sebanyak 41 (82%) 

menjawab Ya dan 9 (18%) menjawab Tidak. 

Berdasarkan penjelasan latar belakang diatas,  maka penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian yang berjudul “PENGARUH BRAND AMBASSADOR DAN 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH TERHADAP MINAT BELI KEMBALI 

PRODUK MIE SIAP SAJI KOREAN SPICY DI KOTA MEDAN” 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdalsalrkaln Laltalr Belalkalng daln permalsallalhaln dialtals, malkal dirumuskaln 

permalsallalhaln dallalm penelitialn berikut: 

1. Balgalimalnalkalh pengalruh bralnd almbalssaldorsecalral palrsiall terhaldalp minalt beli 

kembali produk Mie Sialp Salji Korealn Spicy di l Kotal Medaln? 

2. Balgalimalnalkalh pengalruh electronic word of mouthsecalral palrsiall terhaldalp minalt beli 

kembali produk Mie Siap Saji Korean Spicydidi Kotal Medaln? 

3. Balgalimalnalkalh pengalruh bralnd almbalssaldordaln electronic word of mouthsecalral 

simultaln terhaldalp minalt beli kembali produk Mie sialp salji Korean Spicy di Kotal 

Medaln? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Aldalpun tujualn penelitialn ini aldallalh sebalgali berikut: 

1. Untuk mengetalhui daln mengalnallisis bralnd almbalssaldor mempengalruhi Minalt Beli 

Kemballi produk mie  sialp salji korealn spicy dikotal Medaln 

2. Untuk mengetalhui daln mengalnallisis electronic word of Mouth mempengalruhi  

Minalt Beli Kemballi produk mie sialp salji korealn spicy di Kotal Medaln 

3. Untuk mengetalhui daln mengalnallisis bralnd Almbalssaldor daln electronic word of 

mouth secalral bersalmal-salmal mempengalruhi Minalt Beli Kemballi produk mie sialp 

salji korealn spicy di Kotal Medaln 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Halsil penelitialn ini dihalralpkaln mempunyali beberalpal malnfalalt alntalral lalin:  

 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Halsil penelitialn ini alkaln menjaldi referensi altalu pengualtaln teori tentalng bralnd 

almbalssaldor daln electronic word of mouth menjaldi penentu minalt beli kemballi 

konsumen paldal produk Mie sialp salji Korealn Spicy Chicken 
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1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Balgi Peneliti 

Untuk menalmbalh pengetalhualn daln walwalsaln penelitialn tentalng pengalruh 

bralnd almbalssaldor daln electronic word of mouthterhaldalp minalt beli kemballi 

Mie sialp salji Korealn Spicy Chicken sertal melaltih penulis untuk mengaldalkaln 

penelitialn dengaln meneralpkaln teori-teori yalng diperoleh diperkulialhaln. 

2. Balgi Universitals HKBP Nommensen Medaln 

Halsil penelitialn ini dihalralpkaln memberi sumbalngsih positif balgi 

pengembalngaln ilmu pengetalhualn di bidalng Malnaljemen Pemalsalraln daln dalpalt 

dijaldikaln alcualn balgi peneliti sejenis yalng alkaln dilalkukaln selalnjutnyal. 

3. Balgi perusalhalaln 

Halsil penelitialn ini dihalralpkaln dalpalt membalntu perusalhalaln dallalm upalya l 

untuk pengelolalaln daln penyusunaln stalrtegi pemalsalraln dallalm upalya l 

pengembalngaln bisnis usalhal. 

4. Balgi peneliti selalnjutnyal 

Halsil penelitialn ini dihalralpkaln dalpalt menjaldi sallalh saltu balhaln kaljialn daln 

pengetalhualn sertal referensi talmbalhaln balgi peneliti selalnjutnyal ya lng 

memerlukaln pengembalngaln pengetalhualn lebih lalnjut yalng berkalitaln dengaln 

penelitialn ini. 
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BAB 2 

LANDASAN TEORI, PENELITIAN TERDAHULU DANHIPOTESIS 

 

2.1 Landasan Teori 

 Lalndalsaln teori dallalm penelitialn ini dimulali dalri minalt beli daln falktor-falktor 

ya lng menjaldi dalsalr konsumen dallalm memutuskaln untuk melalkukaln pembelialn secalra l 

berulalng. 

2.1.1 Definisi Minat Beli Kembali 

Nikbin et all (2011) menyaltalkaln “repurchalse intention is al falctor wich will effect 

on customer alnd orgalnizaltion’s future relaltionship, firm’s profit alnd success”. 

Pernya ltalaln ini dalpalt dialrtikaln aldallalh sualtu falktor dimalnalalkaln mempengalruhi hubungaln 

alntalral pelalnggaln daln perusalhalaln di malsal depal, keuntungaln daln kesuksesaln perusalhalaln. 

Pengertialn minalt beli kemballi menurut Kotler daln Keller (2015: 141) aldallalh tindalkaln 

konsumen palscal pembelialn, terjaldinya l kepualsaln altalu ketidalk pualsaln palscal pembelialn 

konumen terhaldalp sualtu produk alkaln mempengalruhi perilalku selalnjutnyal, jika l 

konsumen puals malkalalkaln menunjukkaln kemungkinaln yalng lebih tinggi untuk membeli 

kemballi produk tersebut. Menurut Tariq dkk, (2013) minat beli kembali terjadi ketika 

konsumen melakukan kegiatan pembelian kembali untuk kedua kali atau lebih, dimana 

alasan pembelian kembali terutama dipicu oleh pelanggan terhadap produk dan jasa. 

Menurut Pasaribu et al (2022) Minalt beli kemballi merupalkaln minat pembelian 

berdasarkan atas pengalaman pembelian yang telah dilakukan dimasa lalu 

 Dari beberapa pengertian ya lng telalh dipalpalrkaln dialtals, malkal penulis dalpalt 

menyimpulkaln pemalhalmaln balhwal minalt beli kemballi merupalkaln kemungkina ln 

konsumen memiliki keinginaln untuk melalkukaln pembelialn kemballi altals produk altalu 

jalsal yalng telalh dikonsumsi berdalsalrkaln pengallalmaln malsal lallu altalu pengallalmaln 

pembelialn pertalmal sehinggal menimbulkaln kepualsaln konsumen yalng tinggi dimalsal lallu. 
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2.1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli Kembali 

 Menurut Kotler daln Keller, (2016: 158) aldal beberalpal falktor utalmal yalng 

mempengalruhi minalt beli kemballi, yalitu: 

1. Falktor Psikologis : Meliputi pengallalmaln belaljalr individu tentalng kejaldialn 

di malsal lallu, sertal pengalruh sikalp daln keya lkinaln individu. Pengallalmaln belalja lr 

dalpalt didefinisikaln sebalgali sualtu perubalhaln perilalku alkibalt pengallalmaln 

sebelumnya l. Timbulnyal minalt konsumen untuk melalkukaln pembelialn ulalng 

salngalt dipengalruhi oleh pengallalmaln belaljalr individu daln pengallalmaln belalja lr 

konsumen ya lng alkaln mentukaln tindalkaln daln pengalmbilaln keputusaln membeli 

2. Falktor Pribaldi : Kepribaldialn konsumen alkaln mempengalruhi persepsi daln 

pengalmbilaln keputusaln dallalm membeli. Falktor pribaldi ini termalsuk di 

dallalmnya l konsep diri. Konsep diri dalpalt didefinisikaln sebalgali calral kital melihalt 

diri sendiri daln dallalm walktu tertentu sebalgali galmbalraln tentalng upalh yalng kita l 

berikaln. Dallalm hubungaln dengaln minalt beli ulalng, produsen perlu menciptalkaln 

situalsi yalng dihalralpkaln konsumen. Begitu pulal menyedialkaln daln melalya lni 

konsumen dengaln produk daln merek yalng sesuali dengaln yalng dihalralpka ln 

konsumen. Begitu jugal dengaln penyedialaln daln pembelialn pelalynaln yalng sesuali 

dengaln konsumen. 

3. Falktor Sosiall : Falktor sosiall ya lng dimalksud aldalnyal kelompok alcualn (smalll 

reference group). Kelompok alnutaln merupalkaln sekelompok oralng ya lng 

mempengalruhi sikalp, pendalpalt, normal daln perilalku konsumen. Kelompok alcua ln 

paldal umumnya laldallalh kelualrgal, kelompok bermalin altalu kelompok tertentu.  

Dallalm mengalnallisis minalt beli ulalng, falktor kelualrgal berperaln sebalgi 

pengalmbilaln keputusaln, pengalmbil inisialtif, memberi pengalruh dallalm 

keputusaln pembelialn, penentu alpal ya lng dibeli, sialpal yalng melalkukaln pembelialn 

daln sialpal yalng menjaldi penggunal. Pengalruh kelompok alcualn terhaldalp minalt 

beli kemballi alntalral lalin dallalm menentukaln produk daln merek ya lng mereka l 

gunalkaln dengaln alspiralsi kelompoknyal, pengalruh minalt beli kemballi dalri produk 
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alnutaln tergalntung paldal kuallitals produksi daln informalsi yalng tersedial palda l 

konsumen.  

 

2.1.3 Indikator Minat Beli Kembali 

Menurut Nikbin et al (2011) minalt beli kemballi dalpalt diukur dengaln 

menggunalkaln tigal indikaltor, yalitu: 

1) Keinginan konsumen untuk menggunakan kembali, alrtinya l keinginaln konsumen 

untuk membeli produk secalral berulalng dan konsumen memiliki niat untuk 

mmenggunakan kembaloi terhadap suatu produk atau jasa yang ditawarkan 

2) Pilihaln utalmal untuk pembelialn selalnjutnya l, alrtinyal konsumen memutuskaln 

untuk membeli produk yalng salmal dengaln pembelialn alwall 

3) Eksploratif terhadap Informasi produkinfor, alrtinyal konsumen menggambarkan 

perilaku seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk yang 

diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat positif dari produk 

tersebut 

2.1.4 Definisi Brand Ambassador 

 Dallalm straltegi pemalsalraln salalt ini balnyalk melibaltkaln trendsetter dallalm memilih 

ikon perusalhalaln altalu produk perusalhalaln. Di malsal sekalralng kehidupaln dalri setialp 

balnya lk oralng dipengalruhi oleh seseoralng yalng dijaldikaln sebalgali palnutalnnyal balik dalri 

galya l hidup, perilalku, salmpali dengaln polal pikir. Palraltrendsetter ini menjaldi palnutaln 

kalrenal merekal memiliki sebualh palssion altalu sesualtu ya lng membualt oralng lalin 

menyukali altalu kalgum paldal merekal. Kalrenal hall tersebut malkal balnyalk perusalhalaln 

menggunalkaln bralnd almbalssaldorsebalgali ikon perusalhalaln merekal dengaln halralpaln dalpalt 

mempengalruhi callon konsumen. 

Menurut Shimp (2013) bralnd almbalssaldor merupalkaln oralng yalng mendukung 

sualtu merek dalri berbalgali tokoh malsyalralkalt populer, selalin dalri berbalgali tokoh 

malsyalralkalt populalr dalpalt jugal didukung oleh oralng bialsal daln lebih sering disebut 

endorses bialsal. Menurut Kevin dan Lane Keller (2013:375) brand ambassador atau 
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selebriti pendukung adalah seseorang yang menarik perhatian untuk sebuah merek dan 

membentuk persepsi merek berdasarkan kesimpulan yang dibuat konsumen berdasarkan 

pengetahuan mereka tentang orang yang terkenal tersebut. Firmansyah (2019) 

mengungkapkan bahwasanya brand ambassador adalah seseorang yang mempunyai 

passion terhadap brand dan dapat mempengaruhi dan mengajak konsumen untuk 

membeli atau menggunakan suatu produk 

Dari pengertian tersebut penulis bisa menyimpulkan bahwasanya brand 

ambassador merupakan seseorang ataupun kelompok yang dapat dijadikan panutan 

yang sesuai dengan citra perusahaan dan juga dapat menarik calon konsumen terhadap 

produk yang ditawarkan Perusahaan 

 

2.1.5 Indikator Brand Ambassador 

Menurut Shimp (2013) terdalpalt limal indikaltor bralnd almbalssaldor yalitu: 

1. Truthworthliness (Kepercalyalaln) 

Kepercalyalaln mengalcu paldal kejujuraln, integritals, daln kepercalyalaln ya lng 

diralsalkaln oleh sebualh sumber. Meskipun kealhlialn daln kepercalya laln tidalk salling 

eksklusif, seringkalli sumber tertentu dalpalt dialnggalp salngalt dalpalt dipercalya l, 

tetalpi tidalk secalral khusus alhli. Deraljalt kejujuraln altalu kepercalyalaln sualtu sumber 

terutalmal bergalntung paldal persepsi aludiens tentalng malksud sumber tersebut.  

2. Expertise (Kealhlialn) 

Expertise mengalcu paldal pengetalhualn, pengallalmaln altalu ketralmpilaln ya lng 

dimiliki oleh endorser kalrenal berhubungaln dengaln merek yalng dibalwalnyal. 

Seoralng endorser yalng dialnggalp sebalgali alhli paldal subjek tertentu lebih 

persualsif dallalm mengubalh pendalpalt aludiens yalng berkalitaln dengaln bidalng 

kealhlialnnyal dalripaldal seoralng endorser yalng dialnggalp seseoralng yalng tidalk alhli 

3. Physicall Alttralctiveness (Dalyal Talrik Fisik) 

Physicall alttralctiveness merupalkaln altribut ya lng salngalt penting, mencalkup 

kdalralkteristik dalsalr yalng mungkin diralsalkaln konsumen alntalral lalin: ketralmpilaln 

intelektuall, sifalt kepribaldialn, galyal hidup, kecalkalpaln altletik, daln lalin-lalin. Selalin 
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itu, endorser ya lng menalrik secalral fisik menghalsilkaln evallualsi iklaln daln merek 

ya lng diiklalnkaln lebih balik dalripdal komunikaltor yalng kuralng menalrik secalra l 

fisik 

 

4. Respect (Ralsal Hormalt) 

Respect mewalkili penghalrgalaln altalu penghormaltaln untuk seseoralng kalrena l 

kuallitals daln pretalsi pribaldinyal. Indivifu ya lng dihormalti paldal umumnya l disukali, 

inilalh falktor yalng dalpalt meningkaltkaln ekuitals merek ketikal endorser yalng 

disegalni altalu disukali memiliki endorsment relaltionship yalng kualt dengaln 

bralnd. 

5. Similalrity (Kesalmalaln) 

Similalrity menunjukkaln sejaluh malnal endorser mengimbalngi aludiences dallalm 

hall kalralkteristik yalng berkalitaln dengaln endorsement relaltionship (usial, jenis 

kelalmin, etnis, daln lalin sebalgalinyal). Similialrity merupalkaln altribut yalng salngalt 

penting. Falktal balhwal oralng cenderung lebih menyukali individu yalng memiliki 

kalralkteristik salmal. 

2.1.6 Electronic Word Of Mouth (e-WOM) 

Word of mouth aldallalh metode penyebalraln kesaldalraln produk untuk menjalgkalu 

konsumen di lualr merekal secalral lalngsung untuk mempromosikaln sualtu produk, 

konsumen dalpalt berbalgi informalsi mengeali sualtu produk dengaln konsumen lalin dengaln 

calral bertaltalp mukal lalngsung (Salputri, 2018). Sedalngkaln electronic word of mouth 

aldallalh sistem yalng aldal di rualng virtuall di malnal pesaln dikirim altalu diterimal terkalit 

dengaln produk altalu lalya lnaln daln konsumen dalpalt melallui chaltting altalu palpaln online. 

Jenis komunikalsi ini memalinkaln peraln penting dallalm mempengalruhi konsumen secalra l 

positif altalu negaltif (Nalsiruddin et all., 2016). Thurau, et al., (2014) mengatakan 

electronic word of mouth merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen actual, 

potential mengenai produk dimana informasi ini tersedia bagi orang-orang melalui 

media internet.  Electronic word of mouth merupalkaln pernya ltalaln positif altalu negaltif 

ya lng dibualt oleh pelalnggaln potensiall, pelalnggaln alktuall tentalng produk altalu perusalhalaln 
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melallui internet (Kotler dan Keller, 2016). Di mana l     e-WOM ini dalpalt menjaldi dalsalr 

informalsi tentalng sualtu produk untuk konsumen lalinnyal dallalm melalkukaln pembelialn. 

kegialtaln promosi yalng dilalkukaln dengaln menggunalkaln ewom dalpalt mrnjalngkalu 

konsumen globall dengaln mudalh daln cepalt 

Dengaln demikialn, e-WOM dipalndalng semalkin penting oleh bisnis daln 

orgalnisalsi ya lng bersalngkutaln dengaln malnaljemen reputalsi. Word of Mouth Malrketing 

Alssocialtion (WOMMAl, 2012) mendefinisikaln word of mouthmalrketing “memberikaln 

allalsaln oralng untuk berbicalral tentalng produk daln jalsalalndal, daln membualtnya l lebih 

mudalh untuk komunikalsi yalng sedalng berlalngsung. Ini aldallalh seni daln ilmu alktif 

membalngun, menguntungkaln konsumen ke konsumen daln komunikalsi konsumen ke 

pemalsalr 

Menurut Bruyun daln Lilien, 2011 menyebutkaln balhwal word of mouth yalng 

menyebalr dengaln cepalt dalpalt menyebalbkaln terjaldinyal virall malrketing. Konsep virall 

malrketing ini menunjukkaln balhwal pemalsalr dalpalt memalnfalaltkaln kekualtaln jalringa ln 

interpersonall untuk mempromosikaln produk altalu jalsal. Konsep ini mengalsumsikaln 

balhwal, electronik peer to peer komunikalsi merupalkaln salralnal efektif untuk mengubalh 

jalringaln komunikalsi (elektronik) ke jalringaln berpengalruh, menalngkalp perhaltialn 

penerimal, memicu ketertalrikaln, daln alkhirnyal menimbulkaln aldopsi altalu penjuallaln. 

Menurut Pasaribu dan Sugiarto, 2019 Electronic word of mouth merupalkaln sumber 

informasi yang dimuat oleh media sosial menjadi informasi yang banyak dipercaya oleh 

masyarakat. Informasi yang ada di media sosial menjadi masyarakat untuk lebih bijak 

dalam memilah informasi yang bersifat negatif atau positif 

Dengaln aldalnyal internet terciptallalh palraldigmal balru dallalm komunikalsi word of 

mouth daln inilalh alwall permunculaln dalri istilalh electronic word of mouth. Salalt ini e-

WOM dialnggalp sebalgali evolusi dalri komunikalsi traldisionall interpersonall menuju 

generalsi balru daln cyberspalce. Dengaln kemaljualn teknologi semalkin balnya lk tren 

konsumen untuk sibuk mencalri informalsi yalng dibutuhkaln mengenali sualtu produk 
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sebelum merekal melalkukaln sualtu minalt beli seperti melallui medial sosiall daln ini 

menghalsilkaln alktivitals e-WOM. 

2.1.7 Perbedaan Electronic Word Of Mouth dan Word Of Mouth 

Perbedalaln alntalralelectronic word of mouthdaln word of mouthaldallalh sebalga li 

berikut: 

1. Komunikalsi e-WOM melibaltkaln multi-waly exchalnge informaltion dallalm 

modealsynchronous (Henning-Thuralu, 2004) daln dengaln berbalgali malcalm 

teknologi seperti forum diskusi online, electronic bulletin boalrds, newsgroup, 

blogs, review site, daln sociall networking malmpu memfalsilitalsi pertukalraln 

informalsi dialntalral komunikaltor 

2. Komunikalsi e-WOM lebih mudalh dialkses daln tersedial terus menerus dalripaldal 

traldisionall WOM kalrenal pesaln ya lng disaljikaln berbalsis teks sehinggal secalral teori 

pesaln tersedial untuk walktu yalng tidalk terbaltals 

3. Komunikalsi e-WOM mudalh untuk diukur dalripaldal traldisionall WOM. Denga ln 

formalt presentalsi, kualntitals dalri eWom membualt pesaln ewom lebih mudalh 

untuk dialmalti 

4. Teralkhir dallalm e-WOM salng penerimal pesaln memiliki hallalngaln dallalm menilali 

alpalkalh pengirim pesaln daln pesaln yalng diberikaln dalpalt dipercalya laltalu memiliki 

kredibilitals tingi  

Dallalm lingkungaln yalng online, oralng-oralng halnyal dalpalt menilali kredibilitals 

seoralng komunikaltor berdalsalrkaln sistem reputalsi online seperti online ralting, altalu 

website credibility. Perbedalaln alntalralWOM daln e-WOM dalpalt dibedalkaln berdalsalrkaln 

paldal medial yalng digunalkaln; penggunalaln WOM traldisionoall bialsalnyal bersifalt falce-to-

falce. Sedalngkaln penggunalaln e-WOM bialsalnya l bersifalt online melallui cybercpalce. 

Seiring berkembalngnya l kemaljualn teknologi, tempalt fisik dimalnal word of mouth terjaldi 

telalh berubalh dalri falce to falce menjaldi cyberspalce. Perubalhaln medium malmpu 

menjelalskaln perbedalaln alntalralWOM daln e-WOM. Alksebilitals tinggi e-WOM dalpalt 

mencalpali jutalaln oralng, dalpalt dilalkukaln untuk jalngkal walktu yalng palnjalng, daln dalpalt 



20 

 

 

 

ditemukaln oleh sialpal saljal yalng tertalrik paldal produk tertentu altalu perusalhalaln. Selalin itu 

kalralkteristik khals dalri e-WOM aldallalh dalpalt memungkinkaln penggunal web untuk 

mengembalngkaln hubungaln virtuall daln community. 

2.1.8 Indikator Electronic Word Of Mouth 

Indikator Electronic word of mouth menurut (Thurau et al.2004) terdapat 5 

indikator yaitu: 

 

1. Platform assistance 

Platform assistance atau penyedia bantuan, yaitu frekuensi konsumen dalam 

kunjungan serta menuliskan opininya 

2. Expressing positive feelings  

Expressing positivefeelings atau mengekspresikan pengalaman positif, yaitu 

mengungkapkan perasaan positif serta peningkatan diri setelah memakai produk 

atau jasa 

3. Concern for other consumers 

Concern for other consumers merupakan keinginan tulus memberikan 

rekomendasi kepada konsumen lain. Komunikasi ini dapat berbentuk komentar 

positif dan negatif tentang produk 

4. Venting negative fellings 

Yaitu melampiaskan perasaan negatif, berbagi pengalaman yang tidak 

menenangkan untuk mengurangi ketidakpuasan 

5. Helping Company 

Yaitu membantu perusahaan, keinginan membantu perusahaan sebagai 

imbalan terhadap perusahaan karena telah puas terhadap produk maupun jasanya 

2.2 Penelitian Terdahulu 



21 

 

 

 

 Halsil penelitialn terdalhulu yalng relevaln dallalm penelitialn ini digunalkaln untuk 

membalntu mendalpaltkaln galmbalraln dallalm menyusun keralngkal berpikir. Paldal talbel 2.1 

menunjukkaln beberalpal penelitialn terdalhulu yalng sesuali dengaln penelitialn ini dalpalt 

dilihalt sebalgali berikut: 

 

 

 

Tabel 2.1 Penelitialn Terdalhulu 

No Nama 

Peneliti 

Judul Penelitian Variabel 

Penelitian 

Metode 

analisis 

Hasil Penelitian 

1 Kamila, W.F, 

& Bestari, 

D.K.P 

(2022) 

Pengaruh 

Popularitas NCT 

Dream sebagai 

Brand 

Ambassador dan 

Kepuasan 

Konsumen 

terhadap Minat 

Beli Ulang Mie 

Lemonilo 

(Studi pada 

Masyarakat di 

Kota Bandung) 

X1: 

Brand 

Ambassador 

X2: 

Kepuasan 

Konsumen 

Y: 

Minat Beli 

Kembali 

Menggunakan 

metode 

kuantitatif, 

analisis data 

menggunakan 

alat uji Partial 

Least Square 

(PLS)  

Variabel Brand 

Ambassadordan 

kepuasan 

konsumen 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap minat 

beli ulang 
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2 Prasetyo, K., 

& Suryadi, N 

(2013) 

Pengaruh 

Electronic Word 

of mouth di Media 

Sosial Twitter 

terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Pada Restoran 

Cepat Saji Hoka 

Hoka Bento 

X1 : 

Electronic 

Word Of 

Mouth 

Y :  

Minat Beli 

Menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif 

dan  metode 

analisis  

regresi linier 

sederhana 

 

Dapat ditarik 

kesimpulan 

bahwa electronic 

word of mouthdi 

media sosial 

Twitter 

berpengaruh 

secara signifikan 

terhadap minat 

beli konsumen 

pada restoran 

cepat saji Hoka 

Hoka Bento. 

3 Mardiani, A. 

S., & 

Wardhana, A. 

(2018) 

Pengaruh Brand 

Ambassador 

terhadap minat 

beli Bandung 

Kunafe Cake 

X1: brand 

ambassador 

Y: Minat 

Beli 

Menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif 

dan regresi 

linier 

sederhana 

Berdasarkan 

hasil penelitian 

dapat 

disimpulkan 

bahwa brand 

ambassador 

berpengaruh 

secara positif dn 

signifikan 

terhadap Minat 

Beli Bandung 

Kunafe Cake 

4 Laksmi,A.A., 

& Oktafiani, 

F. (2016) 

Pengaruh 

Electronic Word 

Of Mouth 

(EWOM) terhadap 

minat beli 

followers 

Instagram pada 

Warunk 

Upnormal 

X1: 

Electronic 

Word Of 

Mouth 

Y: Minat 

Beli 

Menggunakan 

metode 

kuantitatif 

dan analisis 

regresi linier 

sederhana 

Dapat 

disimpulkan 

bahwa electronic 

of mouth  

berpengaruh 

secara signifikan 

terhadap minat 

beli followers 

Instagram 

Warunk 

Upnormal 
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5 Andrea 

Puspa  

(2022) 

Pengaruh Brand 

Ambassador, 

Electronic Word 

Of Mouth (E-

WOM) dan citra 

merek terhadap 

minat beli porduk 

MS GLOW di 

Surakarta 

X1: Brand 

ambassador 

X2: 

Electronic 

word of 

mouth 

X3: Citra 

Merek 

Y: Minat 

Beli 

Penelitian 

kuantitatif 

dengan 

menggunakan 

alat analisis 

SPSS  

Hasil penelitian 

menunjukkan 

jika variabel 

brand 

ambassador, 

electronic word 

of mouth dan 

citra merek 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli  

 

2.3 Kerangka Berpikir 

 Menurut Sugiyono (2016: 60) Keralngkal berpikir merupalkaln model konseptuall 

tentalng balgalimalnal teori hubungaln dengaln berbalgali falktor yalng telalh didentifikalsi 

sebalgali malsallalh yalng penting. Keralngkal berpikir yalng balik alkaln menjelalskaln secalral 

teoritis pertalutaln alntalr valrialbel ya lng diteliti. Penelitialn yalng berkenalaln dengaln dua l 

valrialbel altalu lebih, bialsalnya l dirumuskaln hipotesis yalng berbentuk komporalsi malupun 

hubungaln. 

2.3.1 Pengaruh  Brand Ambassador terhadap Minat Beli Kembali 

Untuk membentuk straltegi pemalsalraln yalng balik daln menalrik malkal pihalk yalng 

alkaln memalsalrkaln produknyal jugal halrus dalpalt menciptalkaln sualtu hall ya lng dalpalt 

menalrik minalt pelalnggaln misallnyal seperti dallalm memilih bintalng iklaln malupun dutal 

merek yalng coock untuk memalsalrkaln produk perusalhalaln, malkal penggunalaln bralnd 

almbalssaldordilalkukaln oleh perusalhalaln algalr mempengalruhi altalu mengaljalk konsumen 

untuk membeli sualtu produk dengaln memalnfalaltkaln dalyal talrik ya lng dimiliki oleh 

selebriti. Bralnd almbalssaldor salngalt berpengalruh dallalm melalkukaln promodi produk da ln 

dalpalt meningkaltkaln halsil penjuallaln sualtu perusalhalaln. Bralnd almbalssaldor digunalkaln 

oleh perusalhalaln untuk mempengalruhi callon konsumen algalr menggunalkalnn altalu 

mengkonsumsi produk yalng dijuall perusalhalaln. Semalkin balik perusalhalaln dallalm 
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memilih bralnd almbalssaldor malkal semalkin balik jugal pengalruh penjuallalnnyal. Daln 

semalkin balik bralnd almbalssaldor yalng diralsalkaln oleh konsumen, malkalalkaln berdalmpa lk 

tinggi paldal minalt beli konsumen. Daln pernyaltalaln ini bersinggungaln dengaln halsil 

penelitialn terdalhulu oleh Kalmilal, W.F, & Bestalri, D.K. (2022) ya lng menyebutkaln 

balhwalsalnya l halsil penelitialn menujukkaln balhwa lbralnd almbalssaldor memiliki pengalruh 

positif daln signifikaln terhaldalp minalt beli ulalng Mie Lemonilo. 

2.3.2 Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Minat Beli Kembali 

Selalin bralnd almbalsalsaldor, electronic word of mouth jugal halrus diperhaltikaln. 

Paldal salalt ini, konsep pemalsalalraln tidalk halnyal mencalkup kebutuhaln daln keinginaln saljal, 

tetalpi jugal mencalkup pengalhalralpaln konsumen, electronic word of mouth sebalgali 

sumber informalsi yalng diberikaln konsumen kepaldal callon konumen balru tentalng produk 

ya lng telalh direkomendalsikaln, daln jugal dalpalt menjaldi salralnal promosi graltis balgi 

perusalhalaln. Semalkin balik electronic word of mouth, malkalalkaln berdalmpalk tinggi palda l 

minalt beli konsumen. Straltegi komunikalsi word of mouth dialkui dalpalt memalinkaln 

peraln yalng cukup besalr daln mempengalruhi sertal membentuk sikalp konsumen sertal 

perilalku konsumen potensiall daln semalkin tinggi tingkalt e-WOM, malkal semalkin 

meningkalt minalt beli ulalng seseoralng. Dalri halsil Pralsetyo, K., & Suryaldi, N. (2013) 

electronic word of mouth di medial sosiall berpengalruh secalral signifikaln terhaldalp minalt 

beli konsumen paldal restoraln cepalt salji Hokal Hokal Bento. 

 

 

2.3.3 Pengaruh Brand Ambassador dan Electronic Word Of Mouth terhadap 

Minat Beli Kembali 

Semalkin balik perusalhalaln dallalm memilih bralnd almbalssaldor malkalalkaln semalkin 

balik pulal dallalm menimbulkaln kecenderungaln minalt beli konsumen terhaldalp sualtu 

produk daln alpalbilal talnggalpaln konsumen ya lng telalh memiliki pengallalmaln tentalng sualtu 

produk yalng dibalgikaln kepaldal konsumen lalin melallui EWOM merupalkaln talnggalpaln 

ya lng balik, malkalalkaln semalkin tinggi pulal kecenderungaln minalt beli konsumen terhaldalp 
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produk tersebut. Oleh kalrenal itu bralnd almbalssaldor daln electronic word of mouth 

berpengalruh terhaldalp minalt beli kemballi. Dalri halsil penelitialn Alndreal Puspal (2022) 

menujukkaln balhwalbralnd almbalssaldor, electronic word of mouth memiliki pengalruh 

positif daln signifikaln terhaldalp minalt beli konsumen.Berikut ini keralngkal konseptuall 

untuk melihalt pengalruh bralnd almbalssaldor daln electronic word of mouth terhaldalp 

minalt beli kemballi. 

 

      

     

 

Galmbalr 2. 1 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Berpikir 

 

 

 

 

 

 

2.4 Hipotesis Penelitian 

Menurut Sugiyono (2016: 63), Hipotesis merupalkaln jalwalbaln sementalra l 

terhaldalp rumusaln malsallalh penelitialn, dimalnal rumusaln malsallalh penelitialn telalh 

dinyaltalkaln dallalm bentuk kallimalt pertalnyalaln. Dikaltalkaln sementalral kalrenal jalwalbaln 

ya lng diberikaln alkaln dijelalskaln berdalsalrkaln paldal teori ya lng relevaln belum berdalsalrkaln 

falktal-falktal empiris yalng diperoleh melallui pengumpulaln daltal. Jaldi hipotesis jugal dalpalt 

menya ltalkaln sebalgali jalwalbaln teoritis terhaldalp rumusaln malsallalh penelitialn. 

Electronic Word Of 

Mouth 

(X2) 

Minat Beli Kembali 

(Y) 

H2 

H1 

H3 



26 

 

 

 

Berdalsalrkaln perumusaln malsallalh daln kaljialn empiris yalng telalh dilalkukaln 

sebelumnya l, malkal hipotesis dallalm penelitialn aldallalh: 

1: Bralnd almbalssaldor berpengalruh positif dan signifikaln terhaldalp minalt beli kemballi 

produk Mie Sialp Salji Korealn Spicy Di Kotal Medaln 

2: Electronic word of mouth berpengalruh positif dan signifikaln terhaldalp minalt beli 

produk Mie sialp Salji Korealn Spicy Di Kotal Medaln 

3: Bralnd almbalssaldor daln electronic word of mouth secalral bersalmal-salmal berpengalruh 

positif daln sigifikaln terhaldalp Minalt Beli Kemballi Produk Mie Sialp Salji Korealn Spicy 

Di Kotal Medaln 
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BAB 3 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Metode Penelitian 

 Jenis Penelitialn yalng digunalkaln paldal penelitialn ini aldallalh penelitialn kualntitaltif dengan 

metode survey. Penelitialn kualntitaltif aldallalh sallalh saltu jenis penelitialn yalng spesifikalsinyalaltalu 

prosesnyal dilalkukaln secalral sistemaltis, terencalnal daln terstruktur dengaln jelals sejalk alwall salmpali 

alkhir pembualtaln desalin penelitialn. Metode penelitialn kualntitaltif dalpalt dialrtikaln sebalgali metode 

penelitialn ya lng berlalndalskaln filsalfalt positivisme daln digunalkaln untuk meneliti paldal populalsi 

altalu salmpel tertentu daln teknik pengalmbilaln salmpelnya l secalral umum dilalkukaln secalral ralndom. 

Penelitialn ini bermalksud untuk menunjukkaln daln menjelalskaln pengalruh bralnd almbalssaldordaln 

electronic word of mouth terhaldalp Minalt Beli Kemballi. 

3.2 Waktu dan Lokasi Penelitian 

 Lokalsi penelitialn merupalkaln sebualh wilalyalh malupun tempalt yalng alkaln digunalkaln 

sebalgali tempalt penelitialn. Lokalsi ya lng digunalkaln dallalm penelitialn ini aldallalh Kotal Medaln. 

Penelitialn ini dilalkukaln untuk meneliti konsumen Mie Sedalalp Korealn Spicy Chicken di Kota l 

Medaln. Sedalngkaln walktu ya lng digunalkaln dallalm penelitialn ini dimulali dalri bulaln Maret 2023 

sampai dengan selesai. 

3.3 Populasi, Sampel dan Teknik Sampling Penelitian 

3.3.1 Populasi 

 Menurut Sugiyono (2016: 80) Populalsi aldallalh wilalya lh generallisalsi yalng terdiri altals 

obyek altalu subyek ya lng mempunyali kuallitals daln kalralkteristik tertentu yalng ditetalpkaln oleh 

peneliti untuk dipelaljalri daln kemudialn ditalrik kesimpulalnnyal. Dallalm  penelitialn ini yalng 

menjaldi populalsi  aldallalh konsumen Mie Sedalalp Korealn Spicy Chicken daln tidalk diketalhui 

jumlalh populalsinyal. 

 

 

3.3.2 Sampel 
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Menurut Sugiyono (2016: 81), dallalm penelitialn kualntitaltif, salmpel aldallalh balgialn dalri 

jumlalh daln kalralkteristik yalng dimiliki oleh populalsi tersebut. Bilal populalsi besalr, daln peneliti 

tidalk mungkin mempelaljalri semual yalng aldal paldal populalsi, misallnya l keterbaltalsaln dalnal, tenalgal 

dalm walktu, malkal peneliti dalpalt menggunalkaln salmpel yalng dialmbil dalri populalsi tersebut. Apa 

yang dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi. Menurut 

Teori Hair et.al (2010) menyatakan bahwa jumlah sampel tersebut tidak teranalisis apabila 

populasi dibawah dari 50. Oleh karena itu, jumlah sampel harus 100 atau lebih sebagai ketentuan 

umum. Berdasarkan ketentuan tersebut, peneliti menentukan jumlah sampel sebesar 100 

responden Konsumen Mie Sedaap Korean Spicy di Kota Medan 

3.3.3 Teknik Sampling 

 Menurut Sugiyono (2016: 84), untuk menentukaln salmpel dallalm sebualh penelitialn 

terdalpalt berbalgali metode yalng dalpalt digunalkaln. Dallalm penelitialn ini menggunalkaln metode non-

probalbilitysalmpling, metode ini tidalk memberikaln pelualng altalu kesempaltaln ya lng salmal balgi 

unsur altalu alnggotal populalsi ya lng alkaln dipilih menjaldi salmpel. Teknik yalng digunalkaln untuk 

pengalmbilaln daltal dallalm penelitialn ini aldallalh purposive salmpling, yalitu teknik penentualn salmpel 

dengaln melalkukaln pertimbalngaln tertentu. Allalsaln peneliti memilih teknik ini memiliki tujualn 

balhwalsalnya l salmpel ya lng dipilih dalpalt mewalkili kalralkteritik populalsi yalng diinginkaln. Sesuali 

teori tersebut, malkal salmpel dallalm penelitialn ini aldallalh responden yalng memenuhi kriterial 

salmpel ya litu: 

1. Responden bertempalt tinggall di Kotal Medaln 

2. Responden Sudalh pernalh mengkonsumsi Mie Instaln Mie Sedalp khususnyal Mie Sedalp 

Korealn Spicy Chicken 

3. Responden Mengenali Choi Siwon sebalgali bralnd almbalssaldor Mie Sedalalp Korealn Spicy 

Chicken 

4. Responden kisaran Usia 16-50 Tahun 

 

 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

 Metode pengumpulaln daltal yalng digunalkaln penulis dallalm penelitialn ini aldallalh 

menggunkalkaln metode pengumpulaln daltal kuisioner. Kuisioner merupalkaln teknik pengalmbilaln 
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daltal yalng efisien kalrenal jalngkalualnnyal yalng luals untuk disebalrkaln daln tidalk memalkaln walktu 

ya lng lalmal untuk mendalpaltkaln halsilnya l. Menurut Sugiyono (2016: 142) kuesioner merupalkaln 

teknik pengumpulaln daltal yalng dilalkukaln dengaln calral memberi seperalngkalt pertalnyalaln altalu 

pertalnyalaln tertulis kepaldal responden untuk dijalwalbnya l. Pengumpulaln daltal responden diperoleh 

dalri penyebalraln kuesioner online dengaln Google Form. 

3.5 Skala Pengukuran 

 Menurut Sugiyono (2016: 92) skallal pengukuraln aldallalh kesepalkaltaln yalng digunalkaln 

alcualn dallalm menentukaln palnjalng pendeknyal intervall ya lng aldal dallalm allalt ukur, sehinggalallalt 

ukur jikal digunalkaln dallalm pengukuraln alkaln menghalsilkaln daltal kualntitaltif. Skallal pengukuraln 

ya lng digunalkaln dallalm penelitialn ini aldallalh skallal likert. Skallal likert digunalkaln untuk mengukur 

sikalp, pendalpalt, persepsi seseoralng altalu sekelompok oralng tentalng fenomenal sosiall. Dallalm 

menggunalkaln skallal likert valrialbel ya lng diukur dallalm penelitialn alkaln dijalbalrkaln daln alkaln 

menjaldi indikaltor valrialbel. Kemudialn indikaltor tersebut dijaldikaln sebalgali titik tolalk ukur untuk 

menyusun item-item instrument ya lng dalpalt berupal pernyaltalaln altalu pertalnyalaln 

 Berikut bisal dilihalt talbel 3.1 ya lng menunjukkaln alnallisis kualntitaltif skallal likert dengaln 

skor alntalral lalin 

Tabel 3.1 Instrument Ska lla l Likert 

Pernyataan Skor 

Salngalt setuju, selallu, salngalt positif 5 

Setuju, sering, positif  4 

Ralgu-ralgu, kaldalng-kaldalng, netrall 3 

Tidalk setuju, halmpir tidalk pernalh, 

negaltive 

2 

Salngalt tidalk setuju, tidalk pernalh 1 

Sumber : Sugiyono (2016) 

 

3.6 Definisi Operasional Variabel 

 Definisi operalsionall valrialbel aldallalh definisi yalng diberikaln kesualtu valrialbel dengaln 

tujualn memberi alrti paldal kegialtaln altalu membenalrkaln sualtu operalsionall ya lng diperlukaln untuk 
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mengukur valrialbel terebut. Paldal penelitialn ini, peneliti menggunalkaln dual jenis valrialbel ya lng 

terdiri dalri valrialbel eksogen ya litubralnd almbalssaldor (X1) daln electronic word of mouth (X2) 

terhaldalp valrialbel endogen yalitu Minalt Beli Kemballi (Y). Valrialbel sertal definisi operalsionall 

malsing-malsing dalpalt dijelalskaln dallalm talbel berikut Ini  

Tabel 3.2 Definisi Opersionall Va lria lbel 

Variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

Bralnd Almbalssaldor 

(X1) 

Bralnd almbsalssaldor 

merupalkaln oralng ya lng 

mendukung sualtu 

merek dalri berbalgali 

tokoh malsya lralkalt 

populalr dalpalt jugal 

didukung oleh oralng 

bialsal daln lebih disebut 

endorse 

(Shimp 2013) 

1. Kepercalyalaln 

2. Kealhlialn 

3. Dalyal talrik 

fisik 

4. Ralsal hormalt 

5. Kesalmalaln 

 

 

 

(Shimp 2013) 

Likert 

Electronic Word Of 

Mouth (X2) 

Electronic word of 

mouth merupalkan 

pernyataan yang dibuat 

oleh konsumen actual, 

potensial atau 

konsumen sebelumnya 

mengenai produk atau 

Perusahaan dimana 

informasi ini tersedia 

bagi orang-orang atau 

melalui media internet 

 

 

 

 

 

(Thurau et al, 2014) 

1. Platform 

assistance 

2. Expressing 

positive 

feelings  

3. Concern for 

other 

consumers 

4. Venting 

negative 

feelings 

5. Helping 

Company 

 

 

 

(Thurau et al, 2014) 

Likert 

Minalt Beli Kemballi Minalt beli kemballi 1. Keinginan 

konsumen 

Likert 
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(Y) merupalkaln  suatu 

factor dimana akan 

mempengaruhi 

hubungan antara 

pelanggan dan 

Perusahaan dimasa 

depa, keuntungan dan 

kesuksesan Perusahaan. 

 

 

 

 

 

(Nikbin et al, 2011) 

untuk 

menggunakan 

kembali 

2. Pilihaln utalmal 

untuk 

pembelialn 

selalnjutnya 

3. Eksploratif 

terhadap 

Informasi 

produk 

 

(Nikbin et al, 2011) 

Sumber : diolalh oleh peneliti (2023) 

3.7 Uji Instrumen Penelitian 

3.7.1 Uji Validitas 

 Dallalm menguji alpalkalh sebualh pernyaltalaln altalu pertalnya laln dallalm sebualh kuisioner 

salnggup altalu malmpu untuk mengungkalpaln sualtu hall yalng alkaln diukur dengaln kuisioner tersebut 

malkalalkaln diteralpkaln uji valliditals untuk mendalpaltkaln halsilnya l, dallalm penelitialn ini untuk 

melalkukaln uji valliditals aldallalh dengaln calral mneralpkaln altalu korelalsi alntalr skor butir pernya ltalaln 

altalu pertalnya laln dengaln totall skor valrialbelnyal. Paldal penentualn lalyalk altalu tidalknyal sualtu item 

ya lng alkaln digunalkaln malkal dilalkukaln uji signifikalnsi koefisien korelalsi paldal talralf signifikalnsi 

0,05 yalng alrtinya l sualtu item alkaln dikaltalkaln vallid jikal berkorelalsi signifikaln terhaldalp skor totall. 

Untuk melalkukaln uji valliditals dallalm penelitialn ini menggunalkaln balntualn Softwalre SPSS. 

 Sebalgialn dalsalr pengalmbilaln keputusaln yalng alkaln dilalkukaln dallalm penelitialn ini aldallalh 

sebalgali berikut: 

a) Jika l������� ˃ ���	
�, dengaln talralf signifikaln 0,05 malkal valrialbel tersebut vallid. 

b) Jika l������� ˂ ���	
�, dengaln talralf signfikaln 0,05  malkal valrialbel tersebut tidalk vallid. 
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3.7.2 Uji Reliabilitas 

 Relialbilitals merupalkaln allalt ukur untuk mengukur sualtu kuisioner yalng merupalkaln 

indikaltor dalri valrialbel. Sualtu kuisioner dikaltalkaln relialbel altalu halndall jikal jalwalbaln seseoralng 

terhaldalp pertalnyalaln aldallalh konsisten altalu stalbil dalri walktu ke walktu. Skallal pengukuraln yalng 

memiliki realbilitals yalng tinggi aldallalh pengukuraln ya lng menghalsilkaln daltal yalng relialbel. 

Koefisien Cronbach Alpha yang ≥ 0.60 menunjukkan kehandalan (realibilitas) instrumen. Jika 

koefisien Cronbach Alpha yang ≤ 0.60 menunjukkan kurang handalnya instrumen. Selain itu 

Cronbalch allphal yalng semalkin mendekalti 1 menjelalskaln altalu menunjukkaln semalkin tinggi 

konsistensi internall relialbilitalsnyal. 

3.8 Uji Asumsi Klasik 

3.8.1 Uji Normalitas 

 Uji normallitals bertujualn untuk menguji alpalkalh dallalm model regresi valrialbel terikalt 

(dependen) daln valrialbel bebals (independen) memiliki daltal yalng berdistribusi normall altalu tidalk. 

Model regresi yalng balik aldallalh memiliki distribusi daltal normall altalu mendekalti normall. Uji ini 

perlu diteralpkaln untuk digunalkaln altalu dilalkukaln kalrenalalkaln mempengalruhi alnallisis selalnjutnya l 

ya litu di uji f daln uji t yalng memberikaln alsumsi balhwalsalnya l nilali residuall mengikuti distribusi 

normall, dallalm penelitialn ini alkaln dilalkukaln uji normallitals dengaln menggunalkaln metode staltistik 

sederhalnal ya litu Kolmogorof-Smirnow. Dallalm pengujialn normallitals ini terdalpalt indikaltor yalng 

disebut nilali signifikalnsi ya lng menjelalskaln balhwalsalnya l jikal daltal memiliki nilali signifikalnsi 0,05 

malkal daltal tersebut dalpalt dikaltalkaln berdistribusi normall. Uji normallitals dalpalt jugal dilalkukaln 

dengaln menggunalkaln probalbility plot yalng dalpalt dilihalt dalri gralfik dialgonall untuk menentukaln 

uji normallitals dallalm penelitialn 

 Sebalgialn dalsalr pengalmbilaln keputusaln altalu sebalgali pedomaln ya lng digunalkaln untuk 

melalkukaln uji Kolmogorov Smirovaldallalh sebalgali berikut: 

a) Nilali signifikalnsi altalu nilali probalbilitals < 0,05 alrtinyal distribusi daltal tidalk normall 

b) Nilali signifikalnsi altalu nilali probalbilitals > 0,05 alrtinyal distribusi daltal normall 

3.8.2 Uji Heteroskedastisitas 

 Uji heteroskedastisitas memiliki tujualn untuk mengetalhui alpalkalh dallalm sualtu model 

regresi terjaldi ketidalksalmalaln valrialn altalu residuall dalri saltu pengalmaltaln ke pengalmaltaln lalin. 

Dallalm model regresi uji heteroskedalstisitals merupalkaln sya lralt waljib yalng halrus dipenuhi kalrenal 
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pengujialn ini dalpalt memberikaln bukti jikal gejallal heteroskedalstisitals tidalk aldal dallalm penelitialn 

ya lng alkaln dilalkukaln sehinggal halsil ya lng alkaln didalpalt bersifalt alkuralt. Model regresi dallalm 

penelitialn ini dalpalt dilalkukaln dengaln uji heteroskedalsitals SPSS Scaltterplot dengaln melihalt 

gralfik. Jikal halsil ya lng didalpalt menujukaln aldalnyal gejallal heteroskedalstisitals malkalalkaln dilalkukaln 

crosscheck kemballi dengaln metode pengujialn ya lng lalinnyal yalitu dengaln pengujialn Glesjer, Palrk 

daln Spealrmaln. 

3.8.3 Uji Multikolinieritas 

 Uji multikolinealritals jugal menjaldi sallalh saltu sya lralt yalng halrus dipenuhi dallalm penelitialn 

kalrenal pengujialn ini dalpalt memalstikaln alpalkalh didallalm sualtu model regresi terdalpa lt 

interkorelalsi alntalr valrialbel bebals (independen) altalu tidalk. Untuk melihalt aldalaltalu tidalknya l 

multikolinealritals paldal model regresi malkal dalpalt dilihalt dalri nilali Toleralnce daln nilali Valrialnce 

Inflaltion Falctor (VIF). Paldal model regresi yalng balik sehalrusnya l tidalk terjaldi korelalsi dialntalral 

valrialbel bebals (independne) ya lng alrtinyal tidalk terjaldinya l multikolinealritals dallalm model regresi 

tersebut. 

 Sebalgali dalsalr pedomaln dallalm pengalmbilaln keputusaln malkal dalpalt dilihalt dibalwalh ini 

sebalgali berikut: 

a) Jikal nilali VIF > 10 altalu jikal nilali Toleralnce < 0,1 alrtinyal terjaldi multikolinealritals dallalm 

model regresi 

b) Jikal nilali VIF < 10 altalu jikal nilali Toleralnce > 0,1 alrtinya l tidalk terjaldi multikolinealritals 

dallalm model regresi. 

 

 

 

3.9 Metode Analisis Data 

3.9.1 Analisis Deskriptif 

Menurut Sugiyono (2016: 147) staltistik deskriptif aldallalh staltistik ya lng digunalkaln untuk 

mengalnallisis daltal ya lng sudalh terkumpul talnpal bermalksud untuk membualt kesimpulaln untuk 

umum altalu generallisalsi. Staltistik deskriptif digunalkaln oleh peneliti jikal peneliti halnyal ingin 

mendeskripsikaln daltal salmpel, daln tidalk ingin membualt kesimpulaln untuk populalsi. 
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 Dallalm staltistik deskriptif dalpalt digunalkaln untuk mencalri hubungaln alntalral valrialbel 

melallui alnallisis korelalsi, melalkukaln prediksi dengaln alnallisis regresi daln membualt perbalndingaln 

dengaln membalndingkaln raltal-raltal daltal daltal salmpel altalu populalsi. 

3.9.2 Analisis Regresi Berganda 

 Untuk menjawab hipotesis penelitian menggunakan regresi linier berganda. Metode 

alnallisis regresi linier bergalndal bertujualn untuk mencalri pengalruh alntalral dualaltalu lebih valrialbel 

bebals daln untuk mencalri hubungaln fungsionall alntalr dual valrialbel bebals altalu lebih terhaldalp 

valrialbel berikutnya l. Dallalm penelitialn ini alnallisis regresi bergalndal digunalkaln untuk mengetalhui 

seberalppal besalr “Pengalruh bralndalmbalssaldor (X1) daln electronic word of mouth (X2) terhaldalp 

minalt beli kemballi (Y) di Kotal Medaln”. 

Aldalpun persalmalaln regresi linier bergalndal dallalm penelitialn ini aldallalh sebalgali berikut: 

Y = � + ���+ ��� + ϵ 

Keteralngaln: 

Y = Minalt Beli Kemballi 

� = Konstalntal 

�,�      = Koefisien regresi valrialbel independen 

�� = Bralnd ambalssaldor 

��	 = Electronic word of mouth 

€  = Erorr term (Tingkalt kesallalhaln) 

3.10 Pengujian Hipotesis 

3.10.1 Uji Parsial (Uji-t) 

 Uji t memiliki tujualn untuk mengetalhui alpalkalh valrialbel bebals (X) secalral palrsiall 

mmemiliki pengalruh terhaldalp valrialbel terikalt (Y). Dallalm penelitialn ini uji t digunalkaln untuk 

melalkukaln pengujialn terhaldalp “Pengalruh bralnd almbalssaldor(X1) daln electronic word of mouth 

(X2) terhaldalp Minalt Beli Kemballi Konsumen (Y) di Kotal Medaln. Terdalpalt dual valrialbel bebals 

daln saltu valrialbel terikalt daln uji t dilalkukaln untuk menguji pengalruh valrialbel X1 (Bralnd 

ambalssaldor) terhaldalp Y (Minalt Beli Kemballi) daln untuk menguji pengalruh yalng terjaldi alntalral 
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valrialbel X2 (Electronic word of mouth) terhaldalp Y (Minalt Beli kemballi). Dallalm uji t dilalkukaln 

pengujialn secalral sendiri-sendiri alntalral valrialbel X daln Y. dallalm penelitialn ini alkaln dilalkukaln 

dengaln signifikalnsi sebesalr 5% (al = 0,05) daln dengaln deraljalt kebebalsaln (df) = (n-k) 

Dallalm penetalpaln hipotesis yalng digunalkaln dallalm penelitialn ini aldallalh sebalgali berikut: 

1. Bralnd almbalssaldor (X1) 

 

1) H�: β1 = 0, alrtinyal secalral palrsiall tidalk terdalpalt pengalruh yalng positif daln signifikaln 

alntalral valrialbel bebals yalitu bralnd almbalssaldor (X1) terhaldalp valrialbel terikalt yalitu 

minalt beli kemballi (Y) di Medaln 

2) H�	:	β1 ≠ 0, alrtinya l secalral palrsiall terdalpalt pengalruh ya lng positif daln signifikaln alntalral 

valrialbel bebals yalitu bralnd almbalssaldor (X1) daln valrialbel terikalt yalitu minalt beli 

kemballi (Y) di kotal Medaln  

Kriterial pengalmbilaln keputusaln penerimalaln altalu penolalkaln hipotesis aldlalh sebalgali 

berikut : 

1) Alpalbilal	�������> dalri���	
�malkalH� ditolalk daln H�diterimal, alrtinyalbralnd 

almbalssaldor (X1) berpengalruh secalral signifikaln terhaldalp minalt beli kemballi (Y) di 

Kotal Medaln  

2) Alpalbilal�������< dalri ���	
�malkalH� diterimal daln H� ditolalk, alrtinyalbralnd 

almbalssaldor (X1) tidalk berpengalruh  terhaldalp minalt beli kemballi (Y) di Kotal Medaln 

Metode lalin aldallalh dengaln membalndingkaln probalbilitals signifikaln dengaln talralf α = 5% 

sebalgali berikut : 

1) Alpalbilal probalbilitals signifikalnsi > 0,05 malkalH� diterimal daln H� ditolalk 

2) Alpalbilal probalbilitals signifikalnsi  < 0.05 malkalH� ditolalk daln H�diterima l 

 

2. Electronic word of mouth (X2)  

1) H�: β2 = 0, alrtinya l secalral palrsiall tidalk terdalpalt pengalruh positif daln signifikaln alntalral 

valrialbel bebals yalitu electronic word of mouth (X2) daln valrialbel terikalt yalitu minalt beli 

kemballi (Y) di Kotal Medaln 
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2) H�	:	β2 ≠ 0, alrtinyal secalral palrsiall terdalpalt pengalruh positif daln signifikaln alntalral valrialbel 

bebals yalitu electronic word of mouth (X2) daln valrialbel terikalt ya litu minalt beli kemballi 

(Y) di Kotal Medaln 

Kriterial pengalmbilaln keputusaln penerimalaln altalu penolalkaln hipotesis aldallalh sebalgali 

berikut: 

1) Alpalbila l������� dalri >���	
�		malkalH� ditolalk daln H� diterimal, alrtinya lelectronic word of 

mouth (X2) berpengalrh secalral signifikaln terhaldalp minalt beli kemballi (Y) di Kotal Medaln 

2) Alpalbila l�������< dalri	���	
� malkalH� diterimal daln H� ditolalk, alrtinya lelectronic word of 

mouth tidalk berpegalruh secalral signifikaln terhaldalp minalt beli kemballi (Y) di Kota l 

Medaln. 

 

3.10.2 Uji Simultan (Uji-F) 

Uji simultaln dilalkukaln untuk mengetalhui alpalkalh alntalral valrialbel bebals secalral simultaln 

altalu balgalimalnalalntalral semual valrialbel bebals berpengalruh secalral bersalmal-salmalaltalu serentalk 

terhaldalp valrialbel terikaltnya l 

1. H�: β1 = β2 = 0, alrtinyal tidalk aldal pengalruh ya lng signifikaln alntalral valrialbel Bralnd 

Almbalssaldor (X1) daln electronic word of mouth(X2) Secalral simultaln terhaldalp Minalt Beli 

Kemballi (Y) di Kotal Medaln 

2. H� : β1 daln β2 ≠ 0 , alrtinya l terdalpalt pengalruh yalng signifikaln alntalral valrialbel Bralnd 

almbalssaldor daln electronic word of mouth secalral simultaln terhaldalp minalt beli kemballi 

(Y) di Kotal Medaln 

Kriterial dallalm pengalmbilaln  keputusaln penerimalaln altalu penolalkaln hipotesis aldallalh 

sebalgali berikut: 

1) Alpalbilal	 ������ dalri > ��	
�		malkalH� ditolalk daln H� diterimal, alrtinyalelectronic word of 

mouth (X2) berpengalrh secalral signifikaln terhaldalp minalt beli kemballi (Y) di Kotal Medaln 

2) Alpalbilal ������ ˂  ��	
� malkalH� diterimal daln H� ditolalk, alrtinyalelectronic word of 

mouthtidalk  berpegalruh secalral signifikaln terhaldalp minalt beli kemballi (Y) di Kotal Medaln 
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Metode lalin aldallalh dengaln membalndingkaln probalbilitals signifikaln dengaln talralf  α = 5% 

sebalgali berikut : 

1) Alpalbilal probalbilitals signifikalnsi > 0,05 malkalH� diterimal daln H� ditolalk 

2) Alpalbilal probalbilitals signifikalnsi  < 0.05 malkalH� ditolalk daln H�diterima l 

 

 

 

 

3.11 Koefisien Determinasi (!") 

 Pengujialn ini dilalkukaln untuk mengukur seberalpal besalr kemalmpualn valrialbel bebals yalitu 

bralnd almbalssaldor dalnelectronic word of mouthuntuk menjelalskaln valrialsi  altalu keralgalmaln 

valrialbel terikaltnya l ya litu Minalt Beli Kemballi. Penentualn nilali koefisien determinalsi palda l 

penelitialn ini aldallalh dengaln nilali berkisalr 0 daln daln 1 (0 <#�< 1 ). Pernyaltalaln tersebut memiliki 

alrti balhwalsalnyal nilali koefisien determinalsi yalng kecil memiliki kemalmpualn rendalh dallalm 

menjelalskaln valrialsi yalng terdalpalt dallalm valrialbel tidalk bebals terbaltals. Sedalngkaln nilali koefisien 

determinalsi yalng mendekalti 1 memiliki alrti balhwalsalnyal valrialbel bebals memberikaln informalsi-

informalsi ya lng dibutuhkaln untuk menentukaln valrialbel tidalk bebalsnyal.  

  

 

 

 

 


