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 ABSTRAK
 PENGARUH BRAND IMAGE, BRAND AMBASSADOR, ELECTRONIC WORD
 OF MOUTH DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP MINAT BELI
 KONSUMEN PRODUK LANEIGE WATER SLEEPING MASK
 (Studi Pada Mahasiswa Universitas Lampung)
 Agnes Dwi Kurnia Sari
 Universitas Sanata Dharma
 Yogyakarta
 2019
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah: 1) Brand image berpengaruh
 terhadap minat beli konsumen, 2) Brand ambassador berpengaruh terhadap minat
 beli konsumen, 3) Electronic word of mouth berpengaruh terhadap minat beli
 konsumen, 4) Kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Populasi
 dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen potensial yang berminat membeli
 produk Laneige Water Sleeping Mask di Lampung. Teknik pengambilan sampel
 menggunakan Purposive Sampling. Penelitian ini menggunakan kuesioner yang
 disebarkan sebanyak 100 kuesioner. Uji instrumen menggunakan uji validitas dan
 reliabilitas. Teknik analisis data adalah regresi linier berganda, uji t dan uji F
 menggunakan software SPSS 23. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 1)
 Brand image berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen, 2) Brand
 ambassador tidak berpengaruh terhadap minat beli konsumen, 3) Electronic word
 of mouth berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen, 4) Kualitas produk
 berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen
 Kata Kunci: Brand Image, Brand Ambassador, Electronic Word of Mouth, Kualitas
 Produk, Minat Beli
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 ABSTRACT
 THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE, BRAND AMBASSADOR,
 ELECTRONIC WORD OF MOUTH AND PRODUCT QUALITY TOWARDS
 THE CONSUMERS INTEREST TO BUY LANEIGE WATER SLEEPING
 MASK PRODUCTS
 (Study at Lampung University Students)
 Agnes Dwi Kurnia Sari
 Sanata Dharma University
 Yogyakarta
 2019
 This study aims to determine whether: 1) Brand image influences consumer’s
 buying interest, 2) Brand ambassador influences consumer’s buying interest, 3)
 Electronic word of mouth influences consumer’s buying interest, and 4) Product
 quality influences consumer’s buying interest. The population of this research are
 potential customers who have willingness to buy the product of Laneige Water
 Sleeping Mask in Lampung. The sampling technique used is purposive sampling.
 This study used questionnaires that was distributed to 100 respondents. Test
 instruments using are validity and reliability tests. The data analysis technique is
 multiple linear regression, t test and F test using SPSS 23 software. The results of
 this study indicated that: 1) Brand image had a positive effect on consumer’s buying
 interest, 2) Brand ambassador had no effect on consumer’s buying interest, 3)
 Electronic word of mouth had a positive effect on consumer‘s buying interest, and
 4) Product quality had a positive effect on consumer’s buying interest.
 Keywords: Brand Image, Brand Ambassador, Electronic Word of Mouth, Product
 Quality, Buying Interest
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1
 BAB I
 PENDAHULUAN
 A. Latar Belakang
 Perkembangan teknologi memang bukanlah menjadi suatu hal yang
 baru di era modern seperti sekarang ini. Perkembangan teknologi pada saat
 ini mengalami perkembangan yang sangat pesat. Salah satunya adalah
 internet. Internet saat ini menjadi alat bantu dan teknologi yang berguna
 bagi pemenuhan kebutuhan informasi. Selain penggunaannya yang cukup
 mudah dan sederhana, banyak manfaat yang dapat diperoleh melalui
 internet. Dengan adanya internet, semakin memudahkan proses komunikasi
 tanpa memikirkan jarak, ruang dan waktu, lebih mudah dalam memperoleh
 informasi dengan memperolehnya lebih cepat. Internet telah banyak
 digunakan di seluruh dunia, salah satunya adalah Indonesia. Hal ini terbukti
 dari hasil survei pada gambar I.1.
 Gambar I.1 Pengguna Internet di Indonesia pada tahun 2018
 Dari gambar I.1 menunjukkan bahwa hampir seluruh lapisan
 masyarakat di Indonesia telah menggunakan internet. Bahkan hampir
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2
 seluruh lapisan pendidikan mulai memperkenalkan internet kepada anak
 didiknya. Tidak hanya SMA, bahkan Sekolah Dasar pun telah menerapkan
 pengenalan tentang internet.
 Menurut penelitian yang dilakukan We Are Social, perusahaan media
 asal Inggris yang bekerja sama dengan Hootsuite, rata-rata orang Indonesia
 menghabiskan tiga jam 23 menit sehari untuk mengakses media sosial. Dari
 laporan berjudul "Essential Insights Into Internet, Social Media, Mobile,
 and E-Commerce Use Around The World" yang diterbitkan tanggal 30
 Januari 2018, dari total populasi Indonesia sebanyak 265,4 juta jiwa,
 pengguna aktif media sosialnya mencapai 130 juta dengan penetrasi 49
 persen. (Wahyunanda Kusuma Pertiwi, 2018). Usia Remaja merupakan usia
 yang paling aktif dalam menggunakan media sosial. Biasanya mereka
 menggunakan media sosial hanya untuk sekedar menanyakan informasi
 ataupun hanya untuk sekedar sebagai media hiburan saja, apalagi saat ini
 banyak bermunculan aplikasi media sosial di smartphone seperti Facebook,
 Instagram, YouTube, Twitter, Path, Snapchat dan aplikasi-aplikasi lainnya.
 Dilihat dari laporan We Are Social laporan yang dirilis pada 30 Januari 2018
 seperti gambar berikut, platform nomor satu di Indonesia adalah layanan
 video YouTube yang menjadi platform media sosial paling aktif dengan
 pengguna paling banyak. YouTube menempati posisi pertama dengan
 persentase 43 persen, Facebook, WhatsApp, dan Instagram menduduki di
 posisi kedua hingga keempat secara berturut-turut. Sebanyak 41 persen
 pengguna media sosial Indonesia mengaku sering menggunakan Facebook,
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 40 persen sering menggunakan WhatsApp, dan 38 persen mengaku sering
 mengakses Instagram. (Wahyunanda Kusuma Pertiwi, 2018)
 Gambar I.2 Platforms Sosial Media teraktif di Indonesia
 Dari gambar I.2 menunjukkan bahwa perkembangan Youtube di
 Indonesia semakin pesat, Youtube merupakan salah satu platform online
 paling popular saat ini. Popularitas tinggi tersebut dilatarbelakangi oleh
 meningkatnya nilai guna platform berbagi video tersebut terhadap pengguna
 internet. Pengguna internet mengunjungi YouTube bukan hanya untuk
 mendapatkan hiburan, tetapi juga untuk belajar atau mendapatkan
 informasi. Google mengatakan bahwa 57 persen pengguna YouTube
 mencari konten hiburan, serta 86 persen juga menyatakan terbiasa
 mengunjungi situs tersebut untuk mempelajari informasi baru. Vlog, istilah
 yang sedang trend khususnya di kalangan penonton YouTube, semakin
 banyak membuat konten di situs video milik Google tersebut. Tiap hari,
 mungkin ada banyak video yang merekomendasikan konten vlog di layanan
 berbagi video itu. Hal-hal yang diabadikan melalui vlog pun bermacam-
 macam, dari aktivitas sehari-hari, traveling, kuliner, otomotif, kecantikan,
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4
 hingga beragam tips. YouTuber atau Vlogger adalah sebutan para pembuat
 video di YouTube. Video yang di bagikan oleh para YouTuber dapat berupa
 kreativitas seperti film pendek, video klip lagu, cover song, daily vlog,
 tutorial, review barang maupun jasa dan lain-lain. Salah satu sebutan untuk
 kelompok vlogger di Youtube adalah beauty vlogger. Beauty vlogger adalah
 sebutan untuk orang yang membuat konten kecantikan berupa video seperti
 yang menunjukkan cara menggunakan makeup atau review suatu produk
 makeup, skin care, lipstick, fashion dan biasanya diunggah ke YouTube.
 Keberadaan beauty vlogger ini memang sangat eye catching bagi kaum
 hawa, bagaimana mereka menampilkan secara visual cara berdandan.
 Kemajuan pada industri kecantikan di Indonesia saat ini menunjukkan
 peningkatan. Berdasarkan data Kementerian Perindustrian (2016) yang
 diakses pada tanggal 6 Oktober 2018 pukul 00.30WIB, pertumbuhan pasar
 industri ini rata-rata mencapai 9,67% per tahun dalam enam tahun terakhir
 (2009-2015). Diperkirakan besar pasar (market size) pasar kosmetik sebesar
 Rp. 46,4 triliun di tahun 2017 ini. Dengan jumlah tersebut, Indonesia
 merupakan potential market bagi para pengusaha industri kecantikan baik
 dari luar maupun dalam negeri. Menurut Sigma Research Indonesia
 melakukan penelitian kepada 1200 perempuan Indonesia dengan segmen
 usia 15-55 tahun. Dari penelitian tersebut terungkap bahwa terdapat
 beberapa faktor yang menjadi pertimbangan perempuan dalam membeli
 produk kosmetik. Faktor yang paling besar presentasenya adalah kecocokan
 formula pada kulit wajah (79,4%), kemudian diikuti oleh produk yang tahan
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5
 lama (67,4%), formula ringan (62,2%), serta pemilihan warna, halal, harga
 dengan persentase masing-masing di atas 50%. Kecocokan formula pada
 wajah menjadi pertimbangan utama memilih produk kosmetik oleh wanita
 di seluruh segmen usia.
 Merawat kulit wajah agar tetap terlihat cantik dan glowing memang
 tidak semudah yang kita pikirkan dan harus rutin merawatnya agar sesuai
 yang diinginkan. Merawat kulit wajah supaya tetap muda dan terlihat cantik
 sudah menjadi kewajiban perempuan agar dapat menarik perhatian orang-
 orang sekitar. Sebagai contohnya seperti artis papan atas di tanah air
 maupun luar negeri dimana mereka mengeluarkan biaya yang banyak untuk
 perawatan muka agar tetap cantik, glowing dan menarik perhatian
 masyarakat. Mengapa tidak, menginginkan wajah yang cantik dan glowing
 sudah menjadi dambaan semua orang.
 Salah satu rahasia kulit wajah yang sehat adalah tidur yang cukup. Kalau
 kita merasa kurang tidur atau sering begadang, efeknya pasti akan langsung
 terlihat di kulit wajah. Selain itu faktor utama yang membuat kulit tampak
 kusam adalah waktu tidur yang kurang. Tanda-tanda kurang tidur juga
 terlihat dari munculnya lingkaran hitam di seputaran mata atau biasa kita
 sebut dengan mata panda. Jika kita sedang merasakan waktu tidur yang
 kurang dari 8 jam, salah satu cara untuk menghindari kulit kusam akibat
 begadang adalah memakai produk skincare atau night treatment.
 Trend makeup Korea di Indonesia sudah tidak asing lagi. Kemunculan
 produk-produk kecantikan asal Korea yang semakin banyak dan bervariasi
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 memberi alternatif pilihan bagi calon konsumen. Penetrasi produk kosmetik
 Korea atau yang dikenal dengan K-beauty semakin dipermudah dengan
 adanya penggemar musik dan film Korea yang mungkin saja pernah
 mencoba memakai lalu merekomendasikan kepada teman-teman yang
 berada di sekitar lingkungannya. Hal tersebut yang membuat brand
 kosmetik Korea terus berkembang dan lebih kenal oleh masyarakat luas
 yang mendunia.
 Di Indonesia, Laneige Water Sleeping Mask merupakan salah satu
 merek produk kosmetik Korea atau yang dikenal dengan Korean Beauty
 yang berhasil mencuri perhatian banyak kaum hawa dengan keunggulan
 yang diberikan. Korean beauty yang masuk ke Indonesia mendapat persepsi
 positif dari masyarakat. Persepsi positif yang telah diciptakan perusahaan
 melalui kualitas produknya menggambarkan citra merek yang baik dalam
 benak konsumen. Laneige memberikan kandungan-kandungan yang terbaik
 bagi pemakainya ini akan mempertahankan posisi produk dalam benak
 konsumen yang memungkinkan konsumen menjadikan pilihan pertama
 night treatment bila akan terjadi proses pembelian di waktu yang akan
 datang. Kondisi seperti ini terlihat bahwa kebutuhan dan kesadaran
 masyarakat akan perawatan wajah di malam hari itu sangat penting
 dilakukan. Masker wajah tidur ini memberikan kulit penampilan segar dan
 cerah keesokan harinya. Laneige Water Sleeping Mask memadukan tiga
 elemen penting dalam satu produk yaitu sleeptox, moisture wrap dan
 sleepscent.
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 Beberapa faktor yang mempengaruhi minat beli terhadap produk
 laneige water sleeping mask yaitu brand Image, brand ambassador,
 electronic word of mouth dan kualitas produk. Merek merupakan salah satu
 hal yang penting yang menyangkut reputasi perusahaan. Citra merek
 memegang peranan penting dalam pengembangan sebuah merek. Brand
 Image adalah menggambarkan sifat ekstrinsik produk atau jasa, termasuk
 cara di mana merek berusaha memenuhi kebutuhan psikologis atau sosial
 pelanggan (Kotler & Keller 2016:330). Citra merek ini akan dijadikan
 pedoman bagi konsumen untuk mencoba dan mengonsumsi suatu produk
 atau jasa tertentu. Citra merek merupakan unsur terpenting yang dapat
 membantu proses pemasaran dalam sebuah perusahaan. Dengan adanya
 citra merek yang bagus dari suatu produk maka akan menimbulkan minat
 beli konsumen. Konsumen lebih sering membeli produk dengan merek yang
 terkenal karena merek terkenal lebih dapat diandalkan, selalu tersedia dan
 mudah dicari, dan memiliki kualitas yang tidak diragukan, sehingga merek
 yang lebih dikenal lebih sering dipilih oleh konsumen daripada merek yang
 tidak dikenal. Sehingga citra merek merupakan unsur terpenting yang dapat
 membantu proses pemasaran dalam sebuah perusahaan.
 Untuk memperkuat brand image itu sendiri maka suatu perusahaan
 membutuhkan brand ambassador. Dengan adanya public figure yang
 terkenal maka sangat membantu dalam memasarkan produk. Konsumen
 akan lebih tertarik terhadap produk yang di gunakan oleh public figure yang
 dapat mempengaruhi proses minat beli konsumen terhadap suatu produk
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 Misalnya brand ambassador dari produk Laneige water sleeping mask ialah
 salah satu model cantik yang berasal Korea Selatan yang bernama Song Hye
 Kyo. Dilihat dari brand ambassador, model ternama cantik inilah yang akan
 membantu meningkatkan minat beli konsumen.
 Timbulnya minat beli konsumen tidak hanya dari brand ambassador
 saja, tetapi juga pemilik perusahaan harus mempertimbangkan electronic
 word of mouth. Pernyataan positif atau negatif yang dibuat secara potensial
 dan aktual oleh konsumen yang telah menggunakan produk atau jasa dari
 suatu perusahaan serta dapat diakses oleh banyak orang dan lembaga-
 lembaga melalui internet disebut juga dengan electronic word of mouth
 (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, dan Gremler, 2004). Dengan adanya
 electronic word of mouth maka konsumen dapat melihat langsung review
 penggunaan produk Laneige Water Sleeping Mask melalui YouTube,
 Instagram, dan siaran televisi. Dari berbagai media electronic word of
 mouth ini sangat membantu dalam mencari informasi produk yang bisa
 menimbulkan minat konsumen.
 Selain itu terdapat juga kualitas produk, kita ketahui bahwa tentu saja
 setiap perusahaan ingin memberikan kualitas produk yang terbaik kepada
 para konsumennya. Dengan kualitas produk yang baik maka secara
 langsung perusahaan dapat membuktikan identitas perusahaan dan
 konsumen dapat mengetahui dari mana produk Laneige water sleeping mask
 berasal. Jika konsumen sudah mengetahui dari mana produk ini berasal
 maka dalam pikiran konsumen akan menimbulkan minat beli dari suatu
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 produk yang tentu memiliki pengaruh yang baik terdahap keberlangsungan
 perusahaan dimasa yang akan datang.
 Minat beli merupakan keinginan atau ketertarikan yang muncul dari
 dalam diri konsumen terhadap suatu produk. Minat beli terhadap suatu
 produk timbul apabila konsumen merasa tertarik terhadap berbagai
 informasi seputar produk yang diperoleh melalui iklan, pengalaman orang
 yang menggunakannya dan kebutuhan yang mendesak terhadap suatu
 produk. Konsumen saat ini sangat selektif dalam memilih suatu produk,
 salah satunya yang menjadi pilihan dalam membeli sebuah produk yaitu
 penilaiannya terhadap kualitas produk tersebut.
 Dari latar belakang yang sudah diuraikan, peneliti tertarik untuk
 melakukan penelitian ini karena produk Laneige Water Sleeping Mask
 merupakan salah satu night treatment Korean Beauty yang saat ini banyak
 digemari kalangan anak muda, menginginkan wajah glowing layaknya
 seperti wajah orang Korea, hal ini membuat penulis tertarik melakukan
 penelitian dengan judul
 “PENGARUH BRAND IMAGE, BRAND AMBASSADOR,
 ELECTRONIC WORD OF MOUTH DAN KUALITAS PRODUK
 TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN PRODUK LANEIGE
 WATER SLEEPING MASK”
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 B. Rumusan Masalah
 Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka rumusan masalah
 penelitian sebagai berikut:
 1. Apakah brand image berpengaruh terhadap minat beli produk Laneige
 Water Sleeping Mask pada mahasiswa Universitas Lampung?
 2. Apakah brand ambassador berpengaruh terhadap minat beli produk
 Laneige Water Sleeping Mask pada mahasiswa Universitas Lampung?
 3. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap minat beli
 produk Laneige Water Sleeping Mask pada mahasiswa Universitas
 Lampung?
 4. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli produk
 Laneige Water Sleeping Mask pada mahasiswa Universitas Lampung?
 C. Pembatasan Masalah
 Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka peneliti membatasi masalah
 penelitian ini sebagai berikut:
 1. Ada berbagai faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen yaitu
 kebutuhan, budaya, lingkungan sosial, pribadi perseorangan, psikologi,
 citra merek, inovasi produk, kualitas produk, dan lain-lain. Namun yang
 dipilih oleh penulis, faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen
 adalah citra merek, kualitas produk, brand ambassador dan electronic
 word of mouth.
 2. Objek penelitian ini hanya pada produk Laneige Water Sleeping Mask.
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 D. Tujuan Penelitian
 Tujuan yang ingin dicapai oleh peneliti dalam penelitian ini adalah:
 1. Untuk mengetahui apakah brand image berpengaruh terhadap minat
 beli produk Laneige Water Sleeping Mask pada mahasiswa
 Universitas Lampung.
 2. Untuk mengetahui apakah brand amabassador berpengaruh
 terhadap minat beli produk Laneige Water Sleeping Mask pada
 mahasiswa Universitas Lampung.
 3. Untuk mengetahui apakah electronic word of mouth berpengaruh
 terhadap minat beli produk Laneige Water Sleeping Mask pada
 mahasiswa Universitas Lampung.
 4. Untuk mengetahui apakah kualitas produk berpengaruh terhadap
 minat beli produk Laneige Water Sleeping Mask pada mahasiswa
 Universitas Lampung.
 E. Manfaat Penelitian
 1. Bagi Universitas
 Hasil penelitian ini dapat menjadi sumber referensi yang dapat menjadi
 acuan peneliti yang selanjutnya dan menambah refrensi kepustakaan
 Universitas Sanata Dharma Yogyakarta dalam kajian ilmu manajemen
 khususnya mengenai pengaruh brand image, brand ambassador,
 electronic word of mouth, dan kualitas produk terhadap minat beli
 konsumen.
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 2. Bagi Penulis
 Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dan
 wawasan berpikir terutama mengenai pengaruh brand image, brand
 ambassador, electronic word of mouth dan kualitas produk terhadap
 minat beli konsumen produk Laneige Water Sleeping Mask.
 3. Bagi perusahaan
 Hasil penelitian ini sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam
 berinovasi demi kualitas produk yang lebih baik dan menambah
 informasi bagi perusahaan. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat
 menjadi masukan untuk pemilik brand Laneige untuk bisa lebih
 memanfaatkan electronic word of mouth seperti beauty vlogger sebagai
 media pemasaran produk dalam membangun brand image.
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 BAB II
 KAJIAN PUSTAKA
 A. Konsep dan Teori
 1. Pengertian Pemasaran
 Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan
 oleh perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan hidup bisnisnya.
 Pemasaran juga merupakan kegiatan perusahaan dimana secara langsung
 berhubungan dengan konsumen dan berkaitan dengan pasar. Menurut
 Kotler&Armstrong (2014:27) Pemasaran yaitu pemasaran sebagai proses
 dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun
 hubungan pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan
 sebagai imbalannya. Lain halnya dengan definisi formal yang ditawarkan
 America Marketing Association (AMA) yang dikutip oleh Kotler dan
 Keller (2016:27) yaitu Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan
 serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan,
 menghantarkan, dan memberikan nilai pelanggan yang unggul.
 Kotler dan Keller (2016:27), menguraikan ada 10 tipe entitas yang
 biasanya dipasarkan oleh orang-orang pemasaran:
 a. Barang (Goods): barang fisik merupakan hasil produksi dan
 pemasaran sebagian besar negara (seperti mobil, kulkas dan
 televisi).
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 b. Jasa (Service): seiring kemajuan ekonomi, semakin banyak
 proporsi aktivitas perusahan yang berfokus pada produksi jasa
 (seperti transportasi, hotel, rental barang, tata busana, akuntan, dan
 penyimpanan).
 c. Acara (Event): pemasar yang mempromosikan acara berbasis
 waktu (seperti pameran, pertunjukan, dan hari peringatan).
 d. Pengalaman (Experience): dengan mendalangi beberapa layanan
 dan barang, perusahaan dapat menciptakan sensasi dan pengalaman
 (seperti World’s Magic Kingdom yang dimiliki Walt Disney
 memungkinkan pelanggan mengunjungi dan merasakan langsung
 sensasi berbeda di kerajaan peri, kapal bajak laut, atau rumah
 hantu).
 e. Orang (Person): keahlian atau ketenaran seseorang (seperti artis,
 musisi, dan pesulap).
 f. Tempat (Places): tempat atau kota yang memiliki
 keunggulan/daya tarik, keunikan (sejarah), atau keindahan alam
 (seperti tempat pariwisata dan bangunan bersejarah).
 g. Properti (Properties) hak kepemilikan bisa berupa benda nyata
 (real estate) atau financial (saham atau obligasi). Mereka dibeli dan
 dijual, dan bursa ini membutuhkan pemasar.
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 h. Organisasi (Organization): lembaga atau wadah yang dapat
 memberikan citra atau nilai jual dari suatu produk. Museum,
 organisasi seni pertunjukan, perusahaan, dan organisasi nirlaba
 semuanya menggunakan pemasar untuk meningkatkan citra publik
 mereka dan bersaing untuk audiens dan dana.
 i. Informasi (Information): informasi dapat diproduksi atau
 dipasarkan (seperti sekolah dan surat kabar).
 j. Ide (Ideas): setiap penawaran pasar mencakup inti dari suatu
 gagasan atau ide dasar. Produk dan jasa adalah platform untuk
 menyerahkan beberapa gagasan atau manfaat.
 Pemasaran memiliki pengaruh yang besar bagi perusahaan
 demi mencapai tujuan perusahaannya karena kegiatan pemasaran
 merupakan suatu aktivitas perusahaan melalui proses menciptakan,
 mengkomunikasikan, menghantarkan, dan memberikan nilai yang
 unggul kepada konsumen baik secara individu maupun kelompok
 guna memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang
 beranekaragam guna memberikan keuntungan bagi perusahaan.
 2. Manajemen Pemasaran
 Kegiatan manajemen pemasaran memiliki peran yang
 penting dalam kesuksesan sebuah perusahaan. Manajemen
 pemasaran adalah sebuah pedoman yang wajib dimiliki oleh
 perusahaan demi menjalankan kelangsungan hidup bisnisnya dalam
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 mencapai tujuan perusahaan. Manajemen pemasaran memiliki peran
 yang tidak dapat dipisahkan sejak dimulainya proses produksi
 hingga pada tahap barang sampai pada ke tangan konsumen.
 Menurut Kotler dan Keller (2016:27), manajemen pemasaran adalah
 suatu seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan,
 menjaga, dan menumbuhkan konsumen melalui penciptaan,
 memberikan dan mengkomunikasikan nilai-nilai yang unggul.
 Dengan memahami manajemen pemasaran, maka dengan mudah
 dapat diaplikasikan dalam suatu organisasi atau perusahaan dalam
 mempertahankan kelangsungan hidup organisasi melalui proses
 merencanakan, melaksanakan, mengkoordinasikan dan
 mengendalikan program yang melibatkan konsep pemasaran serta
 perusahaan juga bisa menjalin hubungan timbal balik yang
 memberikan keuntungan bagi perusahaan.
 3. Produk
 a. Definisi Produk
 Produk merupakan elemen dasar dan penting dalam
 pemasaran, karena dengan produk perusahaan dapat menetapkan
 harga yang sesuai, mendistribusikan dan menentukan komunikasi
 yang tepat untuk pasar sasaran. Produk diciptakan dengan tujuan
 untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Menurut
 Kotler dan Armstrong (2017:17) produk adalah kombinasi barang
 dan jasa yang ditawarkan perusahaan pada pasar sasaran. Menurut
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 Kotler et.al (2017:254), produk adalah segala sesuatu yang
 ditawarkan kepada pasar untuk mendapatkan perhatian, akuisisi,
 penggunaan atau konsumsi yang mungkin memuaskan keinginan
 atau kebutuhan. Itu termasuk objek fisik, layanan, tempat,
 organisasi, dan ide. Produk terdiri atas barang, jasa, pengalaman,
 events, orang, tempat, kepemilikan, organisasi, informasi dan ide.
 b. Tingkatan Produk
 Ada lima tingkatan produk Menurut Kotler dan Keller
 (2016:390):
 1. Manfaat Inti (Core Benefit), yaitu manfaaat yang sebenarnya
 dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk.
 2. Produk Dasar (Basic Product) adalah produk dasar yang mampu
 memenuhi fungsi pokok produk yang paling dasar.
 3. Produk Harapan (Expected Product) adalah produk formal yang
 ditawarkan dengan baerbagai atribut dan kondisi secara normal
 (layak) diharapkan dan disepkati untuk dibeli dan serangkaian
 atribut-atribut produk dan kondisi yang diharapkkan oleh pembeli
 pada saat membeli produk.
 4. Produk Pelengkap (Augment Product) adalah berbagai atribut
 produk yang dilengkapi atau ditambahkan dengan berbagai manfaat
 layanan, sehingga dapat memberikan tambahan kepuasan dan dapat
 dibedakaan dengan produk pesaing.
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 5. Produk Potensial (Potential Product) adalah segala macam
 tambahan dan perubahan yang mungkin dikembangkan untuk
 produk dimasa mendatang, atau semua argumentasi dan perubahan
 bentuk yang dialami oleh suatau produk dimasa yang akan datang.
 c. Klasifikasi Produk
 Menurut Kotler dan Keller (2016:391) produk dapat
 diklasifikasikan menjadi beberapa yaitu:
 1) Klasifikasi produk berdasarkan ketahanan dan keberwujudannya:
 a) Barang yang tidak tahan lama (Nondurable goods)
 Barang-barang berwujud yang biasanya dikonsumsi
 dalam satu hari atau beberapa kali penggunaan, seperti
 makanan dan minuman.
 b) Barang yang tahan lama (Durable goods)
 Barang-barang berwujud yang biasanya dapat
 digunakan untuk waktu yang lama, seperti pakaian, mesin,
 bangunan, dan lainnya.
 c) Jasa (Service)
 Produk yang tak berwujud, tak terpisahkan, bervariasi
 dan dapat musnah. Oleh karena itu biasanya jasa
 memerlukan kendali kualitas, kredibilitas pemasok dan
 kemampuan adaptasi yang lebih besar.
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 2) Klasifikasi produk konsumen berdasarkan kebiasaan pembelian
 konsumen:
 a) Barang sehari-hari (Convenience goods)
 Barang yang sering dibeli oleh konsumen dalam
 keseharian dengan segera dan dengan usaha minimum.
 Seperti makanan dan minuman.
 b) Barang belanja (Shopping goods)
 Barang yang secara karakteristik dibandingkan oleh
 konsumen berdasarkan kecocokan, kualitas, harga dan gaya.
 Seperti pakaian, perabotan, dan perlengkapan.
 c) Barang khusus (Specialty goods)
 Barang yang tidak mempunyai karakterisitik atau
 indentifikasi merek yang unik di mana ada cukup banyak
 yang mengkonsumsi produk tersebut yang bersedia
 melakukan usaha pemebelian khusus. Seperti hiburan,
 kendaraan, dan fashion.
 d) Barang yang tidak dicari (Unsought goods)
 Barang yang tidak dikenal konsumen atau biasanya
 tidak terpikirkan untuk membeli barang tersebut. Seperti
 pendeteksi gempa.
 PLAGIAT MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI

Page 38
                        

20
 d. Kualitas Produk
 Produk diciptakan dengan tujuan untuk memenuhi
 kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk memenuhi kebutuhan
 dan keinginan konsumen maka dibutuhkan kualitas produk.
 Kualitas dalam pandangan konsumen memiliki karakteristik yang
 berbeda-beda antara satu konsumen dengan konsumen lainnya.
 Menurut American Society dalam Kotler dan Keller (2016:156),
 kualitas adalah totalitas fitur dan karakteristik dari produk atau
 layanan yang menanggung pada kemampuannya untuk memuaskan
 atau memenuhi kebutuhan. Terdapat beberapa tolak ukur kualitas
 produk menurut Kotler dan Keller (2016:38), yang terdiri dari :
 1) Bentuk (form)
 Bentuk sebuah produk dapat meliputi ukuran,
 bentuk, atau struktur fisik produk.
 2) Fitur (feature)
 Fitur produk yang melengkapi fungsi dasar suatu
 produk tersebut.
 3) Penyesuaian (Customization)
 Pemasar dapat mendiferensiasikan produk dengan
 penyesuaikan produk tersebut dengan keinginan perorangan.
 4) Kualitas Kinerja (Performance Quality)
 Tingkat dimana karakteristik utama produk
 beroperasi. Kualitas menjadi dimensi yang semakin penting
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 untuk diferensiasi ketika perusahaan menerapkan sebuah
 model nilai dan memberikan kualitas yang lebih tinggi
 dengan uang yang lebih rendah.
 5) Kualitas Kesesuaian (Conformance Quality)
 Tingkat dimana semua unit yang diproduksi identik
 dan memenuhi spesifikasi yang dijanjikan.
 6) Ketahanan (Durability)
 Merupakan ukuran umur operasi harapan produk
 dalam kondisi biasa atau penuh tekanan, merupakan atribut
 berharga untuk produk-produk tertentu.
 7) Keandalan (Reliabilty)
 Ukuran kemungkinan produk tidak akan mengalami
 kerusakan atau kegagalan dalam periode waktu tertentu.
 8) Kemudahan Perbaikan (Repairability)
 Ukuran kemudahan perbaikan produk ketika produk
 itu tidak berfungsi atau gagal.
 9) Gaya (Style)
 Menggambarkan penampilan dan rasa produk
 kepada pembeli.
 10) Desain (Design)
 Adalah totalitas fitur yang mempengaruhi tampilan,
 rasa dan fungsi produk berdasarkan kebutuhan pelanggan.
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 e. Perspektif Kualitas Produk
 Setiap konsumen tentu memiliki perspektif yang berbeda-
 beda terhadap produk, sudah sewajarnya seorang konsumen
 menginginkan produk yang memiliki kualitas yang terbaik. David
 Garvin (dalam Purnama, 2011:11) menjelaskan perspektif tentang
 konsep mutu mengalami evolusi, ada lima alternatif perspektif
 kualitas yang biasa digunakan yaitu sebagai berikut:
 1. Transcendent approach
 Pendekatan ini mendefinisikan kualitas sangat
 subyektif dan sulit didefinisikan dan digambarkan secara
 konkret, tetapi dapat dirasakan dan diekspresikan. Unsur
 kesempurnaan (excellency) suatu benda dijadikan parameter
 kualitas benda tersebut. Perspektif ini biasanya digunakan
 untuk menggambarkan kualitas produk seni.
 2. Product-based approach
 Kualitas produk digambarkan dalam beberapa atribut
 produk yang bisa diukur. Artinya penilaian terhadap kualitas
 produk didasarkan pada pengukuran dari beberapa atribut-
 atribut yang melekat pada produk.
 PLAGIAT MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI

Page 41
                        

23
 c User-based approach
 Kualitas produk terealisasi jika kepuasan konsumen
 maksimal. Artinya jika kepuasan yang diperoleh konsumen
 maksimal menunjukkan bahwa kualitas produk telah
 tercapai. Tinggi rendahnya kualitas produk menurut
 pendekatan ini sangat ditentukan oleh banyak sedikitnya
 jumlah konsumen.
 4. Merek (Brand)
 a. Definisi Merek
 Merek merupakan salah satu hal yang penting menyangkut
 reputasi perusahaan dalam pemasaran barang perusahaan. Menurut
 American Marketing Association (dalam Kotler & Keller,
 2016:322), merek adalah suatu nama, istilah, tanda, lambang, desain
 atau kombinasi dari semuanya, yang diharapkan
 mengidentifikasikan barang atau jasa dari sekelompok penjual dan
 diharapkan akan membedakan barang atau jasa tersebut dari produk-
 produk pesaing. Merek memiliki peranan penting dalam
 mendiferensiasikan antara produk satu dengan produk lainnya.
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 Menurut Buchari Alma (2013:134), merek akan memberikan
 manfaat kepada:
 1. Produsen atau penjual
 a. Memudahkan penjual dalam mengolah pesanan-pesanan
 dan menekan masalah.
 b. Nama merek dan tanda dagang secara hukum akan
 melindungi penjual dalam pemalsuan ciri-ciri produk karena
 jika tidak demikian setiap pesaing akan meniru produk
 tersebut.
 c. Memberi peluang bagi penjual dalam kesetiaan konsumen
 pada produknya dengan menetapkan harga lebih tinggi.
 d. Membantu penjual dalam mengelompokkan pasar ke
 dalam segmen-segmen tertentu.
 e. Citra perusahaan dapat dibina dengan adanya merek yang
 baik.
 f. Memberikan pertahanan terhadap persaingan harga.
 2. Pembeli atau konsumen
 a. Dapat membedakan produk tanpa harus memeriksa secara
 teliti.
 b. Konsumen mendapat informasi tentang produk.
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 c. Meningkatkan efisiensi.
 d. Memberikan jaminan kualitas.
 b. Manfaat Brand
 Belakangan ini, hampir semua produk diberi brand
 bahkan produk-produk yang sebelumnya tidak memerlukan brand.
 Brand sangat diperlukan oleh suatu produk, karena selain brand
 memiliki nilai yang kuat brand juga bermanfaat bagi konsumen,
 produsen, public, seperti yang dikemukakan oleh Bilson
 Simamora (2001:153), yaitu :
 1) Bagi konsumen, manfaat brand adalah :
 a) Brand dapat menceritakan sesuatu kepada pembeli
 tentang mutu.
 b) Brand membantu menarik perhatian pembeli
 terhadap produk-produk baru yang mungkin
 bermanfaat bagi mereka.
 2) Bagi produsen, manfaat brand adalah :
 a) Brand memudahkan penjual mengolah pesanan dan
 menelusuri masalah masalah yang timbul.
 b) Brand memberikan perlindungan hukum atas
 keistimewaan atau cirri khas produk.
 c) Brand memungkinkan menarik sekelompok pembeli
 yang setia dan menguntungkan.
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 d) Brand membantu penjual melakukan segmentasi
 pasar.
 3) Bagi publik, brand bermanfaat dalam hal :
 a) Pemberian brand memungkinkan mutu produk
 lebih terjamin dan lebih konsisten.
 b) Brand meningkatkan efisiensi pembeli karena
 brand dapat menyediakan informasi tentang produk
 dan dimana membelinya.
 c) Meningkatkan inovasi produk baru, karena
 produsen terdorong untuk menciptakan keunikan
 baru guna mencegah peniruan dari pesaing.
 5. Citra Merek (Brand Image)
 a. Pengertian Citra Merek (Brand Image)
 Citra merek juga memiliki peranan penting dalam
 pengembangan sebuah merek karena menyangkut tentang reputasi
 dan kredibilitas produk suatu perusahaan. Konsumen akan
 menjadikan citra merek sebagai pedoman dalam mencoba dan
 mengonsumsi suatu produk.
 Menuurut Kotler & Keller (2016:330), citra merek menggambarkan
 sifat ekstrinsik produk atau jasa, termasuk cara di mana merek
 berusaha memenuhi kebutuhan psikologis atau sosial pelanggan.
 Biasanya konsumen lebih cenderung membeli produk dengan
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 merek yang terkenal dibandingkan produk dengan merek yang tidak
 terkenal. Konsumen berasumsi bahwa merek terkenal lebih dapat
 diandalkan, selalu tersedia dan mudah dicari, dan memiliki kualitas
 yang tidak diragukan.
 b. Komponen Citra Merek
 Menurut Sutisna (2001:80) menyatakan bahwa citra merek
 memiliki tiga variabel pendukung, yaitu:
 1. Citra perusahaan/pembuat (corporate image)
 Merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersiapkan konsumen
 terhadap perusahaan yang membuat suatu produk/jasa.
 2. Citra Pemakai (user image)
 Merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen
 terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa.
 3. Citra produk (product image)
 Merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen
 terhadap suatu produk.
 c. Pengukuran Citra Merek
 Menurut Kotler dan Keller dalam Prabowo (2013:30)
 pengukuran citra merek adalah subjektif, yang artinya tidak ada
 ketentuan baku untuk pengukuran citra merek. Pengukuran citra
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 merek dapat dilakukan berdasarkan pada aspek sebuah merek yaitu
 Strengthness, Uniqueness, dan Favorable.
 1. Strengthness (Kekuatan)
 Strengthness (Kekuatan) adalah keunggulan-keunggulan yang
 dimiliki oleh merek yang bersifat fisik dan tidak ditemukan pada
 merek lainnya. Keunggulan ini mengacu pada atribut-atribut fisik
 atas merek tersebut sehingga bisa dianggap sebagai sebuah
 kelebihan dibandingkan dengan merek lain.
 2. Uniqueness (Keunikan)
 Uniqueness (Keunikan) adalah kemampuan untuk membedakan
 sebuah merek diantara merek-merek lainnya. Kesan unik ini
 muncul dari atribut produk, menjadi kesan unik berarti terdapat
 diferensiasi antara produk satu dengan produk lainnya.
 3. Favorable (Kesukaan)
 Favorable (Kesukaan) mengarah pada kemampuan merek tersebut
 agar mudah diingat oleh konsumen.
 6. Brand Ambassador
 a. Pengertian Brand Ambassador
 Salah satu strategi pemasaran yang dapat digunakan
 perusahaan untuk mengambil hati dan kepercayaan konsumen
 terhadap produk yang ditawarkan yaitu perusahaan dapat
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 menggunakan public figure sebagai brand ambassador. Menurut
 Lea-Greenwood dalam Putra (2014:4) mendefinisikan brand
 ambassador sebagai sebuah alat yang digunakan oleh perusahaan
 untuk berkomunikasi dan terhubung dengan masyarakat tentang
 bagaimana mereka benar-benar meningkatkan penjualan konsumen.
 Shimp (2014:258) brand ambassador adalah seseorang
 pribadi baik itu aktor, aktris maupun atlet yang dikenal masyarakat
 dan menjadi pujian, karena presentasinya disuatu bidang dan
 digunakan dalam menyampaikan pesan iklan yang dimaksudkan
 untuk menarik perhatian sehingga mempengaruhi konsumen
 sasaran.
 b. Karakteristik Brand Ambassador
 Agar dapat menjadi brand ambassador yang bermanfaat bagi
 produk yang diiklankan, ada beberapa faktor penting yang perlu
 diperhatikan. Brand ambassador sebaiknya diseleksi dalam arti
 karakteristik pribadi haruslah diluruskan dengan efek komunikasi
 yangingin ditimbulkan atau dimunculkan dalam kampanye. Model
 yang dapat dipergunakan untuk meluruskan karakteristik brand
 ambassador dengan komunikasi yang objektif.
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 Menurut Lea Greenwood (2012:77) Brand ambassador
 memiliki karakteristik antara lain:
 1) Transparansi
 adalah ketika seorang selebritas mendukung sebuah merek
 yang terkait dengan profesi mereka.
 2) Kesesuaian
 adalah konsep kunci pada Brand ambassador yakni
 memastikan bahwa ada kecocokan antara merek dan
 celebrity.
 3) Kredibilitas
 adalah tingkatan dimana konsumen melihat bahwa
 sumber (ambassador) memiliki pengetahuan keahlian
 atau pengalaman yang relevan dan sumber (ambassador)
 tersebut dapat dipercaya untuk memberikan informasi
 yang objektif dan tidak biasa.
 4) Daya Tarik
 adalah tampilan non fisik yang menarik yang dapat
 menunjang suatu produk maupun iklan.
 5) Power
 Adalah kharisma yang dipancarkan oleh narasumber
 untuk mempengaruhi konsumen sehingga konsumen
 terpengaruh untuk membeli maupun menggunakan
 produk.
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 Sedangkan menurut Shimp proses pemilihan brand
 ambassador menurut urutan kepentingannya memiliki beberapa
 pertimbangan (Shimp 2003:464) :
 1. Kredibilitas Selebriti
 Alasan utama pemilihan selebriti sebagai brand
 ambassador adalah kredibilitasnya. Kredibilitas seorang selebriti
 dapat dilihat dari tingkat kepercayaan dan keahlian selebriti
 tersebut. Orang yang dapat dipercaya dan dianggap memiliki
 wawasan tentang isu tertentu, seperti kehandalan merek, akan
 menjadi orang yang paling mampu meyakinkan calon konsumen
 untuk mengambil suatu tindakan.
 2. Kecocokan Selebriti dengan Khalayak
 Atlet atau seorang selebriti tentunya akan menjadi representasi
 dari produk yang diwakilinya. Alasan sebuah produk
 memilih brand ambassador dari kalangan selebriti atau atlet
 biasanya untuk mendukung produk tersebut agar memiliki
 kecocokan dengan konsumen yang dituju.
 3. Kecocokan Selebriti dengan Merek
 Dalam memilih seorang brand ambassador dari kalangan selebriti,
 tentunya perusahaan memiliki pertimbangan dengan
 memperhatikan sosok selebriti yang cocok dengan merek yang
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 diwakilinya, citra selebriti tersebut seperti nilai dan prilakunya
 apakah sesuai dengan kesan dan tujuan yang diinginkan untuk
 merek yang diiklankan. Selain itu alasan utama lainnya dalam
 pemilihan seorang atlet atau selebriti sebagai ambassador yang
 adalah sosok dan pribadinya yang dapat dipercaya dan konsisten
 akan profesinya.
 4. Daya Tarik Selebriti
 Didalam memilih atlet atau selebriti sebagai brand
 ambassador sebuah perusahaan periklanan memilih aspek aspek
 pertimbangan berbeda yang disatukan kedalam sebuah konsep
 daya tarik. Daya tarik yang ada pada sosok atlet atau selebriti
 tersebut meliputi aspek seperti keramahan, menyenangkan,
 memiliki kelebihan dari segi fisik, memiliki profesi atau
 pekerjaan yang mendukung tujuan yang ingin dicapai perusahaan
 periklanan. Daya tarik saja tidak sepenting kredibilitas dan
 kecocokan dengan khalayak atau merek dalam memilih seorang
 atlet atau selebriti sebagai seorang brand ambassador.
 c. Peran Brand Ambassador
 Peran brand ambassador yang digunakan sebagai bintang
 iklan adalah orang-orang yang terkenal yang memiliki keahlian
 khusus di bidangnya masing-masing. Menurut Royan, (2005:168)
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 yang memiliki peran dalam serta fungsi mempromosikan produk
 yaitu sebagai berikut:
 1. Memberikan kesaksian (testimonial)
 Jika secara personal selebriti menggunakan produk
 tersebut maka pihak dia bisa memberikan kesaksian tentang
 kualitas maupun benefit dari produk atau merek yang
 diiklankan tersebut.
 2. Memberikan dorongan dan penguatan (endorsement)
 Ada kalanya selebriti diminta untuk membintangi
 iklan produk dimana dia secara pribadi tidak ahli dalam
 bidang tersebut.
 3. Bertindak sebagai aktor dalam topik (iklan) yang
 diwakilinya
 Selebriti diminta untuk mempromosikan suatu
 produk atau merek tertentu terkait dengan peran yang sedang
 ia bintangi dalam suatu program tayangan tertentu.
 4. Bertindak sebagai juru bicara perusahaan
 Selebriti yang mempromosikan produk, merek atau
 suatu perusahaan dalam kurun waktu tertentu masuk dalam
 kelompok peran spokeperson. Penampilan mereka akan
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 diasosiasikan dengan merek atau produk yang mereka
 wakili.
 6. Electronic Word Of Mouth (e-WOM)
 Menurut Cheung dan Lee (2012:219) menjelaskan bahwa electronic
 word of mouth merupakan komunikasi dan pertukaran informasi antara
 konsumen lama dan konsumen baru, dengan menggunakan perkembangan
 teknologi seperti forum diskusi online, papan buletin elektronik,
 newsgroup, blog, situs review dan situs jejaring sosial media yang
 memfasilitasi pertukaran informasi di antara komunikator.
 Ekawati et al, (2014:2) word of mouth telah mengalami perubahan
 paradigma. Dulu komunikasi word of mouth dilakukan secara tatap muka
 dengan orang yang telah dikenal, namun sekarang word of mouth dapat
 dilakukan dalam dunia maya dengan cakupan lebih luas, yaitu dalam
 hitungan detik apa yang kita share mampu dibaca orang lain. Pergeseran
 paradigma tersebutlah word of mouth melalui media internet disebut
 electronic word of mouth.
 Menurut Cheung dan Lee (2012) ada beberapa perbedaan antara
 electronic word of mouth dengan traditional word of-mouth, yaitu:
 1. Tidak seperti traditional word of mouth, electronic word of mouth
 terjadi pada saat penggunaan teknologi elektronik seperti forum
 diskusi online, blog, electronic bulletin board, dan social media.
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 2. Electronic word of mouth lebih mudah diakses daripada traditional
 word of mouth, sebagian besar informasi berbasis teks di internet
 yang dapat diarsipkan yang kemudian hari dapat diakses kembali.
 3. Electronic word of mouth lebih mudah diukur daripada traditional
 word of mouth. Terakhir, sifat dari electronic word of mouth dimana
 tidak dapat melakukan penilaian kredibilitas dari pengirim dan
 pesannya. Seseorang hanya dapat menilai kredibilitas komunikator
 melalui sistem reputasi online.
 Menurut Sumangla dan Panwar (2014:6) jenis saluran yang
 digunakan pada electronic word of mouth dapat berbentuk: opinion
 platform, forum, discussion group, email, discussion forum, blogs,
 jejaring sosial seperti facebook, instagram dan twitter.
 Dalam pemasaran electronic word of mouth memberikan
 beberapa keuntungan, menurut Susilo Hadi (2013:6) keuntungan
 electronic word of mouth adalah costeffective dan karena
 kedinamisannya konten komunikasi dapat diubah seiring dan
 secepat kebutuhan pemasar. Selain itu, keuntungan besar electronic
 word of mouth lainnya adalah sifatnya yang multiple objectivers
 peningkatan awareness dan motivate direct purchase sekaligus.
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 Menurut Thurau (dalam Sari, 2012) merefleksikan electronic
 word of mouth melalui delapan dimensi, yaitu:
 a. Platform assistance
 Mengoperasionalisasikan perilaku electronic word of mouth
 berdasarkan dua cara, yaitu frekuensi kunjungan konsumen pada
 opinion platform dan jumlah komentar yang ditulis oleh konsumen
 pada opinion platform.
 b. Venting Negative Feelings
 Untuk mencegah orang lain mengalami masalah yang mereka
 miliki. Upaya ini biasanya terdapat pada electronic word of mouth
 negatif, yaitu jika konsumen mengalami hal yang tidak
 menyenangkan atau negative bagi mereka. Berbagi pengalaman
 konsumsi negatif melalui publikasi komentar online dapat
 membantu konsumen mengurangi ketidakpuasan terkait dengan
 emosi negatif mereka.
 c. Concern for other consumers
 Concern for other consumers dalam konteks ini adalah kepedulian
 terhadap orang lain berkaitan erat dengan konsep altruisme.
 Misalnya, mencegah orang lain membeli produk yang buruk atau
 jasa yang dapat menjadi altruistik.
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 d. Extraversion/positive self-enchancement
 Motif ini mencakup fokus pada manfaat psikologis komunikator
 dalam electronic word of mouth mengintegrasikan kategori motif
 asli untuk mengekspresikan perasaan positif dan peningkatan diri.
 Hal tersebut muncul karena adanya pengalaman positif yang
 dirasakan konsumen.
 e. Social benefits
 Afiliasi dengan sebuah komunikasi virtual dapat mewakili suatu
 manfaat sosial konsumen untuk alasan identifikasi dan integrasi
 sosial, dengan demikan dapat diduga bahwa konsumen terlibat
 dalam komunikasi electronic word of mouth untuk berpartisipasi dan
 menjadi anggota dalam komunitas online.
 f. Economic incentive
 Manfaat ekonomi sebagai pendorong penting dari perilaku manusia
 secara umum. Dengan demikian, penerima komunikasi electronic
 word of mouth operator platform adalah bentuk dari utilitas
 penerimaan.
 g. Helping the company
 Helping the company adalah hasil dari kepuasan konsumen dengan
 produk dan keinginannya untuk membantu perusahaan. Konsumen
 dimotivasi untuk terlibat dalam komunikasi electronic word of
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 mouth berdasarkan pengalaman yang baik agar perusahaan tetap
 dinilai baik, serta memberikan dampak bagi kesuksesan sebuah
 perusahaan.
 h. Advice seeking
 Dalam konteks ini berbasis web opinion platform, komunikasi
 terjadi ketika individu baca ulasan produk dan komentar yang ditulis
 oleh orang lain, yang juga dapat memotivasi konsumen untuk
 menulis komentar dan mengharapkan umpan balik yang lebih
 spesifik lagi terkait informasi tersebut.
 7. Iklan
 a. Pengertian Iklan
 Menurut Kotler & Keller (2008:202) periklanan
 (advertising) adalah semua bentuk terbayar atas presentasi non
 pribadi dan promosi ide, barang, atau jasa oleh sponsor yang jelas.
 Sementara menurut Shimp (2014:192) periklanan adalah bentuk
 komunikasi berbayar dan termediasi dari sumber yang jelas,
 didesain untuk mempengaruhi penerima supaya melakukan sesuatu
 sekarang atau di masa yang akan datang. Dari pendapat beberapa
 ahli diatas dapat disimpulkan bahwa iklan dalam bentuk komunikasi
 yang berbayar dan di desain sedemikian rupa untuk menawarkan
 suatu produk konsumen yang nantinya akan mempengaruhi
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 konsumen sehingga konsumen berniat untuk membeli suatu produk
 yang ditawarkan melalui media.
 b. Tujuan Periklanan
 Menurut Shimp (2014:198) periklanan itu bernilai karena memiliki
 fungsi penting komunikasi yaitu:
 1. Memberi Informasi
 Salah satu fungsi utama iklan adalah mempublikasikan
 merek. Iklan membuat konsumen mengenal merek suatu
 produk, mendidik mereka mengenai keistimewaan dan
 manfaat merek, dan memfasilitasi kreativitas citra positif
 merek tersebut. Iklan memberikan informasi yang bernilai
 baik untuk merek yang dipromosikan dan konsumen akan
 mengajarkan penggunaan baru untuk merek yang sudah
 ada.
 2. Memberi Pengaruh
 Iklan yang efektif memengaruhi target konsumen untuk
 mencoba produk atau jasa yang ditawarkan. Terkadang
 iklan memengaruhi permintaan dasar yaitu menciptakan
 permintaan untuk seluruh kategori produknya.
 3. Mengingatkan dan Meningkatkan Kesadaran akan Merek
 Iklan membuat merek perusahaan selalu ada dalam pikiran
 konsumen. Ketika permintaan meningkat terhadap produk
 terkait yang diiklankan, pengaruh iklan masa lalu membuat
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 adanya kemungkinan konsumen akan menjadikan produk
 itu sebagai kandidat produk yang akan dibeli.
 4. Menambah Nilai
 Ada tiga cari bagi perusahaan untuk dapat menambah nilai
 penawaran mereka, yaitu inovasi, meningkatkan kualitas
 dan mengubah persepsi konsumen. Iklan menambah nilai
 merek dengan memengaruhi persepsi. Iklan yang efektif
 menyebabkan merek dipandang lebih elegan, lebih
 bergaya, lebih prestisius, lebih berkualitas dan lainnya.
 Dengan menambah nilai, iklan dapat menghasilkan volume
 penjualan, pendapatan, dan keuntungan lebih banyak, serta
 mengurangi risiko arus kas masuk yang tidak tentu.
 5. Membantu Upaya Lain Perusahaan
 Iklan hanya salah satu dari elemen komunikasi pemasaran.
 Peran utama iklan saat ini adalah untuk memudahkan
 elemen komunikasi pemasaran lainnya. Iklan jugadapat
 meningkatkan efektivitas media komunikasi pemasaran
 lainnya.
 8. Harga
 Menurut Kotler & Amstrong (2008:345) harga adalah sejumlah
 uang yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa atau jumlah dari nilai
 yang ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki
 atau menggunakan suatu produk atau jasa. Menurut Tjiptono dan Chandra
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 (2012:315) harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang
 mendatangkan pendapatan bagi organisasi. Selain itu, menurut Kasmir
 (2009:175) harga merupakan sejumlah nilai dalam mata uang, yang harus
 dibayar konsumen untuk membeli atau menikmati barang dan jasa yang
 ditawarkan.
 Indikator harga menurut Kotler (2008:345) terdapat 6 indikator yang
 mencirikan harga antara lain:
 1. Keterjangkauan harga.
 Harga yang dapat dijangkau oleh semua kalangan sesuai
 dengan target segmen pasar yang dipilih.
 2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk.
 Penilaian konsumen terhadap besarnya pengorbanan
 finansial yang diberikan dalam kaitannya dengan spesifikasi
 yang berupa kualitas produk. Harga yang ditawarkan pada
 konsumen sesuai dengan kualitas yang ditawarkan.
 3. Daya saing harga.
 Harga yang ditawarkan apakah lebih tinggi atau dibawah
 rata-rata daripada pesaing.
 4. Kesesuaian harga dengan manfaat produksi.
 Konsumen akan merasa puas ketika mereka mendapatkan
 manfaat setelah mengonsumsi apa yang ditawarkan sesuai
 dengan nilai yang mereka keluarkan.
 5. Harga mempengaruhi daya beli konsumen.
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 Harga yang ditetapkan dan diperkirakan akan mempengaruhi
 daya beli konsumen.
 6. Harga dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil
 keputusan.
 Ketika harga tidak sesuai dengan kualitas dan konsumen
 tidak mendapat manfaat setelah mengonsumsi, konsumen
 akan cenderung mengambil keputusan yang negatif yang
 artinya konsumen tidak memutuskan untuk melakukan
 pembelian. Sebaliknya, jika harga sesuai dengan kualitas dan
 konsumen mendapatkan manfaat setelah mengonsumsi,
 konsumen akan cenderung mengambil keputusan yang
 positif yaitu melakukan pembelian.
 9. Perilaku Konsumen
 Perilaku konsumen adalah tentang bagaimana individu, kelompok,
 dan organisasi memilih, membeli, dan menggunakan barang atau jasa
 untuk dikonsumsi secara pribadi (Kotler & Armstrong, 2016:158). Kotler
 & Armstrong (2016:159) menjelaskan bahwa terdapat beberapa faktor-
 faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu:
 1. Faktor budaya
 Kelas budaya, sub budaya, dan sosial sangat mempengaruhi
 perilaku pembelian konsumen. Budaya (culture) adalah determinan
 dasar keinginan dan perilaku seseorang. Setiap budaya terdiri dari
 beberapa sub budaya (subculture) yang lebih kecil yang
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 memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk
 anggota mereka. Sub budaya meliputi kebangsaan, agama,
 kelompok ras, dan wilayah geografis.
 2. Faktor sosial
 Selain faktor budaya, faktor sosial seperti kelompok
 referensi, keluarga, serta peran sosial dari status mempengaruhi
 perilaku pembelian.
 3. Faktor pribadi
 Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik
 pribadi. Faktor pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup
 pembeli; pekerjaan dan keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep
 diri, serta gaya hidup dan nilai.
 4. Faktor Psikologis
 Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor
 psikologis seperti motivasi, persepsi, pembelajaran, kepercayaan
 dan perilaku.
 10. Minat Beli Konsumen
 a. Pengertian Minat Beli Konsumen
 Kotler dan Keller (2015: 36) menyatakan bahwa minat beli
 konsumen merupakan sebuah perilaku konsumen dimana
 konsumen mempunyai keingingan dalam memilih, menggunakan,
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 dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk yang
 ditawarkan. Menurut Chinimona (2013:3) minat beli konsumen
 merupakan kemungkinan konsumen akan membeli produk atau
 jasa.
 b. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Minat beli Konsumen
 Swastha dan Irawan (2001) mengemukakan faktor-faktor
 yang mempengaruhi minat membeli berhubungan dengan
 perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang dan puas
 dalam membeli barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat
 minat membeli, ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat.
 Lidyawatie (2008) menjelaskan bahwa ada beberapa faktor yang
 mempengaruhi minat beli konsumen, yaitu :
 1. Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan
 pekerjaan seseorang dapat diperkirakan minat terhadap
 tingkat pekerjaan yang ingin dicapainya, aktivitas yang
 dilakukan, penggunaan waktu senggangnya, dan lain-lain.
 2. Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang
 mempunyai sosial ekonomi tinggi akan lebih mudah mencapai
 apa yang diinginkannya daripada yang mempunyai sosial
 ekonomi rendah.
 3. Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya bagaimana
 seseorang menggunakan waktu senggangnya.
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 4. Perbedaan jenis kelamin, artinya minat wanita akan berbeda
 dengan minat pria, misalnya dalam pola belanja.
 5. Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa dan
 orangtua akan berbeda minatnya terhadap suatu barang,
 aktivitas benda dan seseorang.
 c. Indikator Minat Beli Konsumen
 Minat beli muncul ketika seseorang telah mendapatkan
 informasi yang cukup mengenai produk yang diinginkan. Menurut
 Ferdinand (2006:129), minat beli dapat diidentifikasi melalui
 beberapa indikator yaitu:
 1. Minat transaksional
 Yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli
 produk. Hal ini bermaksud yakni konsumen telah memiliki
 minat untuk melakukan pembelian suatu produk tertentu
 yang ia inginkan.
 2. Minat referensial
 Yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan
 produk kepada orang lain. Hal ini bermaksud yakni seorang
 konsumen yang telah memiliki minat untuk membeli akan
 menyarankan orang terdekatnya untuk juga melakukan
 pembelian produk yang sama.
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 3. Minat preferensial
 Yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang
 yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut.
 Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu
 dengan produk preferensinya.
 4. Minat eksploratif
 Minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang
 selalu mencari informasi mengenai produk yang
 diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-
 sifat positif dari produk tersebut.
 B. Penelitian Sebelumnya
 1. PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN BRAND IMAGE
 TERHADAP MINAT BELI (Survei pada Pembeli di Gerai Starbucks di
 Kota Surabaya) oleh A.A Ngurah Dianta Esa Negar, Zainul Arifin dan
 Inggang Perwangsa Nuralam. Fakultas Ilmu Administrasi, Universitas
 Brawijaya, Malang. Penelitian ini bertujuan untuk: 1. Mengetahui
 pengaruh kualitas produk terhadap minat beli, 2. Mengetahui apakah citra
 merek berpengaruh terhadap minat beli, 3. Apakah kualitas produk dan
 citra merek berpengaruh terhadap minat beli. Pengumpulan data diperoleh
 melalui penyebaran kuesioner secara online (e-kuesioner) pada pembeli di
 gerai Starbucks di Kota Surabaya yang memiliki umur antara 19 tahun
 sampai 30 tahun. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah
 118 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
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 purposive sampling. Metode analisis data yang digunakan adalah dengan
 menggunakan analisis deskriptif dan analisis regresi linier berganda. Hasil
 penelitian menunjukkan bahwa variabel Kualitas Produk (X1)
 berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap Proses Keputusan
 Pembelian (Y), kemudian variabel Brand Image (X2) berpengaruh secara
 parsial dan signifikan terhadap Proses Keputusan Pembelian (Y),
 kemudian Kualitas Produk (X1) dan Brand Image (X2) secara bersama-
 bersama berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap Minat Beli
 (Y).
 2. PENGARUH BRAND AMBASSADOR TERHADAP MINAT BELI
 KONSUMEN BANDUNG KUNAFE CAKE oleh Alifia Sarah Mardiani,
 Aditya Wardhana, SE, Msi, MM. Prodi S1 Administrasi Bisnis, Fakultas
 Komunikasi dan Bisnis, Universitas Telkom. Tujuan dari penelitian ini
 adalah untuk mengetahui pengaruh brand ambassador terhadap minat beli
 konsumen Bandung Kunafe Cake. Penelitian ini menggunakan metode
 penelitian kuantitatif dengan jenis deskriptif kausal. Data penelitian ini
 diperoleh dengan menyebarkan kuesioner kepada 100 responden. Teknik
 sampling dalam penelitian ini adalah non- probability sampling. Data yang
 digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dari
 kuesioner, sedangkan data sekunder diperoleh dari data penelitian
 terdahulu, buku, jurnal dan internet. Teknik analisis data yang digunakan
 adalah deskriptif dan regresi linier sederhana. Berdasarkan hasil penelitian
 dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap variabel Brand
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 Ambassador memperoleh nilai sebesar 62,67% yang berada dalam
 kategori “cukup tinggi” dan Minat Beli memperoleh nilai sebesar 61,27%
 dimana presentase tersebut dalam kategori “cukup tinggi”. Brand
 Ambassador berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Minat Beli
 Bandung Kunafe Cake 66%.
 3. PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH (EWOM) DAN
 KUALITAS WEBSITE TERHADAP MINAT BELI (STUDI KASUS
 PADA WARUNK UPNORMAL DI KOTA BANDUNG TAHUN 2018)
 oleh Fajar Christantra Sitanggang dan Rahmat Hidayat, SE., MM. Prodi
 D3 Manajemen Pemasaran, Fakultas Ilmu Terapan, Universitas Telkom.
 Electronic Word of Mouth dan Kualitas Website dapat menimbulkan
 stimulus positif yang membuat konsumen tertarik untuk membeli produk
 atau jasa dimasa depan, melalui informasi yang dapat diakses dengan
 mudah melalui internet. Warunk Upnormal merupakan salah satu tempat
 makan yang menggunakan Electronic Word of Mouth dan Website sebagai
 media promosi. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa
 besar pengaruh Electronic Word of Mouth dan Kualitas Website terhadap
 minat beli Warunk Upnormal di Kota Bandung. Metode pengambilan data
 pada penelitian ini adalah dengan menggunakan kuisioner yang diberikan
 kepada 100 responden di Kota Bandung yang merupakan pengguna media
 sosial dan website. Seluruh responden merupakan yang pernah melihat
 akun media sosial Warunk Upnormal dan website warunk Upnormal.
 Teknik analisis data yang digunakan yaitu regresi linier berganda. Hasil
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 kuesioner diolah dengan menggunakan program SPSS for windows
 version 22. Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa variabel
 electronic word of mouth dan kualitas website memiliki pengaruh positif
 terhadap variabel minat beli sebesar 42,9%, sedangkan sisanya sebesar
 57,1% (100% - 42,9%) dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya seperti
 price, service dan brand image.
 C. Perumusan Hipotesis
 Sugiyono (2013:96) menyatakan bahwa hipotesis merupakan
 jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, dimana
 rumusan masalah dinyatakan dalam bentuk kalimat pernyataan
 1. Brand Image
 Brand Image adalah suatu persepsi konsumen tentang suatu
 merek. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang
 berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen
 yang memiliki persepsi dan citra yang positif terhadap suatu merek
 ini tentu memungkinkan untuk melakukan pembelian.
 H1 : Brand Image berpengaruh positif terhadap Minat Beli
 Konsumen.
 2. Brand Ambassador
 Menurut Shrimp (2014:258) brand ambassador adalah seseorang
 pribadi baik itu aktor, aktris maupun atlet yang dikenal masyarakat dan
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 menjadi pujian, karena prestasinya di suatu bidang dan digunakan
 dalam menyampaikan pesan iklan yang dimaksudkan untuk menarik
 perhatian sehingga mempengaruhi konsumen sasaran. Peran dari
 brand ambassador dalam memasarkan sebuah produk ini
 memungkinkan terjadinya pembelian karena konsumen sudah
 berasumsi bahwa public figure yang melakukan pemasaran itu sudah
 memakai produk itu sendiri.
 H2 : Brand Ambassador berpengaruh positif terhadap Minat
 Beli Konsumen
 3. Electronic Word of Mouth
 Pesatnya kemajuan teknologi khususnya pada jaringan internet
 mampu memberikan pilihan-pilihan informasi mengenai suatu
 produk memungkinkan adanya sebuah komunikasi word of mouth
 yang tidak hanya menjadi sebuah bentuk komunikasi person-to-
 person mengenai sebuah produk, layanan ataupun merek tapi
 mampu menjadi bermacam-macam bentuk komunikasi WOM yang
 merambat secara mendunia melalui media online dan ini sering
 disebut eWOM atau Electronic Word of Mouth (Jalilvand, 2012). E-
 WOM berpengaruh positif karena dapat mengajak konsumen
 potensial dan mempengaruhi persepsi konsumen pada suatu produk
 yang telah di rekomendasikan konsumen lain
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 H3 : Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap
 Minat Beli Konsumen
 4. Kualitas Produk
 Kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang mampu
 memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau tersirat. (Kotler
 dan Amstrong, 2012:283). Pengertian kualitas yang berpusat pada
 konsumen sehingga dapat dikatakan bahwa seorang penjual telah
 memenuhi atau melebihi harapan konsumen. Konsumen memilih suatu
 merek salah satunya karena kualitas produk ini yang memungkinkan
 terjadi pembelian.
 H4 : Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap Minat Beli
 Konsumen.
 D. Kerangka Konseptual Penelitian
 Dari uraian tersebut dapat digambarkan secara sistematis
 tentang pengaruh brand image, brand ambassador, electronic word
 of mouth dan kualitas produk terhadap minat beli konsumen produk
 Laneige Water Sleeping Mask adalah sebagai berikut:
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 H1
 H2
 H3
 H4
 Gambar II.2 Kerangka Konseptual Penelitian
 Proses minat beli dapat dianggap sebagai tolak ukur suatu
 perusahaan untuk mengetahui ketertarikan konsumen terhadap
 perusahaan. Brand image yang diciptakan oleh suatu perusahaan
 dapat menimbulkan minat beli konsumen. Perusahaan dapat
 BRAND IMAGE (X1)
 - Strengthness (Kekuatan)
 - Uniqueness (Keunikan)
 - Favorable (Kesukaan)
 ELECTRONIC WORD OF MOUTH
 (X3)
 - Platform Assistance
 - Venting Negative Feelings
 - Concern for Other Consumers
 - Positive Self-Enchancement
 - Opinions (Opini)
 MINAT BELI (Y)
 - Minat Transaksional
 - Minat Referensial
 - Minat Preferensial
 - Minat Eksploratif
 BRAND AMBASSADOR (X2)
 - Visibility (Kepopuleran)
 - Credibility (Kredibilitas)
 - Attraction (Daya Tarik)
 - Power
 KUALITAS PRODUK (X4)
 - Daya Tahan Produk
 - Kinerja Produk
 - Kehandalan Produk
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 menggunakan public figure sebagai brand ambassador untuk
 mempromosikan produknya yang dapat mempengaruhi minat beli
 konsumen pada produk di suatu perusahaan. Tidak hanya brand
 image dan brand ambassador, electronic word of mouth dan kualitas
 produk juga dapat mempengaruhi minat beli konsumen terhadap
 suatu produk perusahaan. Jadi empat hal tersebut merupakan
 beberapa faktor yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen.
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 BAB III
 METODE PENELITIAN
 A. Jenis Penelitian
 Menurut Sugiyono (dalam Setyaningsih 2016:43) Penelitian survei
 atau lengkapnya self-administred survey adalah pengumpulan data yang
 menggunakan instrument kuesioner untuk mendapatkan tanggapan dari
 responden. Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode
 kuantitatif dengan pendekatan penelitian deskriptif.
 Menurut Sugiyono (2014:8) Metode kuantitatif adalah metode
 penelitian yang berdasarkan pada filsafat positivisme, digunakan untuk
 meneliti pada populasi suatu sampel tertentu, teknik pengambilan
 sampel pada umumnya random, pengumpulan data menggunakan
 instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik
 dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.
 Menurut Sugiyono (2013:3), penelitian deskriptif adalah penelitian
 yang dilakukan untuk mengetahui nilai variabel mandiri, baik satu
 variabel atau lebih (independen) tanpa membuat perbandingan, atau
 menghubungkan antara variabel satu dengan variabel lain.
 B. Waktu dan Lokasi Penelitian
 1. Waktu Penelitian
 Penelitian ini akan dilaksanakan pada bulan Januari 2019.
 2. Lokasi Penelitian
 Lokasi penelitian ini dilakukan di Universitas Lampung.
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 C. Variabel Penelitian
 1. Identifikasi variabel
 Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang,
 objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan
 oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya
 (Sugiyono, 2012:61). Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel yang
 akan diteliti, yaitu sebagai berikut:
 a) Variabel Independen dalam bahasa Indonesia sering disebut variabel
 bebas. Menurut Sugiyono (2014:96) variabel bebas adalah variabel
 yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau
 timbulnya variabel dependen (terikat). Variabel independen pada
 penelitian adalah brand image (X1), brand ambassador (X2),
 electronic word of mouth (X3) dan kualitas produk (X4).
 b) Variabel dependen dalam bahasa Indonesia sering disebut variabel
 terikat. Menurut Sugiyono (2014:97) Variabel terikat merupakan
 variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya
 variabel bebas. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah minat
 beli konsumen (Y).
 2. Definisi variabel
 a. Citra Merek (Brand Image)
 Menurut Ali Hasan (2013:210), Citra merek atau citra merek
 merupakan serangkaian sifat tangible dan intangible, seperti ide,
 keyakinan, nilai-nilai, kepentingan, dan fitur yang membuatnya
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 menjadi unik. Menurutnya, secara visual dan kolektif, sebuah citra
 merek harus mewakili semua karakteristik internal dan eksternal
 yang mampu mempengaruhi bagaimana sebuah merek itu dirasakan
 oleh target pasar atau pelanggan. Image secara keseluruhan (brand,
 product, dan value) adalah penyatuan semua persepsi dan perasaan
 orang-orang yang berpegang pada sebuah perusahaan. Indikator
 nilai membuat sebuah merek itu ada berdasarkan evaluasi pelanggan
 (positif atau negatif). Indikator brand image yaitu:
 1. Strengthness (Kekuatan)
 Indikator Strengthness yaitu fisik produk menarik, kualitas
 produk baik, harga produk dapat bersaing dengan competitor, dan
 produk sesuai dengan fungsinya.
 2. Uniqueness (Keunikan)
 Indikator Uniqueness yaitu variasi layanan yang diberikan
 kepada konsumen, desain produk yang bervariasi, inovasi produk
 yang menarik.
 3. Favorable (Kesukaan)
 Indikator Favorable yaitu merek mudah diingat konsumen,
 kesesuaian antara kesan merek di benak konsumen, merek dapat
 meningkatan rasa percaya diri konsumen.
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 b. Brand Ambassador
 Brand ambassador sebagai promosi dalam memasarkan produknya,
 tentunya konsumen akan lebih tertarik terhadap produk yang di
 gunakan oleh public figure yang dapat mempengaruhi keputusan
 pembeliannya terhadap suatu produk. Menurut Soehadi yang dikutip
 Prawira (2012), menjelaskan bahwa brand ambassador adalah
 seseorang yang mempresentasikan potret atau citra terbaik suatu
 produk. Indikator brand ambassador yaitu:
 1. Visibility (Kepopuleran)
 Indikator visibility yaitu selebriti telah dikenal konsumen
 sebelum menjadi brand ambassador Laneige Water Sleeping Mask
 dan selebriti telah banyak membintangi drama seri Korea dan
 beberapa iklan produk.
 2. Credibility (Kredibilitas)
 Indikator credibility yaitu keahlian selebriti sebagai aktris
 drama seri dan bintang iklan dapat mendukungnya sebagai brand
 ambassador dan selebriti merupakan seseorang yang memiliki
 perilaku yang baik (berperilaku positif, tidak terjerat kasus negatif,
 dan berpikir modern).
 3. Attraction (Daya Tarik)
 Indikator attraction yaitu selebriti memiliki ciri fisik yang
 menarik (seperti paras wajah, rambut, dan bentuk tubuh) dan
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 selebriti merupakan seseorang yang mencerminakan jiwa anak
 muda.
 4. Power
 Indikator power yaitu selebriti mampu membuat konsumen
 memberikan perhatiannya.
 c. Electronic Word of Mouth (e-WOM)
 Menurut Ekawati et al, (2014:2) word of mouth telah mengalami
 perubahan paradigma. Dulu komunikasi word of mouth dilakukan
 secara tatap muka dengan orang yang telah dikenal, namun sekarang
 word of mouth dapat dilakukan dalam dunia maya dengan cakupan
 lebih luas, yaitu dalam hitungan detik apa yang kita share mampu
 dibaca orang lain. Pergeseran paradigma tersebutlah word of mouth
 melalui media internet disebut electronic word of mouth. Indikator
 electronic word of mouth yakni:
 1. Platform Assistance
 Indikator platform assistance yaitu upaya yang dilakukan
 pemasar Laneige dalam menarik konsumen untuk saling
 berinteraksi pada media sosial. Ketertarikan konsumen pada produk
 Laneige Water Sleeping Mask dapat diketahui dengan banyaknya
 pengguna Laneige yang memberikan honest review produk Laneige
 Water Sleeping Mask pada media sosial seperti banyaknya
 konsumen Laneige yang memberi ulasan, berbalas komentar atau
 memberi like pada konten sebuah grup kecantikan di media sosial .
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 2. Venting Negative Feelings
 Indikator venting negative feelings yaitu dengan adanya
 informasi pada media sosial mengenai ketidakpuasan akan produk
 Laneige Water Sleeping Mask dapat membantu perusahaan Laneige
 untuk memperbaiki kualitas produknya serta dapat juga membantu
 calon konsumen yang ingin membeli produk tersebut.
 3. Concern For Other Consumers
 Indikator concern for other consumers yaitu melalui media
 sosial, calon konsumen memperoleh informasi mengenai kandungan
 dan manfaat dari produk Laneige Water Sleeping Mask yang telah
 dibagikan oleh pengguna Laneige Water Sleeping Mask seperti daya
 tarik dan kepuasannya. Hal tersebut dapat membantu calon
 konsumen dalam membuat membeli produk tersebut.
 4. Positive Self-Enchancement
 Indikator positive self-enchancement yaitu dengan adanya
 informasi di media sosial mengenai kepuasan dalam menggunakan
 produk Laneige Water Sleeping Mask, dapat membuat calon
 konsumen juga ingin membeli produk tersebut.
 d. Kualitas Produk
 Menurut Kotler dan Armstrong (2014:230) kualitas produk adalah
 karateristik suatu produk atau jasa yang menunjang kemampuannya
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 untuk memuaskan kebutuhan pelanggan. Indikator kualitas produk
 yakni:
 1. Daya Tahan Produk
 2. Kinerja Produk
 3. Kehandalan Produk
 e. Minat Beli
 Menurut Kotler dan Keller dalam Raemon (2016:9) bahwa
 minat membeli adalah sebuah perilaku konsumen dimana konsumen
 mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih suatu produk,
 berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan dan
 mengonsumsi atau bahkan dalam menginginkan suatu produk.
 Indikator minat beli yaitu:
 1. Minat Transaksional
 Indikator minat transaksional yaitu kesesuaian produk terhadap
 harapan konsumen, kesesuaian produk terhadap kebutuhan
 konsumen, dan kesesuaian kualitas produk terhadap harapan
 konsumen.
 2. Minat Referensial
 Indikator minat referensial yaitu perilaku konsumen
 mereferensikan produk kepada orang terdekat dan pemberian
 testimonial yang dilakukan konsumen.
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 3. Minat Preferensial
 Indikator minat preferensial yaitu kecenderungan perilaku
 konsumen memilih produk sebagai pilihan utama dan perilaku
 konsumen menjadikan sosok seseorang menjadi acuan utama
 (penyanyi, atlet, dan selebriti).
 4. Minat Eksploratif
 Indikator minat eksploratif yaitu perilaku konsumen mencari
 informasi produk lebih lanjut (fungsi, warna desain, harga, ukuran
 dan promo) dan kecenderungan konsumen membandingkan produk
 dengan produk lainnya.
 D. Skala Pengukuran Variabel
 Pengukuran variabel dalam penelitian ini menggunakan Skala
 Likert. Menurut Sugiyono (2017:158) skala Likert digunakan untuk
 mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok
 orang tentang fenomena sosial. Dengan skala likert, maka variabel yang
 akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator
 tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item
 instrument yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan. Jawaban
 setiap item instrument yang menggunakan skala likert mempunyai
 gradasi dari sangat positif sampai sangat negative, yang dapat berupa
 “Sangat Setuju”, “Setuju”, “Ragu-Ragu”, “Tidak Setuju”, “Sangat
 Tidak Setuju”. Menurut Sugiyono (2017:159)
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 Dimana:
 a. Sangat Setuju (SS) : skor 5
 b. Setuju (S) : skor 4
 c. Netral/Ragu-Ragu (N) : skor 3
 d. Tidak setuju (TS) : skor 2
 e. Sangat Tidak Setuju (STS) : skor 1
 Kuesioner menggunakan skala data 1-5 pada setiap variabel, skala 1
 menunjukkan persepsi calon konsumen terhadap variabel sangat rendah
 sementara skala 5 menunjukkan persepsi calon konsumen terhadap
 variabel sangat tinggi.
 Tabel III.1
 Interval Skala
 Skala Data Interval Kategori
 1 1,00 – 1,79 Sangat Rendah
 2 1,80 – 2,59 Rendah
 3 2,60 – 3,39 Cukup tinggi
 4 3,40 – 4,19 Tinggi
 5 4,20 – 5,00 Sangat Tinggi
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 E. Populasi dan Sampel
 1. Populasi
 Menurut Sugiyono (2017: 136) populasi adalah wilayah generalisasi
 yang terdiri atas: objek/subjek yang mempunyai kualitas dan
 karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
 kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi penelitian ini bersifat
 infinite (tidak terbatas). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
 konsumen potensial yang berminat membeli produk Laneige Water
 Sleeping Mask di Lampung.
 2. Sampel
 Menurut Sugiyono (2017: 137) sampel adalah bagian dari jumlah
 dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel dalam
 penelitian ini adalah konsumen potensial yang berstatus mahasiswa
 Universitas Lampung yang sudah pernah melihat atau mendengar
 tentang produk Laneige Water Sleeping Mask melalui berbagai media
 sosial atau mendapat rekomendasi dari teman/keluarga.
 F. Unit Analisis
 Subjek penelitian menurut Suharsimi Arikonto (2016: 26) memberi
 batasan subjek penelitian sebagai benda, hal atau orang tempat data untuk
 variabel penelitian melekat, dan yang di permasalahkan. Subjek penelitian
 yang diteliti adalah konsumen potensial yang berstatus mahasiswa
 Universitas Lampung yang sudah pernah melihat atau mendengar tentang
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 produk Laneige Water Sleeping Mask melalui berbagai media sosial atau
 mendapat rekomendasi dari teman/keluarga.
 G. Teknik Pengambilan Sampel
 Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
 adalah nonprobability sampling yaitu convenience sampling, teknik
 pengambilan sampel berdasarkan kebetulan, anggota populasi yang
 ditemui dan bersedia menjadi responden.
 H. Sumber Data
 1. Data Primer
 Dalam penelitian ini sumber data yang didapatkan berasal dari data
 primer. Data primer merupakan data yang didapat dari sumber pertama,
 baik dari individu, perserorangan, seperti hasil wanwancara atau hasil
 pengisian kuesioner yang biasa dilakukan oleh peneliti (Sugiarto, 2017:
 178). Data primer dalam penelitian ini yaitu data yang diperoleh dan
 dikumpulkan dari mahasiswa Universitas Lampung. Data ini didapat
 dari hasil kuesioner.
 2. Data Sekunder
 Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung.
 Menurut Sugiyono (2012:137), data sekunder adalah sumber yang tidak
 langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data sekunder
 adalah data primer yang sudah diolah lebih lanjut dan disajikan, baik
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 oleh pengumpul data primer atau oleh pihak lain, misalnya dari majalah,
 internet, koran, dan data lainnya yang mendukung data primer.
 I. Teknik Pengumpulan Data
 Dalam pengumpulan data, penulis menggunakan teknik
 pengumpulan data dengan cara kuesioner (angket). Kuesioner merupakan
 teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi
 seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk
 dijawabnya. Kuesioner juga cocok digunakan bila jumlah responden
 cukup besar dan tersebar di wilayah yang luas (Sugiyono, 2017: 225).
 Dengan begitu, penulis akan membuat daftar pertanyaan ataupun
 pernyataan yang sesuai dengan variabel brand image, brand ambassador,
 electronic word of mouth dan kualitas produk. Daftar pertanyaan tersebut
 akan dibagikan di lokasi penelitian.
 J. Teknik Pengujian Instrumen
 Instrumen penelitian adalah alat yang digunakan untuk
 mengumpulkan data penelitian, dalam penelitian ini menggunakan
 kuesioner. Instrumen penelitian yang baik akan menghasilkan data yang
 benar dan data yang benar akan menghasilkan kesimpulan yang sesuai
 dengan keadaan sesungguhnya. Agar instrumen penelitian dapat
 menghasilkan data yang benar, maka instrumen tersebut harus valid dan
 reliabel. Untuk itu, instrumen penelitian khususnya kuesioner harus diuji
 validitas dan reliabilitasnya.
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 1. Uji Validitas
 Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur dapat
 mengukur apa yang ingin di ukur. Jika peneliti menggunakan
 kuesioner dalam pegumpulan data, kuesioner yang disusunnya harus
 mengukur apa yang ingin diukurnya. Validitas dalam penelitian
 merepresentasikan derajat ketepatan antara data yang terjadi pada
 objek penelitian dengan data yang dilaporkan oleh peneliti
 (Sugiarto, 2017: 205). Pengujian validitias dalam penelitian ini
 dilakukan dengan menggunakan validitas konstruk (construct
 validity) dengan teknik korelasi product moment yang dibantu
 menggunakan software SPSS 23 untuk uji validitas.
 Rumus korelasi product moment, yaitu :
 𝒓 𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 = 𝒏 (∑𝑿𝒀) − ∑𝑿) − (∑𝒀)
 √[𝒏(∑𝑿) − (∑𝑿)𝟐][𝒏(∑𝒀𝟐) − (∑𝒀)𝟐]
 Keterangan :
 n : jumlah responden
 X : skor variabel (jawaban responden)
 Y : skor total dari variabel untuk responden ke – n
 Syarat suatu instrumen dikatakan valid, maka diguanakn
 ketentuan sebagai beirkut :
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 a. Jika r hitung > r tabel dengan tarif keyakinan 95%, maka
 instrumen tersebut dikatakan valid.
 b. Jika r hitung ≤ r tabel dengan tarif keyakinan 95%, maka
 instrumen tersebut dikatakan tidak valid.
 2. Uji Reliabilitas
 Reliabilitas berkaitan dengan derajat konsistensi data dan
 stabilitas data atau temuan, suatu data dikatakan reliable bila data
 tersebut konsistensi dan menunjukkkan adanya ketelitian. Instrumen
 yang reliable akan menghasilkan data yang konsisten. Artinya,
 berapa pun banyaknya pengulangan yang dilakukan dengan
 menggunakan instrument tersebut, kesimpulan yang diperoleh tetap
 sama, walaupun perolehan angka nominalnya tidak harus sama
 (Sugiarto, 2017: 209). Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini
 menggunakan teknik reliabilitas Cronbach’s Alpha. Peneliti juga
 menggunakan software SPSS 23 dalam melakukan uji reliabilitas.
 Rumus untuk pengujian reliabilitas menggunakan teknik
 Cronbach’s Alpha, yaitu :
 𝒓𝟏𝟏 = [𝒌
 𝒌 − 𝟏] [𝟏 −
 ∑𝝈𝒃𝟐
 𝝈𝒕𝟐
 ]
 Keterangan :
 𝝈𝒕𝟐 = varian total
 ∑𝝈𝒃𝟐 = jumlah varian butir
 k = jumlah butir pertanyaan
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 𝒓𝟏𝟏 = koefesien reliabilitas
 Syarat untuk menentukan apakah variabel reliabel atau tidak,
 maka digunakan ketentuan sebagai berikut :
 a. Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,60, maka variabel
 tersebut dinyatakan reliabel.
 b. Jika nilai Cronbach’s Alpha ≤ 0,60, maka variabel
 tersebut dinyatakan tidak reliabel.
 K. Teknik Analisis Data
 1. Analisis Regresi Linier Berganda
 Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linier
 berganda dengan menggunakan software SPSS 23 untuk mengetahui
 seberapa besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat.
 Adapun bentuk persamaan regresi linier berganda yang digunakan
 dalam penelitian ini sebagai berikut:
 Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e
 Keterangan:
 a : Konstanta
 b1...b4 : Koefiesiensi regresi
 Y : Minat Beli Konsumen
 X1 : Brand Image
 X2 : Brand Ambassador
 X3 : Electronic Word of Mouth
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 X4 : Kualitas Produk
 e : error
 2. Uji Asumsi Klasik
 a. Uji Normalitas
 Uji normalitas bertujuan menguji salah satu asumsi dasar analisis
 regresi berganda yaitu residual berdistribusikan normal atau
 mendekati normal (Ghozali, 2011:160). Uji statistik sederhana
 yang digunakan untuk menguji asumsi normalitas adalah dengan
 menggunakan uji normalitas dari Kolmogorov Smirnov. Metode
 pengujian normal tidaknya distribusi data dilakukan dengan
 melihat signifikansi variabel, jika signifikan lebih besar dari dari
 0,05 pada taraf signifikansi (alpha) 5% maka menunjukkan
 distribusi data normal.
 b. Uji Multikolinieritas
 Uji multikolinearitas dilakukan untuk melihat ada tidaknya
 korelasi yang tinggi antara variabel-variabel independen dalam
 suatu model regresi linier berganda (Ghozali, 2011:105). Alat
 statistik yang sering digunakan untuk menguji gangguan
 multikolinieritas adalah nilai tolerance dan variance inflation
 factor (VIP). Apabila nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIP < 10,
 maka tidak terjadi multikolineritas.
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 c. Uji Heteroskedastisitas
 Uji heteroskedatisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam
 sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual
 satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varians dari
 residual dari satu pengamatan ke ke pengamatan yang lain tetap
 maka disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah
 tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2011:139). Salah satu
 cara untuk melihat ada tidaknya heteroskedastisitas adalah
 menggunakan uji Scatterplot.
 3. Teknik Pengujian Hipotesis
 Pengujian hipotesis dilakukan untuk menguji hipotesis yang
 diajukan diterima atau ditolak. Hipotesis yang diajukan dalam
 penelitian ini terkait pengaruh variabel brand image, brand
 ambassador, electronic word of mouth dan kualitas produk terhadap
 minat beli konsumen. Menurut Hasan (2008), analisis linier berganda
 adalah dimana variabel terikatnya (Y) dihubungkan atau dijelaskan
 lebih dari satu variabel bebas namun masih menunjukkan diagram
 hubungan yang linear.
 Untuk mengetahui apakah hipotesis yang diajukan dalam penelitian
 ini diterima atau ditolak, maka dilakukan pengujian hipotesis dengan
 uji t dan uji F. Pengujian hipotesis pada penelitian ini adalah sebagai
 berikut:
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 1. Uji t
 Uji t digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruhyang
 berarti (signifikan)variabel independen (Brand image, brand
 ambassador, electronic word of mouth dan kualitas produk) secara
 parsial terhadap variabel dependen (minat beli konsumen), dengan
 kata lain uji t ini digunakan untuk meneliti pengaruh tiap variabel
 independen terhadap variabel dependen. Pengujian ini dilakukan
 dengan langkah sebagai berikut:
 a. Merumuskan formulasi hipotesis
 H0 : Brand image, brand ambassador, electronic word
 of mouth dan kualitas produk secara parsial tidak
 berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen
 produk Laneige Water Sleeping Mask.
 HA : Brand image, brand ambassador, electronic word
 of mouth dan kualitas produk secara parsial
 berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen
 produk Laneige Water Sleeping Mask.
 b. Menentukan level of significance (𝛼)
 Taraf signifikansi menggunakan 𝛼 = 5% atau 0,05.
 c. Kriteria pengambilan keputusan
 H0 diterima jika Pvalue (sig) > 𝛼 (0,05)
 H0 ditolak jika Pvalue (sig) ≤ 𝛼 (0,05)
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 d. Pengambilan kesimpulan
 1. Jika H0 diterima dan HA ditolak, maka dapat
 disimpulkan bahwa brand image, brand
 ambassador, electronic word of mouth dan kualitas
 produk secara parsial tidak berpengaruh signifikan
 terhadap minat beli konsumen produk Laneige Water
 Sleeping Mask.
 2. Jika H0 ditolak dan HA diterima, maka dapat
 disimpulkan bahwa brand image, brand
 ambassador, electronic word of mouth dan kualitas
 produk secara parsial berpengaruh signifikan
 terhadap minat beli konsumen produk Laneige Water
 Sleeping Mask.
 2. Uji F
 Menurut Ghozali (2011:98) uji F digunakan untuk memahami
 apakah variabel bebas (X) secara bersama-sama mempengaruhi
 variabel terikat (Y). Dengan kriteria sebagai berikut:
 H0:β1 = 0 variabel bebas secara bersama-sama tidak mempengaruhi
 variabel terikat.
 Ha:β1 ≠ 0 variabel bebas secara bersama-sama mempengaruhi
 variabel terikat.
 Tingkat signifikansi yang digunakan adalah 5%, dengan kriteria
 sebagai berikut:
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 a. Jika F statistik ≥ F tabel, H0 akan ditolak dan Ha akan diterima.
 b. Jika F statistik < F tabel, H0 akan diterima dan Ha akan ditolak.
 3. Koefisien Determinasi (Adjusted R2)
 Koefisien Determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa
 jauh kemampuan model regresi dalam menerangkan variasi variabel
 dependen (Ghozali 2011:97). Koefisien determinasi (R2) mempunyai
 nilai berkisar antara 0 < R2 < 1. Nilai Adjusted R2 yang kecil berarti
 kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi
 variabel dependen sangat terbatas. Jika nilai mendekati satu maka
 variabel-variabel independen memberikan hamper semua informasi
 yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen.
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 BAB IV
 GAMBARAN UMUM SUBJEK PENELITIAN
 A. Sejarah Amorepacific Corporation (Laneige)
 Amorepacific Corporation adalah perusahaan yang berasal dari
 negara Korea Selatan yang menaungi beragam produk kecantikan seperti
 Sulwhasoo, Etude House, Laneige, Innisfree, dan Mamonde. Perusahan ini
 pertama kali didirikan Yun Dok Jeong pada tahun 1993 yang awal mulanya
 hanya menjual minyak bunga camellia berkualitas tinggi di toko
 Changseong dan memperoleh banyak pelanggan setia. Melihat adanya
 peluang pasar mengenai produk kecantikan, maka Yun menanamkan nilai-
 nilai kecantikan kepada sang anak yang bernama Suh Sung Whan yang
 kemudian mendirikan sebuah perusahaan bernama Pacific Chemical pada
 tahun 1945, yang kemudian berganti nama menjadi Amorepacific.
 Perusahaan ini di pimpin oleh seorang presiden dan Chief Executive Officer
 (CEO) yang bernama Kyung-bae Suh.
 Amorepacific berdiri dan berkembang selama 70 tahun di Korea
 Selatan. Memiliki merek-merek ikonik seperti Sulwhasoo, Laneige,
 Mamonde, Innisfree, hingga Etude House yang dikenal di berbagai penjuru
 dunia. Melalui merek terkenal itu maka Perusahan Amorepacific sudah
 memiliki nilai perusahaan yang sangat baik di kalangan masyarakat seluruh
 dunia khususnya wanita. Selain itu juga Perusahaan Amorepacific berhasil
 naik ke peringkat 14 untuk kategori perusahaan kecantikan global dan
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 menjadi salah satu dari 100 perusahaan paling novatif di dunia versi Majalah
 Forbes.
 Selama 70 tahun menjalani bisnis produk kecantikan, tentu saja
 Amorepacific pernah mengalami kesulitan keuangan pada tahun 1980 dan
 1990 dikarenakan berekspansi keberbagai bisnis seperti Sekuritas, fashion,
 bahkan olahraga yang menyababkan produk-produk ini tidak dapat bersaing
 di pasar. Untuk mengatasi kesulitan keuangan itu, maka pemilik perusahaan
 menyatakan hanya berfokus pada produk kencatikan saja.
 Salah satu strategi yang membawa perusahaan Amorepacific mampu
 bersaing di pasar internasional yaitu dengan mengupayakan diversifikasi
 portofolio dan lokalisasi. Yang dimaksud diversifikasi portofolio adalah
 langkah strategis untuk memenuhi kebutuhan pelanggan melalui merek-
 merek juara yang berbeda secara global mulai dari merek mewah hingga
 mainstream (sesuatu hal yang tidak biasa) misalnya melalui merek seperti
 Sulwhasoo, Laneige, Mamonde, Innisfree, dan Etude House dengan
 karakteristik dari masing-masing produk. Sedangkan yang dimaksud lokasi
 adalah memahami para pelanggan di daerah produk yang akan dijual
 melalui survei dan menelpon kesetiap rumah untuk mengetahui kebiasaan
 pelanggan dalam menggunakan make up.
 Laneige merupakan salah satu nama brand dibawah naungan
 Amorepacific (Perusahaan kosmetik Korea). Laneige berdiri sejak tahun
 1994. Laneige adalah salah satu merek perawatan kulit bertaraf
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 internasional yang memberikan keseimbangan lewat teknik persediaan air.
 Laneige melengkapi kecantikan wanita dengan menciptakan artistic
 sensibility dari teknologi Water Science.
 Berasal dari kata La Neige yang berarti ‘salju’ dalam bahasa
 Perancis, merangkum segala manfaat hidrasi untuk kulit. Secara ilmiah,
 Laneige mempelajari ‘air’ sebagai sumber kehidupan dan elemen terpenting
 untuk kulit sehat dan lembap. Tidak hanya perawatan kulit, Laneige juga
 hadir dengan rangkaian makeup untuk menambah pesona wanita. Institusi
 Laneige tertarik pada bahan-bahan berikut: satu, sumber kimianya adalah
 magnesium, mangan, dan seng; dua, sebagai sumber yang diekstrak dari
 alam, ada ragi truffle dan teh hijau; tiga, sumber botani dan medis adalah
 asam salisilat, keratinase, ghassoul (tanah liat), dan melia diekstraksi
 dengan kulit kayu.
 Pada tahun 2002, toko Internasional pertama Laneige dibuka di
 Hong Kong dan Cina. Setelah membuka lebih dari 200 toko di delapan
 negara Asia, Laneige maju ke Eropa dengan membuka toko pertamanya di
 Moskow, Rusia. Laneige memiliki jaringan agen di seluruh dunia di Hong
 Kong, Cina, Taiwan, Singapura, Malaysia, Indonesia, Vietnam, Thailand,
 Brunei, Filipina, Selandia Baru, Kanada, dan Amerika Serikat. Sejak 2007,
 Laneige telah memperluas lini produk dan layanannya: Laneige Premium
 Makeup Line, dan Laneige Homme, merek kosmetik untuk pria. Kini
 Laneige sukses menjadi brand kosmetik yang sangat popular, tidak hanya
 di Korea tapi juga di negara-negara Asia lainnya.
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 B. Visi dan Misi Perusahaan
 1. Visi
 Amorepacific menjadi ‘Penyedia perawatan menyeluruh secara
 global pada bidang Kecantikan dan Kesehatan’. Strategi kami
 adalah untuk tumbuh menjadi salah satu dari sepuluh perusahaan
 kosmetik terbaik dunia dengan mengembangkan sepuluh merek
 unggulan. Kami akan membangun fondasi untuk pertumbuhan
 berkelanjutan dengan terus mencari penggerak pertumbuhan baru.
 Berdasarkan kompetensi inti kami dalam dunia kecantikan Asia,
 kami mengembangkan produk yang memenuhi permintaan pasar
 global. Pada saat yang sama, Amorepacific berharap untuk menjadi
 salah satu perusahaan kecantikan paling dihormati yang
 menunjukkan kontribusi sosial, tanggung jawab terhadap
 lingkungan dan keterlibatan pemangku kepentingan yang positif.
 2. Misi
 Seperangkat nilai-nilai inti yang ditunjukkan oleh perusahaan kami,
 dan Pedoman Perilaku yang dianut oleh setiap orang yang bekerja di
 Amorepacific dalam upaya mereka untuk menjadi ‘Pencipta
 Kecantikan Asia’. Nilai-nilai inti tersebut adalah keterbukaan,
 inovasi, kedekatan, ketulusan dan tantangan.
 - Keterbukaan mengacu pada keyakinan kami bahwa
 pertumbuhan dan inovasi sejati tercapai ketika kami dapat
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 berkomunikasi secara terbuka dengan pihak-pihak terkait di luar
 perusahaan kami.
 - Inovasi adalah semangat kami untuk menghadirkan hal-hal segar
 yang baru bagi industri kecantikan
 - Kedekatan adalah niat kami untuk tetap dekat dengan pelanggan
 kami dan melayani mereka sebagai mitra kecantikan kami.
 - Dengan Ketulusan, yang kami maksudkan adalah komitmen
 kami untuk melakukan setiap pekerjaan dengan kemampuan
 terbaik kami, tidak peduli sekecil apapun, sementara
 - Tantangan mengekspresikan semangat kepeloporan kami yang
 tidak pernah puas dengan melakukan bisnis yang biasa saja
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 C. Struktur Organisasi Perusahaan
 BOD
 CEO
 Audit Committee
 Executive Committee
 NED Nominating
 Committee
 Chief Sales & Marketing
 OfficerChief Support Officer
 Chief Production &
 Research Officer
 Cosmetics Counseling BU
 Cosmetics Retail BU
 Mass Cosmetic BU
 International BU
 Marketing BU
 China Regional HQ
 Planning & Finance
 HR & Support Service
 Supply Chain
 Management BU
 R&D Center
 D. Tugas dan Wewenang
 Tugas dan wewenang masing-masing divisi pada Amorepacific
 Corporation dapat diuraikan sebagai berikut:
 1. Ketua Direksi (Boards of Director)
 Tugas yang dilakukan antara lain sebagai berikut:
 a. Dewan direksi memutuskan hal-hal yang ditentukan oleh undang-
 undang atau anggaran dasar, hal-hal yang dirujuk dari rapat
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 pemegang saham, kebijakan manajemen dasar dan hal-hal penting
 terkait dengan perilaku bisnis.
 b. Dewan direksi mengawasi pelaksanaan tugas direksi.
 2. Direktur Utama (Chief Executive Officer)
 Tugas yang dilakukan antara lain sebagai berikut:
 a. Memimpin dan mengkoordinasi semua kegiatan yang dilakukan
 oleh Chief Sales & Marketing Officer, Chief Support Officer, dan
 Chief Production & Research Officer.
 b. Menerima laporan kerja dari setiap divisi dan meminta
 pertanggungjawaban.
 c. Mengambil keputusan yang dilakukan oleh perusahaan yang bersifat
 jangka panjang serta menyetujui segala bentuk aliran keuangan.
 3. Komite Audit (The Audit Committee)
 Tugas yang dilakukan antara lain sebagai berikut:
 a. Mengaudit bisnis perusahaan
 b. Meminta laporan tentang status bisnis perusahaan dan menyelidiki
 aset perusahaan
 c. Menerima laporan dari direksi
 d. Menyelidiki anak perusahaan
 e. Meminta menghentikan segala tindakan yang melanggar hukum dan
 peraturan atau Anggaran Dasar.
 f. Otoritas untuk melembagakan berbagai tindakan
 g. Meminta pertemuan rapat umum pemegang saham
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 h. Meminta bantuan profesional atas biaya perusahaan
 i. Menunjuk auditor eksternal
 j. Otoritas lain yang diberikan kepada komite oleh hukum dan
 peraturan yang relevan, Anggaran Dasar atau resolusi Dewan
 4. Komisaris (The Executive Committee)
 Tugas yang dilakukan antara lain sebagai berikut:
 a. Memeriksa dan memberikan suara pada hal-hal yang berkaitan
 dengan manajemen yang didelegasikan oleh Dewan Direksi
 b. Mengakomodasi diskusi dan konsultasi di antara anggota komite
 untuk membuat keputusan akhir.
 5. Komite Nominasi Direktur Non-Eksekutif (The Non-Executive Director
 Nominating Committee)
 Tugas yang dilakukan antara lain sebagai berikut:
 a. Memeriksa independensi dan kemampuan masing-masing kandidat
 b. Mengadakan pertemuan rapat untuk membuat rekomendasi kepada
 Dewan tentang pemilihan dan pengangkatan staf.
 6. Direktur Pemasaran (Chief Sales & Marketing Officer)
 Tugas yang dilakukan antara lain sebagai berikut:
 a. Membantu CEO memimpin divisi marketing dan menangani
 berbagai perihal tentang Marketing atau pemasaran seperti sales,
 branding, advertising, dan lain-lain di dalam perusahaan.
 b. Membantu CEO dalam memimpin perusahaan dari sisi penjualan
 dan akuisisi customer.
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 E. Produk Laneige
 Ada beragam produk-produk yang diproduksi oleh Laneige seperti
 perawatan kulit dan makeup, namun dari sekian banyak produk tersebut,
 terdapat 11 best seller produk Laneige seperti yang dikutip dari
 https://us.laneige.com/whats-new/bestsellers pada bulan Desember 2018,
 yaitu:
 1. Water Bank Hydro Essence
 Gambar IV.1 Water Bank Hydro Essence
 Water Bank Hydro Essence adalah serum pelembab yang membantu
 kulit terlihat lembap dan cerah menggunakan Green Mineral Water dari
 sayur-sayuran. Water Bank Hydro Essence menggunakan Green mineral
 water diekstrak dari kale, garden cress, dan beetroot membuat kulit terlihat
 cerah dan lembap.
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 2. Laneige Water Sleeping Mask
 Gambar IV.2 Laneige Water Sleeping Mask
 Laneige Water Sleeping Mask merupakan ikon sejati dan produk favorit dari
 brand Laneige. Seperti namanya, produk tersebut digunakan sebagai
 langkah terakhir dalam rutinitas perawatan kecantikan pada malam hari.
 Water Sleeping Mask ini mampu membuat kulit tetap lembab selama waktu
 tidur berkat kombinasi Sleep-Tox, teknologi yang menenangkan kulit dari
 polusi eksternal dan stresor, serta Hydro Ionized Mineral Water untuk
 memaksimalkan kelembapan.
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 3. Laneige BB Cushion
 Gambar IV.3 BB Cushion
 Produk Laneige pertama kali yang terkenal adalah BB Cushion. Laneige
 mengeluarkan 2 varian BB Cushion yaitu Laneige BB Cushion Pore Control
 dan Laneige BB Cushion Whitening. Keduanya memiliki SPF 50+PA+++
 yang akan melindungi kulit dari paparan cahaya matahari dalam waktu
 seharian. Laneige BB Cushion Pore Control lebih fokus untuk memperhalus
 dan menutupi kulit belang dan pori-pori. Jika memakai Laneige BB Cushion
 Pore Control maka akan merasa lembap di dalam dan matte di luar.
 Sementara itu, Laneige BB Cushion Whitening berfokus mencerahkan dan
 melembapkan kulit dengan Sparkling Coat Pigment Technology, yang
 mengandung mutiara dan air. BB Cushion Whitening ini mampu
 mencerahkan kulit dari dalam dan luar dengan kandungan dual whitening
 care. Selain itu, kandungan teknologi Super Flex Lasting pada produk ini
 mampu membuat kulit tampak cerah sepanjang hari dengan meningkatkan
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 ketahanan makeup lebih lama. Cushion ini juga terasa ringan dan mudah
 menyatu dengan ke kulit.
 4. Laneige Lip Sleeping Mask
 Gambar IV.4 Lip Sleeping Mask
 Laneige Lip Sleeping Mask merupakan masker untuk bibir yang digunakan
 pada saat tidur. Masker ini dapat menyingkirkan sel kulit mati, menjadikan
 lembab dan kenyal pada eesokan harinya. Laneige lip sleeping mask terbuat
 dari campuran berry, seperti raspberi, stroberi, gojiberi, blueberri, dan berri
 lainnya yang kaya vitamin C dan antioksidan sehingga dapat mencegah
 penuaan kulit bibir dan dapat membantu mengangkat sel kulit mati di bibir
 saat tidur. Selain sebagai antioksidan, vitamin ini bisa menghaluskan kulit
 bibir dengan baik. Kandungan hyaluronic acid-nya mampu bekerja untuk
 mengunci dan menahan kelembapan sehingga kulit bibir bisa tetap lembap
 semalaman.
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 5. Water Bank Moisture Cream
 Gambar IV.5 Water Bank Moisture Cream
 Water Bank Ultra Moisture Cream merupakan krim pelembap yang
 memberikan kelembapan dengan cepat ke dalam kulit. Dilengkapi dengan
 teknologi Moisturizing Biogene, pelembap berkemasan jar ini dipercaya
 dapat mempertahankan kelembapan kulit secara alami dengan menguatkan
 natural moisturizing factors (NMFs) yang ada di dalam kulit. Selain
 disempurnakan dengan teknologi mutakhir, Laneige Water Bank Moisture
 Cream juga diperkaya dengan kandungan ceramide yang tak hanya menjaga
 kelembapan kulit alami dari dalam, tapi juga memberikan perlindungan
 pada kulit dari infeksi.
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 6. Eye Sleeping Mask
 Gambar IV.6 Eye Sleeping Mask
 Eye Sleeping Mask merupakan masker tidur khusus untuk mata, yang
 berfungsi mengatasi mata bengkak di pagi hari. Dilengkapi teknologi
 Laniege Eye Moisture Wrap™ meningkatkan kelembaban kulit di sekitar
 mata pada malam hari pada saat tidur, kandungan air mineral Hydro Ion dan
 Sleep Circular yang terserap ke dalam kulit mata pada malam hari
 menjadikan kulit disekitar mata menjadi lembab, halus dan mengatasi mata
 bengkak di pagi hari.
 7. Water Sleeping Mask Lavender
 Gambar IV.7 Water Sleeping Mask Lavender
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 Sleeping mask yang memiliki kandungan pelembap yang kuat, dapat
 membantu kulit terlihat bersih, cerah, dan sehat di keesokkan hari dengan
 manfaat Sleep-tox™ yang menutrisi kulit seakan kulit wajah sudah
 beristirahat dengan cukup.
 8. Water Bank Gel Cream
 Gambar IV. 8 Water Bank Gel Cream
 Water Bank Gel Cream ini membanu menjaga kelembaban kulit dan
 meningkatkan kemampuan kelembapan kulit untuk mengatasi masalah kulit
 kering. Water Bank Gel Cream dilengkapi dengan Moisture Biogene™,
 mengisi kembali kelembapan sepanjang hari yang tepat dengan asam
 hyaluronic mini dan air-wetting formula untuk mendapatkan kemampuan
 yang sempurna untuk mendapatkan kulit yang terasa lembap sepanjang hari
 9. Water Bank Eye Gel
 Gambar IV.9 Water Bank Eye Gel
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 Meskipun teksturnya berupa gel, namun produk perawatan kulit area mata
 ini tetap mampu memberikan hidrasi secara mendalam. Laneige Water Bank
 Eye Gel telah diperkaya dengan kandungan zinc sulfat yang dapat
 merangsang terbentuknya kolagen pada kulit sekaligus membantu proses
 regenerasi kulit menjadi lebih cepat. Menariknya lagi, gel mata ini juga
 memiliki kandungan cyclopentasiloxane yang diformulasikan secara lembut
 khusus untuk area mata. Water Bank Eye Gel dilengkapi dengan ekstrak biji
 quinoa dan mineral ion untuk memberikan kelembapan secara ekstra pada
 kulit sekaligus menghasilkan tampilan yang lembut dan halus.
 10. Multi Cleanser
 Gambar IV.10 Multi Cleanser
 Laneige Multi Cleanser merupakan pembersih multifungsional yang akan
 menghapus make up serta pembersih wajah. Pembersih wajah ini akan
 membuat kulit wajah menjadi lebih lembut, tekstur kulit yang halus serta
 warna kulit yang merata. Laneige Multi Cleanser memiliki 4 fungsi dalam
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 1 produk yaitu dapat membersihkan tabir surya, make up, eksfoliasi serta
 membersihkan wajah hingga ke pori-pori. Pembersih wajah dari Laneige ini
 sangat cocok untuk semua jenis kulit dan direkomendasikan untuk kulit
 kombinasi dan berminyak. Laneige Multi Cleanser mengandung natural
 papain enzyme yang akan menghapus sel kulit mati dan minyak yang
 berlebih pada wajah dengan lembut, serta microcellulose bead yang
 membentuk partikel yang sangat kecil sehingga memudahkannya untuk
 membersihkan segala jenis kotoran pada wajah hanya dengan menggunakan
 air. Pembersih wajah ini memiliki busa pembersih yang ringan dengan
 micro scrub yang membersihkan hingga mendalam.
 11. Mini Pore Waterclay Mask
 Gambar IV.11 Mini Pore Waterclay Mask
 Mini Pore Water Clay Mask merupakan masker lumpur yang bertekstur gel
 yang mengering dengan cepat terbuat dari lumpur mineral Laut Kuning;
 menyerap minyak berlebih dan membersihkan pori-pori.
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 BAB V
 ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
 Penelitian dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang diberikan
 kepada 100 mahasiswa Universitas Lampung. Kuesioner ini dibagikan dan diisi
 pada bulan Januari 2019. Pengisian kuesioner dilakukan dengan cara memberikan
 tanda ceklist () pada pernyataan yang sudah penulis susun. Adapun dalam
 pernyataan dicantumkan 5 pilihan yaitu “SS” Sangat Setuju, “S” Setuju, “N” Netral,
 “TS” Tidak Setuju, “STS” Sangat Tidak Setuju, sehingga responden hanya perlu
 memilih salah satu pernyataan yang menurut mereka sesuai dengan apa yang
 mereka alami dan rasakan.
 A. Uji Instrumen Penelitian
 1. Uji Validitas
 Pengujian validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan
 menggunakan teknik korelasi product moment. Software yang digunakan
 adalah dengan menggunakan program SPSS 23.0. Nilai rxy yang diperoleh
 akan dibandingkan dengan harga r product moment tabel pada taraf
 signifikansi 0,05. Apabila nilai 𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 > 𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍, maka item tersebut
 dinyatakan valid. Validasi dari item yang diuji adalah sebagai berikut:
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 Tabel V.1
 Hasil Uji Validitas Brand Image
 Variabel Item Rhitung Rtabel Keterangan
 Brand
 Image
 P1 0,489 0,1946 Valid
 P2 0,806 0,1946 Valid
 P3 0,770 0,1946 Valid
 P4 0,592 0,1946 Valid
 P5 0,501 0,1946 Valid
 P6 0,794 0,1946 Valid
 P7 0,504 0,1946 Valid
 P8 0,586 0,1946 Valid
 P9 0,481 0,1946 Valid
 P10 0,806 0,1946 Valid
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan tabel V.1 diketahui bahwa seluruh item pernyataan
 yang berkaitan dengan brand image Laneige Water Sleeping Mask (X1),
 menunjukkan bahwa 10 item pernyataan mempunyai nilai 𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 >
 𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍, , sehingga item pernyataan dapat dikatakan valid dan dapat
 digunakan dalam penelitian selanjutnya.
 Tabel V.2
 Hasil Uji Validitas Brand Ambassador
 Variabel Item Rhitung Rtabel Keterangan
 Brand
 Ambassador
 P1 0,855 0,1946 Valid
 P2 0,861 0,1946 Valid
 P3 0,694 0,1946 Valid
 P4 0,636 0,1946 Valid
 P5 0,526 0,1946 Valid
 P6 0,861 0,1946 Valid
 P7 0,855 0,1946 Valid
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan tabel V.2 diketahui bahwa seluruh item pernyataan
 yang berkaitan dengan brand ambassador Song Hye Kyo (X2),
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 menunjukkan bahwa 7 item pernyataan mempunyai nilai 𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 >
 𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍, sehingga item pernyataan dapat dikatakan valid dan dapat
 digunakan dalam penelitian selanjutnya.
 Tabel V.3
 Hasil Uji Validitas Electronic Word Of Mouth
 Variabel Item Rhitung Rtabel Keterangan
 Electronic
 Word Of
 Mouth
 P1 0,598 0,1946 Valid
 P2 0,567 0,1946 Valid
 P3 0,701 0,1946 Valid
 P4 0,641 0,1946 Valid
 P5 0,752 0,1946 Valid
 P6 0,672 0,1946 Valid
 P7 0,701 0,1946 Valid
 P8 0,533 0,1946 Valid
 P9 0,370 0,1946 Valid
 P10 0,693 0,1946 Valid
 P11 0,719 0,1946 Valid
 P12 0,625 0,1946 Valid
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan tabel V.3 diketahui bahwa seluruh item pernyataan
 yang berkaitan dengan electronic word of mouth (X3), menunjukkan
 bahwa 12 item pernyataan mempunyai nilai 𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 > 𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍, sehingga
 item pernyataan dapat dikatakan valid dan dapat digunakan dalam
 penelitian selanjutnya.
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 Tabel V.4
 Hasil Uji Validitas Kualitas Produk
 Variabel Item Rhitung Rtabel Keterangan
 Kualitas
 Produk
 P1 0,591 0,1946 Valid
 P2 0,732 0,1946 Valid
 P3 0,817 0,1946 Valid
 P4 0,732 0,1946 Valid
 P5 0,750 0,1946 Valid
 P6 0,811 0,1946 Valid
 P7 0,817 0,1946 Valid
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan tabel V.4 diketahui bahwa seluruh item pernyataan
 yang berkaitan dengan kualitas produk (X4), menunjukkan bahwa 7 item
 pernyataan mempunyai nilai 𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 > 𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍, sehingga item pernyataan
 dapat dikatakan valid dan dapat digunakan dalam penelitian selanjutnya.
 Tabel V.5
 Hasil Uji Validitas Minat Beli
 Variabel Item Rhitung Rtabel Keterangan
 Minat
 Beli
 P1 0,712 0,1946 Valid
 P2 0,725 0,1946 Valid
 P3 0,611 0,1946 Valid
 P4 0,768 0,1946 Valid
 P5 0,267 0,1946 Valid
 P6 0,470 0,1946 Valid
 P7 0,768 0,1946 Valid
 P8 0,596 0,1946 Valid
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan tabel V.5 diketahui bahwa seluruh item pernyataan
 yang berkaitan dengan minat beli (Y), menunjukkan bahwa 8 item
 pernyataan mempunyai nilai 𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 > 𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍, sehingga item pernyataan
 dapat dikatakan valid dan dapat digunakan dalam penelitian selanjutnya.
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 2. Uji Reliabilitas
 Uji reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana
 suatu alat ukut dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Reliabilitas
 menunjukkan apakah kuesioner tetap konsisten apabila digunakan lebih
 dari satu kali terhadap gejala yang sama dengan alat ukur yang sama. Uji
 reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik analisis
 Cronbach Alpha dengan menggunakan program SPSS 23.0. Suatu
 variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach’s Alpha ≥
 0,60.
 Tabel V.6
 Hasil Uji Reliabilitas Brand Image
 Reliability Statistics
 Cronbach Alpha N of Items
 0,836 10
 Sumber: Data yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan dari tabel V.6 di atas dapat diketahui dari seluruh
 item pada variabel brand image yang berjumlah 10 memiliki nilai
 Cronbach’s Alpha sebesar 0,836. Hal ini menunjukkan bahwa instrument
 penelitian yang digunakan dapat diterima dan reliabel karena 0,836 ≥
 0.60.
 Tabel V.7
 Hasil Uji Reliabilitas Brand Ambassador
 Reliability Statistics
 Cronbach Alpha N of Items
 0,879 7
 Sumber: Data yang Diolah, Februari 2019.
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 Berdasarkan dari tabel V.7 di atas dapat diketahui dari seluruh
 item pada variabel brand ambassador yang berjumlah 7 memiliki nilai
 Cronbach’s Alpha sebesar 0,879. Hal ini menunjukkan bahwa instrument
 penelitian yang digunakan dapat diterima dan reliabel karena 0,879 ≥
 0.60.
 Tabel V.8
 Hasil Uji Reliabilitas Electronic Word Of Mouth
 Reliability Statistics
 Cronbach Alpha N of Items
 0,863 12
 Sumber: Data yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan dari tabel V.8 di atas dapat diketahui dari seluruh
 item pada variabel electronic word of mouth yang berjumlah 12 memiliki
 nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,863. Hal ini menunjukkan bahwa
 instrument penelitian yang digunakan dapat diterima dan reliabel karena
 0,863 ≥ 0.60.
 Tabel V.9
 Hasil Uji Reliabilitas Kualitas Produk
 Reliability Statistics
 Cronbach Alpha N of Items
 0,866 7
 Sumber: Data yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan dari tabel V.9 di atas dapat diketahui dari seluruh
 item pada variabel kualitas produk yang berjumlah 7 memiliki nilai
 Cronbach’s Alpha sebesar 0,866. Hal ini menunjukkan bahwa instrument
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 penelitian yang digunakan dapat diterima dan reliabel karena 0,866 ≥
 0.60.
 Tabel V.10
 Hasil Uji Reliabilitas Minat Beli
 Reliability Statistics
 Cronbach Alpha N of Items
 0,779 8
 Sumber: Data yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan dari tabel V.10 di atas dapat diketahui dari seluruh
 item pada variabel minat beli yang berjumlah 8 memiliki nilai
 Cronbach’s Alpha sebesar 0,779. Hal ini menunjukkan bahwa instrument
 penelitian yang digunakan dapat diterima dan reliabel karena 0,779 ≥
 0.60.
 B. Analisis Data Responden
 Pada bagian ini akan dilakukan analisis yang berkaitan dengan karakteristik
 responden dan variabel penelitiaan.
 1. Analisis Statistik Deskriptif
 a. Analisis Deskriptif Responden
 Responden dalam penelitian ini adalah 100 responden
 mahasiswa Universitas Lampung. Dalam penelitian ini peneliti
 menganalisis data yang berkaitan dengan identitas responden yang
 meliputi jenis kelamin dan usia.
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 1) Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
 Tabel V.11
 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
 Jenis Kelamin Jumlah (orang) Presentase (%)
 Laki-laki 21 21%
 Perempuan 79 79%
 Total 100 100%
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan tabel V.11 diatas responden didominasi oleh
 perempuan sebanyak 79% atau sebanyak 79 orang. Sedangkan
 responden laki-laki sebanyak 21% atau 21 orang. Dapat disimpulkan
 bahwa dalam penelitian ini mayoritas responden berjenis kelamin
 perempuan.
 2) Deskripsi Responden Berdasarkan Usia
 Tabel V.12
 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
 Usia Jumlah (orang) Presentase (%)
 15-20 Tahun 24 24%
 21-25 Tahun 72 72%
 26-30 Tahun 4 4%
 Total 100 100%
 Sumber : Data Primer yang Diolah Februari 2019.
 Berdasarkan tabel V.12 tersebut responden didominasi berusia
 21-25 tahun sebanyak 72% atau sebanyak 72 responden. Terdapat 24%
 atau sebanyak 24 responden yang berusia 15-20 tahun. Sedangkan
 responden yang berusia 26-30 tahun sebanyak 4% atau sebanyak 4
 responden.
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 b. Analisis Deskriptif Variabel
 Setelah mendapatkan data dari responden yang mengisi
 kuesioner, maka perlu dilakukan penjumlahan atas jawaban
 responden guna mengetahui rata-rata dari setiap jawaban responden.
 Pilihan jawaban yang terdapat dalam kuesioner meliputi sangat
 setuju, setuju, netral, tidak setuju dan sangat tidak setuju.
 Berdasarkan pilihan jawaban dalam kuesioner diketahui bahwa nilai
 tertinggi adalah 5 untuk sangat setuju dan nilai terendah adalah 1
 untuk sangat tidak setuju.
 Terdapat jumlah kelas 5 sehingga interval dapat dihitung
 sebagai berikut:
 𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 = 𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑚𝑎𝑘𝑠𝑖𝑚𝑢𝑚 − 𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑚𝑖𝑛𝑖𝑚𝑢𝑚
 𝐾𝑒𝑙𝑎𝑠 𝑖𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙
 𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 = 5 − 1
 5= 0,80
 Dengan skala 0,80 maka skor persepsi terhadap brand image,
 brand ambassador, electronic word of mouth, kualitas produk dan
 minat beli dikelompokkan sebagai berikut
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 Tabel V.13
 Hasil Rata-rata skor dan Kategori
 Kelas
 Interval
 Kategori
 Brand
 Image
 Kategori
 Brand
 Ambassador
 Kategori
 Electronic
 Word of
 Mouth
 Kategori
 Kualitas
 Produk
 Kategori
 Minat
 Beli
 1,00-1,79 Sangat
 Rendah
 Sangat
 Tidak
 Menarik
 Sangat
 Rendah
 Sangat
 Buruk
 Sangat
 Tidak
 Berminat
 1,80-2,59 Rendah Kurang
 Menarik
 Rendah Buruk Tidak
 Berminat
 2,60-3,39 Cukup Cukup
 Menarik
 Cukup Cukup Cukup
 Berminat
 3,40-4,19 Tinggi Menarik Tinggi Baik Berminat
 4,20-5,00 Sangat
 Tinggi
 Sangat
 Menarik
 Sangat
 Tinggi
 Sangat
 Baik
 Sangat
 Berminat
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Febuari 2019.
 1) Analisis Deskriptif Variabel Brand Image
 Tabel V.14
 Hasil Analisis Variabel Deskriptif Brand Image
 No. Indikator Mean Kategori
 1 Saya merasa fisik produk
 Laneige Water Sleeping Mask
 menarik dari segi bentuk,
 model dan warna.
 4,03 Tinggi
 2 Saya merasa kualitas yang
 diberikan produk Laneige
 Water Sleeping Mask baik.
 3,99 Tinggi
 3 Harga dari produk Laneige
 Water Sleeping Mask dapat
 bersaing dengan kompetitor.
 3,71 Tinggi
 4 Saya merasa produk Laneige
 Water Sleeping Mask sesuai
 dengan kandungan dan
 manfaat produknya.
 3,93 Tinggi
 5 Saya merasa variasi pelayanan
 yang diberikan Laneige Water
 Sleeping Mask dari store,
 agen, dan produsen baik.
 3,77 Tinggi
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 6 Produk Laneige Water
 Sleeping Mask memiliki
 desain yang bervariasi.
 3,78 Tinggi
 7 Saya merasa inovasi produk
 yang diberikan produk
 Laneige Water Sleeping Mask
 menarik.
 3,88 Tinggi
 8 Saya merasa mudah untuk
 mengingat produk Laneige
 Water Sleeping Mask.
 4,08 Tinggi
 9 Kesan merek Laneige sesuai
 dengan diri saya.
 3,63 Tinggi
 10 Merek Laneige dapat
 meningkatkan rasa percaya
 diri saya.
 3,99 Tinggi
 Total Mean 3,88
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan tabel V.14 dapat dilihat bahwa rata-rata skor total
 untuk variabel brand image adalah 3,88. Hal ini menunjukkan presepsi
 konsumen terhadap brand image Laneige Water Sleeping Mask berada
 pada kategori yang tinggi.
 2) Analisis Deskriptif Variabel Brand Ambassador
 Tabel V.15
 Hasil Analisis Variabel Deskriptif Brand Ambassador
 No. Indikator Mean Kategori
 1. Saya sudah mengetahui sosok
 Song Hye Kyo sebelum
 menjadi brand ambassador
 Laneige.
 4,32 Sangat Menarik
 2. Song Hye Kyo telah banyak
 membintangi drama seri Korea
 dan membintangi beberapa
 iklan produk.
 4,44 Sangat Menarik
 3. Song Hye Kyo adalah seorang
 aktris yang memiliki perilaku
 4,30 Sangat Menarik
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 yang baik (berperilaku positif,
 tidak terjerat kasus negatif, dan
 berpola pikir modern).
 4. Keahlian Song Hye Kyo
 sebagai aktris dapat menjadi
 faktor pendukung sebagai
 brand ambassador Laneige
 Water Sleeping Mask.
 4,34 Sangat Menarik
 5. Song Hye Kyo memiliki ciri
 fisik yang menarik (seperti
 paras wajah, rambut dan bentuk
 tubuh).
 4,72 Sangat Menarik
 6. Saya merasa Song Hye Kyo
 merupakan artis yang
 mencerminkan jiwa muda.
 4,44 Sangat Menarik
 7. Song Hye Kyo dalam iklannya
 memiliki kekuatan untuk
 menarik perhatian saya.
 4,32 Sangat Menarik
 Total Mean 4,41
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan tabel V.15 dapat dilihat bahwa rata-rata skor total
 untuk variabel brand ambassador adalah 4,41. Hal ini menunjukkan
 presepsi konsumen terhadap brand ambassador Song Hye Kyo
 berada pada kategori yang sangat menarik.
 3) Analisis Deskriptif Variabel Electronic Word of Mouth
 Tabel V.16
 Hasil Analisis Variabel Deskriptif Electronic Word of Mouth
 No. Indikator Mean Kategori
 1. Melalui media sosial,
 saya merasakan
 kemudahan untuk
 mengetahui informasi
 4,42 Sangat
 Tinggi
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 mengenai Laneige Water
 Sleeping Mask.
 2. Saya menggunakan
 media sosial untuk
 bertukar informasi
 dengan konsumen lainnya
 pada kolom komentar.
 4,06 Tinggi
 3. Saya merasa media sosial
 sebagai sarana media
 penghubung produk
 Laneige dengan calon
 konsumennya.
 4,13 Tinggi
 4. Saya merasa media sosial
 menjadi media yang
 sesuai untuk promosi
 produk Laneige Water
 Sleeping Mask saat ini.
 4,32 Sangat
 Tinggi
 5. Melalui komentar
 ketidakpuasan konsumen
 lain dalam media sosial
 akan dapat membantu
 saya dalam melakukan
 sebuah pembelian.
 4,37 Sangat
 Tinggi
 6. Melalui komentar
 ketidapuasan konsumen
 lain dalam media sosial
 mempengaruhi minat beli
 saya pada produk Laneige
 Water Sleeping Mask.
 4,34 Sangat
 Tinggi
 7. Melalui media sosial,
 saya dapat merasakan
 ketidakpuasan konsumen
 Laneige.
 4,19 Tinggi
 8.
 Melalui media sosial,
 saya mendapatkan
 rekomendasi yang
 berkaitan dengan produk
 Laneige.
 4,26 Sangat
 Tinggi
 9. Melalui media sosial,
 saya mendapat informasi
 mengenai kandungan
 yang hanya dimiliki
 4,16 Tinggi
 PLAGIAT MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI

Page 122
                        

104
 produk Laneige Water
 Sleeping Mask saja.
 10 Melalui media sosial,
 saya merasakan
 kepedulian beauty
 vlogers dalam
 merekomendasikan
 Korean Beauty.
 4,03 Tinggi
 11. Melalui pengalaman
 positif dari beauty
 vlogers/konsumen lain
 pada ulasan media sosial
 mempengaruhi minat beli
 saya pada produk Laneige
 Water Sleeping Mask.
 4,33 Sangat
 Tinggi
 12. Saya mendapatkan
 informasi melalui media
 sosial mengenai produk
 Laneige Water Sleeping
 Mask sebagai pilihan
 night treatment yang
 tepat
 4,20 Sangat
 Tinggi
 Total Mean 4,23
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan tabel V.16 dapat dilihat bahwa rata-rata skor total
 untuk variabel electronic word of mouth adalah 4,23. Hal ini
 menunjukkan persepsi konsumen terhadap electronic word of mouth
 tentang Laneige Water Sleeping Mask berada pada kategori yang sangat
 tinggi.
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 4) Analisis Deskriptif Variabel Kualitas Produk
 Tabel V.17
 Hasil Analisis Variabel Deskriptif Kualitas Produk
 No. Indikator Mean Kategori
 1. Saya membeli skincare
 Laneige Water Sleeping
 Mask karena bentuk fisik
 dari Laneige berbeda dengan
 merek lain.
 3,37 Cukup
 2. Saya membeli skincare
 Laneige Water Sleeping
 Mask karena terdapat
 manfaat yang tidak dimiliki
 merek lain.
 3,63 Baik
 3. Saya menggunakan skincare
 Laneige Water Sleeping
 Mask karena nyaman
 digunakan.
 3,78 Baik
 4. Saya menggunakan skincare
 Laneige Water Sleeping
 Mask karena sesuai dengan
 kualitas yang dijanjikan oleh
 Laneige.
 3,63 Baik
 5. Saya menggunakan skincare
 Laneige Water Sleeping
 Mask karena tahan lama dan
 langsung terlihat efek
 pemakaiannya
 3,56 Baik
 6. Saya menggunakan skincare
 Laneige Water Sleeping
 Mask karena mudah
 digunakan dengan hasil yang
 memuaskan.
 3,71 Baik
 7. Saya membeli skincare
 Laneige Water Sleeping
 Mask karena penampilan
 Laneige menunjukkan
 kualitas dari Laneige.
 3,78 Baik
 Total Mean 3,63
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
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 Berdasarkan tabel V.17 dapat dilihat bahwa rata-rata skor total untuk
 variabel kualitas produk adalah 3,63. Hal ini menunjukkan persepsi
 konsumen terhadap kualitas produk Laneige Water Sleeping Mask berada
 pada kategori yang baik.
 5) Analisis Deskriptif Variabel Minat Beli
 Tabel V.18
 Hasil Analisis Variabel Deskriptif Minat Beli
 No. Indikator Mean Kategori
 1. Produk Laneige Water
 Sleeping Mask sesuai
 dengan kebutuhan saya.
 3,70 Berminat
 2. Kualitas produk Laneige
 Water Sleeping Mask
 sesuai dengan harapan
 saya.
 3,69 Berminat
 3. Saya tertarik untuk
 mereferensikan produk
 Laneige Water Sleeping
 Mask kepada orang
 terdekat (teman atau
 keluarga).
 3,78 Berminat
 4. Saya bersedia untuk
 memberikan testimonial
 produk Laneige Water
 Sleeping Mask.
 4,14 Berminat
 5. Saya memiliki sosok acuan
 utama untuk membeli
 produk Laneige Water
 Sleeping Mask (penyanyi,
 atlet, selebriti).
 4,72 Sangat
 Berminat
 6. Saya tertarik untuk
 menjadikan produk
 Laneige Water Sleeping
 Mask sebagai preferensi
 (pilihan) utama.
 3,62 Berminat
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 7. Saya mencari informasi
 lebih lanjut tentang
 skincare Laneige Water
 Sleeping Mask sebelum
 membelinya. (fungsi,
 warna, desain, harga,
 ukuran dan promo).
 4,14 Berminat
 8. Saya perlu untuk
 membandingkan produk
 Laneige Water Sleeping
 Mask dengan produk
 merek skincare lainnya.
 3,80 Berminat
 Total Mean 3,94
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan tabel V.18 dapat dilihat bahwa konsumen memiliki
 kecenderungan minat beli produk Laneige Water Sleeping Mask yang
 tinggi. Hal ini dapat dilihat dari hasil total mean sebesar 3,94 yang artinya
 bahwa responden dalam penelitian ini, berminat melakukan pembeliaan di
 masa yang akan datang.
 C. Analisis Uji Asumsi Klasik
 Uji asumsi klasik yang akan dilakukan terdiri dari uji normalitas,
 uji multikolinearitas, dan uji heterokedatisitas.
 1. Uji Normalitas
 Uji Normalitas dilakukan dengan menggunakan metode
 Kolmogorov Smirnov. Uji normalitas dilakukan untuk menguji
 salah satu asumsi dasar regresi linier berganda yaitu residual
 berdistribusikan normal atau mendekati normal (Ghozali,
 2011:160). Pengujian normalitas dilakukan dengan
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 membandingkan signifikan. Jika nilai Sig lebih besar dari 0,05,
 maka dapat diambil kesimpulan bahwa data berdistribusi normal.
 Adapun hasil uji data normalitas sebagai berikut:
 Tabel V.19
 Uji Normalitas
 Unstandardized
 Residual
 N 100
 Normal
 Parametersa,b
 Mean 0,0000000
 Std 2,53156672
 Most Extreme
 Differences
 Absolute ,078
 Poitive ,057
 Negative -,078
 Kolmogorov-
 Smirnov Z
 Asymp. Sig. (2-
 tailed)
 Asymp. Sig. (2-
 tailed)
 ,136
 a. Test distribution is Normal
 b. Calculated from data
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan hasil pengujian normalitas pada tabel V.19
 dapat dilihat pada nilai signifikan dibagian Asymp. Sig (2-tailed)
 sebesar 0,136 yang memiliki arti 0,136 > 0,05, hal ini
 menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini
 berdistribusi normal.
 2. Uji Multikolinearitas
 Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah di dalam
 model regresi ditemukan adanya korelasi atas variabel bebas
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 (Independent Variable). Uji multikolinearitas dilakukan dengan
 melihat tolerance value atau dengan menggunakan Variance
 Inflation Factors (VIF). Multikolinearitas terjadi bila nilai VIF di
 atas nilai 10 atau tolerance value dibawah 0,10. Multikolinearitas
 tidak terjadi bila nilai VIF dibawah nilai 10 atau tolerance value
 di atas nilai 0,10. Adapun hasil uji data multikolinearitas sebagai
 berikut:
 Tabel V.20
 Uji Multikolinearitas
 Variabel Colinearity Statictic
 Tolerance VIF
 Brand Image ,681 1,467
 Brand Ambassador ,777 1,287
 Electronic Word of
 Mouth
 ,770 1,298
 Kualitas Produk ,720 1,389
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 Dari tabel V.20, dapat dilihat bahwa nilai Variance
 Inflation Factors (VIF) menunjukkan nilai VIF < 10 dan nilai
 tolerance > 0,10, sehingga dapat dikatakan bahwa tidak terjadi
 multikolinearitas atau tidak ditemukan korelasi diantara variabel
 bebas yang ada.
 3. Uji Heteroskedastisitas
 Uji heterokedastisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam
 model regresi terjadi ketidaksamaan varians residual dari satu
 pengamatan ke pengamatan lain. Pengujian untuk mendeteksi
 adanya gejala heterokedastisitas dilakukan dengan menggunakan
 uji Scatterplot. Heterokedastisitas terjadi jika tidak ada pola yang
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 jelas seperti titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada
 sumbu Y maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
 heteroskedastisitas. Berikut hasil pengolahan menggunakan
 program SPSS 23.0 dapat dilihat pada gambar V.1 dibawah ini.
 Sumber: Lampiran
 Gambar V.1
 Uji Heterokedastisitas
 Berdasarkan pda grafik scatterplot dapat dilihat bahwa
 titik-titik atau butir-butir menyebar secara acak serta tersebar baik
 di atas maupun dibawah angka nol pada sumbu Y. Oleh karena
 itu dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heterokedastisitas pada
 model regresi penelitian ini.
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 D. Teknik Analisis Data
 1. Analisis Regresi Linier Berganda
 Analisis Regresi Linier Berganda adalah metode analisis yang
 digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh dari variabel
 bebas yaitu Brand Iamge (X1), Brand Ambassador (X2),
 Electronic Word of Mouth (X3) dan Kualitas Produk (X4)
 terhadap variabel dependen yaitu Minat Beli Konsumen Produk
 Laneige Water Sleeping Mask pada Mahasiswa Universitas
 Lampung (Y). Adapun bentuk persamaan regresinya adalah Y =
 a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e. Berikut ini tabel hasil uji
 analisis regresi linier berganda:
 Tabel V.21
 Hasil Uji Regresi Linier Berganda
 Variabel Unstandardized
 Coefficients
 B
 (Constant) 1,594
 Brand Image (X1) ,166
 Brand Ambassador (X2) ,099
 Electronic Word of Mouth (X3) ,194
 Kualitas Produk (X4) ,419
 Sumber : Data Primer yang Diolah, Februari 2019
 Berdasarkan dari data tabel di atas, persamaan Regresi Linier
 Berganda yang terbentuk adalah :
 Y = 1,594 + 0,166X1 + 0,099X2 + 0,194X3 + 0,419X4
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 2. Uji F
 Uji F dilakukan untuk mengetahui pengaruh signifikansi
 variabel-variabel bebas yaitu variabel brand image, brand
 ambassador, electronic word of mouth dan kualitas produk secara
 bersama-sama terhadap variabel terikat yaitu minat beli
 konsumen produk Laneige Water Sleeping Mask. Berikut tabel
 hasil uji F.
 Tabel V.22
 Uji F
 Model Sum of
 Squares
 Df Mean
 Square
 F Sig.
 Regression 847,716 4 211,929 31,732 ,000b
 Residual 634,474 95 6,679
 Total 1482,190 99
 Sumber : Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai Sig. = 0,000 < Level of
 Significant = 0,05, maka H0 ditolak atau Ha diterima, sehingga dapat
 disimpulkan bahwa variabel Brand Image (X1), Brand Ambassador
 (X2), Electronic Word of Mouth (X3) dan Kualitas Produk (X4) secara
 bersama-sama berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen Produk
 Laneige Water Sleeping Mask pada Mahasiswa Universitas Lampung
 (Y).
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 3. Uji t
 Uji t digunakan untuk membuktikkan pengaruh antara variabel Brand
 Image, Brand Ambassador, Electronic Word of Mouth dan Kualitas
 Produk secara bersama-sama berpengaruh terhadap Minat Beli
 Konsumen Produk Laneige Water Sleeping Mask pada Mahasiswa
 Universitas Lampung secara parsial. Pengujian ini dilakukan untuk
 mengetahui pengaruh signifikansi secara parsial antara variabel
 independen terhadap variabel dependen dengan mengansumsikan
 bahwa variabel independen lain dianggap konstan (Sugiyono, 2014)
 Berikut tabel hasil uji t.
 Tabel V.23
 Uji t
 Variabel Sig.
 (Constant) 0,598
 Brand Image (X1) 0,019
 Brand Ambassador (X2) 0,181
 Electronic Word of Mouth (X3) 0,001
 Kualitas Produk (X4) 0,000
 Sumber: Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 a. Variabel Brand Image
 1. Merumuskan Hipotesis:
 H0 : Brand image tidak berpengaruh positif terhadap minat beli
 konsumen.
 HA : Brand image berpengaruh positif terhadap minat beli
 konsumen.
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 2. Menentukan level of significance (𝛼)
 Taraf signifikansi menggunakan 𝛼 = 5% atau 0,05.
 3. Kriteria pengambilan keputusan
 H0 diterima jika Pvalue (sig) > 𝛼 (0,05)
 H0 ditolak jika Pvalue (sig) ≤ 𝛼 (0,05)
 4. Kesimpulan
 Berdasarkan hasil yang tertera pada Tabel V.23, diperoleh nilai Pvalue
 (sig) untuk brand image sebesar 0,019. Diketahui Pvalue (sig) sebesar
 0,019 < 𝛼 (0,05), maka H0 ditolak dan HA diterima. Jadi dapat
 disimpulkan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap minat
 beli konsumen. Artinya bahwa semakin baik brand image menurut
 pandangan konsumen maka semakin tinggi minat beli produk
 Laneige dan sebaliknya. Dengan tingkat kesalahan 5%.
 b. Variabel Brand Ambassador
 1. Merumuskan Hipotesis:
 H0 : Brand ambassador tidak berpengaruh positif terhadap minat
 beli konsumen.
 HA : Brand ambassador berpengaruh positif terhadap minat beli
 konsumen.
 2. Menentukan level of significance (𝛼)
 Taraf signifikansi menggunakan 𝛼 = 5% atau 0,05.
 3. Kriteria pengambilan keputusan
 H0 diterima jika Pvalue (sig) > 𝛼 (0,05)
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 H0 ditolak jika Pvalue (sig) ≤ 𝛼 (0,05)
 4. Kesimpulan
 Berdasarkan hasil yang tertera pada Tabel V.23, diperoleh nilai Pvalue
 (sig) untuk brand ambassador sebesar 0,181. Diketahui Pvalue (sig)
 sebesar 0,181 > 𝛼 (0,05), maka H0 diterima dan HA ditolak. Jadi
 dapat disimpulkan bahwa brand ambassador tidak berpengaruh
 terhadap minat beli konsumen. Artinya bahwa semakin menarik
 brand ambassador menurut pandangan konsumen tidak semakin
 tinggi maupun rendah minat beli produk Laneige dan sebaliknya.
 Dengan tingkat kesalahan 5%.
 c. Variabel Electronic Word of Mouth
 1. Merumuskan Hipotesis:
 H0 : Electronic word of mouth tidak berpengaruh positif terhadap
 minat beli konsumen.
 HA : Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap minat
 beli konsumen.
 2. Menentukan level of significance (𝛼)
 Taraf signifikansi menggunakan 𝛼 = 5% atau 0,05.
 3. Kriteria pengambilan keputusan
 H0 diterima jika Pvalue (sig) > 𝛼 (0,05)
 H0 ditolak jika Pvalue (sig) ≤ 𝛼 (0,05)
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 4. Kesimpulan
 Berdasarkan hasil yang tertera pada Tabel V.23, diperoleh nilai Pvalue
 (sig) untuk electronic word of mouth sebesar 0,001. Diketahui Pvalue
 (sig) sebesar 0,001 < 𝛼 (0,05), maka H0 ditolak dan HA diterima. Jadi
 dapat disimpulkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh
 positif terhadap minat beli konsumen. Artinya bahwa semakin
 efektif electronic word of mouth yang diterima oleh konsumen maka
 semakin tinggi minat beli produk Laneige dan sebaliknya. Dengan
 tingkat kesalahan 5%.
 d. Variabel Kualitas Produk
 1. Merumuskan Hipotesis:
 H0 : Kualitas produk tidak berpengaruh positif terhadap minat beli
 konsumen.
 HA : Kualitas produk berpengaruh positif terhadap minat beli
 konsumen.
 2. Menentukan level of significance (𝛼)
 Taraf signifikansi menggunakan 𝛼 = 5% atau 0,05.
 3. Kriteria pengambilan keputusan
 H0 diterima jika Pvalue (sig) > 𝛼 (0,05)
 H0 ditolak jika Pvalue (sig) ≤ 𝛼 (0,05)
 4. Kesimpulan
 Berdasarkan hasil yang tertera pada Tabel V.23, diperoleh nilai Pvalue
 (sig) untuk kualitas produk sebesar 0,000. Diketahui Pvalue (sig)
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 sebesar 0,000 < 𝛼 (0,05), maka H0 ditolak dan HA diterima. Jadi
 dapat disimpulkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif
 terhadap minat beli konsumen. Artinya bahwa semakin baik kualitas
 produk menurut pandangan konsumen maka semakin tinggi minat
 beli produk Laneige dan sebaliknya. Dengan tingkat kesalahan 5%.
 4. Koefisien Determinasi
 Analisis ini untuk mengetahui besarnya pengaruh brand
 image, brand ambassador, electronic word of mouth dan kualitas
 produk secara bersama-sama terhadap variasi perubahan minat
 beli konsumen Berikut tabel hasil uji koefisien determinasi (R2).
 Tabel V.24
 Koefisien Determinasi
 Model R R Square Adjusted R
 Square
 Std. Error of the
 Estimate
 1 ,756a ,572 ,554 2,584
 Sumber : Data Primer yang Diolah, Februari 2019.
 Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui koefisien determinasi
 Adjusted R2 sebesar 0,554, maka dapat diartikan bahwa 55,4% minat
 beli konsumen dipengaruhi oleh keempat variabel bebas yang terdiri
 dari brand image, brand ambassador, electronic word of mouth dan
 kualitas produk Sedangkan sisanya sebesar 44,6% dipengaruhi oleh
 variabel lain yang tidak digunakan dalam penelitian.
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 E. Pembahasan
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image, brand
 ambassador, electronic word of mouth dan kualitas produk terhadap minat beli
 konsumen produk laneige water sleeping mask, studi pada mahasiswa
 Universitas Lampung. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa:
 1. Profil Konsumen Produk Laneige Water Sleeping Mask
 Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa yang ditemui di
 Universitas Lampung yang sesuai pada saat melakukan penelitian. Dari 100
 responden, ditemui bahwa 21 responden berjenis kelamin laki-laki dan 79
 responden berjenis kelamin perempuan. Penulis berpendapat bahwa
 mayoritas responden berjenis kelamin perempuan.
 Berdasarkan usia peneliti mendapatkan 72 responden berumur 21-
 25 tahun, 24 responden berumur 15-20 tahun dan 4 responden berumur 26-
 30 tahun. Berdasarkan hasil tersebut peneliti berpendapat bahwa responden
 dengan usia 21-25 tahun memiliki tingkat ketertarikan yang paling tinggi
 dalam hal minat beli konsumen produk Laneige.
 2. Brand Image
 Hasil analisis deskriptif variabel brand image pada tabel V.14
 memiliki jumlah skor rata-rata 3,88, hal ini menunjukkan persepsi
 konsumen terhadap brand image Laneige Water Sleeping Mask berada pada
 kategori yang tinggi.
 Setelah melalukan penelitian didapatkan rata-rata tertinggi adalah
 pernyataan mengenai mudah untuk mengingat produk Laneige Water
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 Sleeping Mask yaitu 4,08 dan rata-rata terendah adalah pernyataan
 mengenai kesan merek Laneige Water Sleeping sesuai dengan diri
 konsumen yaitu 3,63. Akan tetapi indikator tersebut masih tergolong baik.
 3. Brand Ambassador
 Hasil analisis deskriptif variabel brand ambassardor pada tabel
 V.15 memiliki jumlah skor rata-rata 4,1. Hal ini menjukkan persepsi
 konsumen terhadap brand ambassardor Song Hye Kyo berada pada
 kategori sangat menarik.
 Setelah melakukan penelitian, didapatkan rata-rata tertinggi adalah
 ternyata adalah pernyataan mengenai Song Hye Kyo memiliki ciri fisik
 yang menarik (seperti paras wajah, rambut, dan bentuk tubuh) yaitu 4,72
 dan rata-rata terendah adalah pernyataan mengenai Song Hye Kyo adalah
 seorang aktris yang memiliki perilaku yang baik (berperilaku positif, tidak
 terjerat kasus negatif dan berpola pikir modern) yaitu 4,30. Akan tetapi
 indikator tersebut masih tergolong sangat menarik.
 4. Electronic Word of Mouth
 Hasil analisis deskriptif variabel electronic word of mouth pada tabel
 V.16 memiliki jumlah skor rata-rata 4,23. Hal ini menunjukkan presepsi
 konsumen terhadap electronic word of mouth tentang Laneige Water
 Sleeping Mask berada pada kategori yang sangat tinggi.
 Setelah melakukan penelitian, didapatkan rata-rata tertinggi adalah
 pernyataan mengenai media sosial, konsumen merasakan kemudahan untuk
 mengetahui informasi mengenai produk Laneige Water Sleeping Mask yaitu
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 4,42 dan rata-rata terendah adalah pernyataan mengenai melalui media
 sosial, konsumen merasakan kepedulian beauty vloggers dalam
 merekomendasikan korean beauty yaitu 4,03. Akan tetapi indikator tersebut
 masih tergolong tinggi.
 5. Kualitas Produk
 Hasil analisis deskriptif variabel kualitas produk pada tabel V.17
 memiliki jumlah skor rata-rata 3,63. Hal ini menunjukkan presepsi
 konsumen terhadap kualitas produk Laneige Water Sleeping Mask berada
 pada kategori yang baik.
 Setelah melakukan penelitian, didapat rata-rata tertinggi pada dua
 pernyataan mengenai menggunakan Skincare Laneige Water Sleeping Mask
 karena nyaman digunakan dan mengenai membeli Skincare Laneige Water
 Sleeping Mask karena penampilan menunjukkan kualitas Laneige yaitu
 3,78. Sedangkan, rata-rata terendah mengenai membeli Skincare Laneige
 Water Sleeping Mask karena bentuk fisik dari Laneige berbeda dengan
 merek lain yaitu 3,37. Akan tetapi indikator tersebut masih tergolong baik.
 6. Minat Beli
 Hasil analisis deskriptif variabel minat beli pada tabel V.18 memiliki
 jumlah skor rata-rata 3,94. Hal ini dapat dilihat dari jumlah skore rata-rata
 sebesar 3,94 yang artinya bahwa responden dalam penelitian ini berniat
 melakukan pembelian dimasa yang akan datang.
 Setelah dilakukan penelitian didapat rata-rata tertingi yaitu
 mengenai memiliki sosok acuan utama untuk membeli produk Laneige
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 Water Sleeping Mask (penyanyi, atlet, selebriti) sebesar 4,72. Sedangkan,
 rata-rata terendah adalah mengenai tertarik untuk menjadikan produk
 Laneige Water Sleeping Mask sebagai preferensi (pilihan) utama yaitu
 sebesar 3,62. Kedua pernyataan tersebut tergolong dalam kategori baik yang
 menyatakan bahwa responden memiliki kecendrungan minat beli produk
 Laneige Water Sleeping Mask yang tinggi.
 7. Pengaruh brand image (X1) terhadap minat beli konsumen (Y)
 Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) untuk variabel brand image nilai
 Sig > α (0,019 < 0,05) artinya signifikan, sedangkan thitung 2,382 > ttabel 1,984
 artinya signifikan. Hal ini menunjukkan adanya pengaruh brand image
 terhadap minat beli produk Laneige water sleeping mask pada mahasiswa
 Universitas Lampung. Berdasarkan penelitian, merek skincare laneige
 memiliki kesan yang positif terhadap konsumen yang membuat citra yang
 baik terhadap merek tersebut. Produk yang memiliki citra merek yang baik
 maka tidak sulit untuk membangun pandangan konsumen terhadap produk.
 Citra merek adalah salah satu hal yang dipertimbangkan konsumen ketika
 akan membeli produk, apabila produk sudah memiliki citra merek tinggi
 maka konsumen akan memiliki minat untuk membeli. Hal tersebut sesuai
 dengan pendapat Zeithaml (1998) citra merek merupakan faktor paling
 penting yang menjadi pertimbangan konsumen sebelum melakukan
 pembelian produk. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya
 yang dilakukan oleh Zainul Arifin (2018) bahwa brand image berpengaruh
 positif signifikan terhadap minat beli di Gerai Sturbucks di Kota Surabaya.
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 8. Pengaruh brand ambassador (X2) terhadap minat beli konsumen (Y)
 Variabel brand ambassador tidak berpengaruh terhadap variabel
 minat beli produk Laneige water sleeping mask pada mahasiswa Universitas
 Lampung., dibuktikkan uji parsial (uji t) nilai Sig > α (0,181 > 0,05) artinya
 tidak signifikan, sedangkan thitung 1,347 < ttabel 1,984 artinya tidak signifikan.
 Hal ini menunjukkan bahwa meskipun responden menilai brand
 ambassador sangat menarik, namun kemungkinan alasan responden belum
 berminat untuk membeli adalah sebagai berikut:
 1. Responden hanya mengagumi daya tarik brand ambassador namun
 tidak berminat untuk melakukan pembelian.
 2. Responden yang belum menggunakan produk Laneige Water Sleeping
 Mask (calon konsumen) dalam penelitian ini merupakan konsumen yang
 loyal terhadap produk yang digunakannya sekarang. Maka responden
 tidak berminat untuk melakukan pembelian.
 Hal tersebut sesuai dengan pendapat Royan (2004) bahwa brand
 ambassador akan membantu membuat hubungan emosional yang lebih kuat
 antara sebuah merek/perusahaan dengan konsumen sehingga secara tidak
 langsung akan membangun citra produk berdampak terhadap keputusan
 pembelian maupun pemakaian produk. Hasil penelitian ini tidak
 mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Aditia Wardhana
 (2018) bahwa brand ambassador berpengaruh terhadap minat beli.
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 9. Pengaruh electronic word of mouth (X3) terhadap minat beli konsumen (Y)
 Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) variabel electronic word of mouth
 nilai Sig > α (0,001 < 0,05) artinya signifikan, sedangkan thitung 3,454 > ttabel
 1,984 artinya signifikan. Hal ini menunjukkan adanya pengaruh terhadap
 minat beli produk Laneige water sleeping mask pada mahasiswa Universitas
 Lampung. Konsumen cenderung menerima saran-saran dari kerabat, teman
 dan kolega karena tingginya kredibilitas diantara mereka ketika
 membicarakan mengenai produk yang dikonsumsi. Hal tersebut sesuai
 dengan pendapat Hasan (2010) eWOM atau electronic word of mouth
 merupakan aspek penting program pemasaran dalam mengembangkan
 ekspresi konsumen terhadap merek. Efek branding online menunjukkan
 bahwa pembelian saat ini disebabkan oleh kuatnya peran eWOM dalam
 membangun dan mengaktifkan citra merek. Hasil penelitian ini mendukung
 penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Rahmat Hidayat (2018) dan
 Cynthia Agatha (2019) bahwa electronic word of mouth berpengaruh
 terhadap minat beli.
 10. Pengaruh kualitas produk (X4) terhadap minat beli konsumen (Y)
 Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) variabel kualitas produk nilai Sig
 > α (0,000 < 0,05) artinya signifikan, sedangkan thitung 5,704 > ttabel 1,984
 artinya signifikan. Hal ini menunjukkan adanya pengaruh kualitas produk
 terhadap minat beli produk Laneige water sleeping mask pada mahasiswa
 Universitas Lampung. Kualitas produk menjadi salah satu tolak ukur
 pentingnya bagi kesuksesan sebuah perusahaan, karena dengan adanya
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 kualitas produk yang baik, perusahaan akan mampu bersaing dengan para
 pesaing. Kualitas merupakan persepsi dari konsumen terhadap keseluruhan
 keunggulan suatu produk baik berupa barang atau jasa layanan berkaitam
 dengan kesesuaian apa yang diharapkan dan dibutuhkan konsumen.
 Presepsi kualitas mencerminkan anggapan ataupun peresaaan konsumen
 secara menyeluruh mengenai suatu merek dari produk yang digunakan.
 Dengan adanya presepsi konsumen yang positif terhadap kualitas suatu
 produk maka produk tersebut akan tampak berkualitas tinggi dimata
 konsumen dibandingkan dengan produk lain sejenis. Hasil tersebut sesuai
 dengan pendapat Kotler dan Armstrong (2014) bahwa kualitas produk
 adalah karakter yang dimiliki sebuah produk yang mempunyai kemampuan
 untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Hasil penelitian ini mendukung
 penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Rahmat Hidayat (2018) dan
 Zainul Arifin (2018) bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap minat
 beli.
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 BAB VI
 KESIMPULAN, SARAN, DAN KETERBATASAN
 A. Kesimpulan
 Berdasarkan hasil analisis data Pengaruh Brand Image, Brand Ambassador,
 Electronic Word of Mouth dan Kualitas Produk terhadap Minat Beli
 Konsumen Produk Laneige Water Sleeping Mask pada Mahasiswa
 Universitas Lampung, maka penulis dapat menarik kesimpulan sebagai
 berikut:
 1. Karakteristik dari usia responden penelitian paling banyak berusia
 21-25 tahun sebanyak 72 orang responden (72%) dari 100 responden
 yang mayoritas responden didominasi oleh perempuan.
 2. Brand image berpengaruh terhadap minat beli konsumen produk
 Laneige Water Sleeping Mask pada mahasiswa Universitas
 Lampung.
 3. Brand ambassador tidak berpengaruh terhadap minat beli konsumen
 produk Laneige Water Sleeping Mask pada mahasiswa Universitas
 Lampung.
 4. Electronic word of mouth berpengaruh terhadap minat beli
 konsumen produk Laneige Water Sleeping Mask pada mahasiswa
 Universitas Lampung.
 5. Kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli konsumen produk
 Laneige Water Sleeping Mask pada mahasiswa Universitas
 Lampung.
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 B. Saran
 Berdasarkan kesimpulan dan pembahasan yang diperoleh dari hasil
 penelitian, penulis mengajukan beberapa saran yang mungkin dapat
 menjadi bahan pertimbangan untuk meningkatkan minat beli produk laneige
 water sleeping mask. Adapun saran yang diberikan adalah sebagai berikut:
 1. Bagi Perusahaan
 Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, penulis menemukan
 bahwa ada tiga variabel yang berpengaruh terhadap minat beli
 konsumen produk Laneige water sleeping mask pada Mahasiswa
 Universitas Lampung.
 a. Variabel Brand Image
 Pada penelitian ini, variabel brand image berpengaruh
 terhadap minat beli produk Laneige Water Sleeping Mask
 dengan rata-rata skor pada tabel V.14 sebesar 3,88 yang
 termasuk dalam kategori tinggi. Meskipun sudah ada rata-
 rata kategori tinggi tetapi masih ada item yang relatif rendah
 yaitu kesan merek Laneige sesuai dengan diri saya. Peneliti
 menyarankan kepada perusahaan Laneige untuk melakukan
 penelitian kepada sasaran utama yaitu kaum muda dengan
 tujuan untuk mengevaluasi komponen citra merek yang
 dirasa kurang sesuai dengan diri konsumen.
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 b. Variabel Electronic Word of Mouth
 Pada penelitian ini, variabel electronic word of mouth
 berpengaruh terhadap minat beli produk Laneige Water
 Sleeping Mask dengan rata-rata skor keseluruhan sebesar
 4,23 yang termasuk dalam kategori sangat tinggi. Skor
 terendah dari electronic word of mouth sebesar 4,03 adalah
 item pernyataan nomor 10 yaitu melalui media sosial,
 konsumen merasakan kepedulian beauty vloggers dalam
 merekomendasikan Korean Beauty Product. Konsumen
 merasa kurangnya kepedulian beauty vloggers dalam
 merekomendasikan korean beauty product. Maka penulis
 menyarankan bagi perusahaan Laneige untuk meningkatkan
 kredibilitas dan power beauty vloggers misalnya dengan
 mengganti beauty vloggers yang memiliki kredibilitas dan
 power yang lebih mengerti tentang Korean beauty product.
 c. Variabel Kualitas Produk
 Pada penelitian ini, variabel kualitas produk berpengaruh
 terhadap minat beli produk Laneige water sleeping mask
 dengan rata-rata skor keseluruhan sebesar 3,63 yang
 termasuk dalam kategori baik. Skor terendah dari kualitas
 produk sebesar 3,37 adalah item pernyataan nomor 1 yaitu
 konsumen membeli skincare Laneige water sleeping mask
 karena bentuk fisik dari Laneige berbeda dengan merek lain.
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 Konsumen merasa bentuk fisik dari Laneige tidak berbeda
 dengan merek lain. Maka hal ini dapat menjadi
 pertimbangan perusahaan untuk tetap terus melakukan
 pengembangan inovasi-inovasi pada kualitas produk
 Laneige baik dari bentuk fisik, penampilan fisik, dan
 desainnya agar konsumen merasakan perbedaan yang
 terlihat dari segi bentuk fisik produk Laneige dengan merek
 lain.
 2. Bagi Peneliti Selanjutnya
 Pada penelitian ini diketahui bahwa brand image, brand
 ambassador, electronic word of mouth dan kualitas produk terhadap
 minat beli konsumen berpengaruh sebesar 55,4%, sedangkan
 sisanya sebesar 44,6% dipengaruhi oleh variabel lain. Maka,
 penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan penelitian
 ini dengan mempertimbangkan variabel-variabel lain yang mungkin
 mempunyai pengaruh yg lebih besar terhadap minat beli konsumen,
 seperti iklan dan harga.
 C. Keterbatasan
 Dalam melakukan penelitian terdapat beberapa keterbatasan antara lain:
 1. Variabel yang diteliti dalam penelitian ini hanya berfokus pada
 brand image, brand ambassador, electronic word of mouth dan
 kualitas produk untuk mengukur minat beli konsumen saja sehingga
 masih mengabaikan variabel lainnya.
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 2. Produk yang diteliti hanya berfokus pada Laneige Water Sleeping
 Mask saja, sehingga penulis tidak meneliti produk-produk Laneige
 lainnya
 3. Pembagian kuesioner yang tidak merata di semua fakultas di
 Universitas Lampung sehingga kuesioner dominan diisi oleh
 responden yang berasal dari fakultas ekonomi dan bisnis dan
 fakultas pertanian.
 4. Jawaban dari kuesioner yang dibagikan kepada responden kurang
 bervariasi dan kurangnya kejujuran dari jawaban para responden
 dalam memilih jawaban yang tepat, sehingga kurang sesuai dengan
 harapan peneliti.
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 LAMPIRAN 1
 Kuesioner
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 KUESIONER PENELITIAN
 Yogyakarta, Januari 2019
 Kepada
 Yth. Saudara/Saudari Mahasiswa Universitas Lampung
 Di Tempat
 Dengan hormat,
 Dalam rangka menyelesaikan tugas akhir (skripsi), saya:
 Nama : Agnes Dwi Kurnia Sari
 NIM : 152214050
 Sebagai Mahasiswi Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi,
 Universitas Sanata Dharma Yogyakarta. Saya bermaksud melaksanakan kegiatan
 penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Image, Brand Ambassador, Electronic
 Word of Mouth dan Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Konsumen Produk
 Laneige Water Sleeping Mask (Studi pada mahasiswa Universitas Lampung).”
 Adapun penelitian ini merupakan salah satu syarat untuk mendapat gelar Sarjana
 Ekonomi di Universitas Sanata Dharma Yogyakarta. Pada kesempatan ini, saya
 mengharapkan kesediaan saudara/saudari untuk berkenan menjadi responden
 dalam penelitian ini dengan mengisi kuesioner yang tersedia dengan sungguh-
 sungguh dan jujur.
 Kerahasiaan data dan informasi yang saudara/saudari berikan berupa
 identitas diri maupun informasi lainnya akan dijaga dengan baik dan hanya
 digunakan untuk kepentingan akademis penelitian semata. Atas ketersediaan dan
 partisipasi saudara/saudari Mahasiswa Universitas Lampung, saya mengucapkan
 terimakasih.
 Hormat saya,
 Agnes Dwi Kurnia Sari
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 Bagian I. Identitas Responden
 (Mohon untuk mengisi titik-titik pertanyaan di bawah ini atau beri tanda (√) pada
 pilihan jawaban yang sesuai dengan keadaan sesungguhnya.
 1. Nama : ……………………… (tidak wajib)
 2. Jenis Kelamin :
 Laki-Laki
 Perempuan
 3. Usia :
 15 – 20 tahun
 21 – 25 tahun
 26 - 30 tahun
 > 30 tahun
 4. No. HP : ………………………
 Bila berkenan mengisi untuk keperluan pemberian reward saldo OVO atau GO-
 PAY senilai Rp50.000/orang untuk 2 orang yang beruntung.
 Bagian II. Daftar Pernyataan
 Petunjuk Pengisian!
 Pilihlah satu jawaban yang paling sesuai dengan keadaan saat ini dengan
 memberikan tanda (√) pada kolom yang disediakan.
 Kriteria Penilaian:
 Sangat Setuju : SS
 Setuju : S
 Netral : N
 Tidak Setuju : TS
 Sangat Tidak Setuju : STS
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 Pernyataan untuk mengukur variabel Brand Image (X1)
 No. Pernyataan SS S N TS STS
 1. Saya merasa fisik produk Laneige
 Water Sleeping Mask menarik dari
 segi bentuk, model dan warna.
 2 Saya merasa kualitas yang diberikan
 produk Laneige Water Sleeping Mask
 baik.
 3 Harga dari produk Laneige Water
 Sleeping Mask dapat bersaing dengan
 kompetitor.
 4. Saya merasa produk Laneige Water
 Sleeping Mask sesuai dengan
 kandungan dan manfaat produknya.
 5. Saya merasa variasi pelayanan yang
 diberikan Laneige Water Sleeping
 Mask dari store, agen, dan produsen
 baik.
 6. Produk Laneige Water Sleeping Mask
 memiliki desain yang bervariasi.
 7. Saya merasa inovasi produk yang
 diberikan produk Laneige Water
 Sleeping Mask menarik.
 8. Saya merasa mudah untuk mengingat produk Laneige Water Sleeping Mask.
 9. Kesan merek Laneige sesuai dengan diri saya.
 10. Merek Laneige dapat meningkatkan rasa percaya diri saya.
 Pernyataan untuk mengukur variabel Brand Ambassador (X2)
 No. Pernyataan SS S N TS STS
 1. Saya sudah mengetahui sosok Song
 Hye Kyo sebelum menjadi brand
 ambassador Laneige.
 2. Song Hye Kyo telah banyak
 membintangi drama seri Korea dan
 membintangi beberapa iklan produk.
 3.
 Song Hye Kyo adalah seorang aktris
 yang memiliki perilaku yang baik
 (berperilaku positif, tidak terjerat
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 kasus negatif, dan berpola pikir
 modern).
 4. Keahlian Song Hye Kyo sebagai
 aktris dapat menjadi faktor
 pendukung sebagai brand
 ambassador Laneige Water Sleeping
 Mask.
 5. Song Hye Kyo memiliki ciri fisik
 yang menarik (seperti paras wajah,
 rambut dan bentuk tubuh).
 6. Saya merasa Song Hye Kyo
 merupakan artis yang mencerminkan
 jiwa muda.
 7. Song Hye Kyo dalam iklannya
 memiliki kekuatan untuk menarik
 perhatian saya.
 Pernyataan untuk mengukur variabel Electronic Word of Mouth (X3)
 No. Pernyataan SS S N TS STS
 1. Melalui media sosial, saya merasakan
 kemudahan untuk mengetahui
 informasi mengenai Laneige Water
 Sleeping Mask.
 2 Saya menggunakan media sosial
 untuk bertukar informasi dengan
 konsumen lainnya pada kolom
 komentar.
 3 Saya merasa media sosial sebagai
 sarana media penghubung produk
 Laneige dengan calon konsumennya.
 4. Saya merasa media sosial menjadi
 media yang sesuai untuk promosi
 produk Laneige Water Sleeping Mask
 saat ini.
 5. Melalui komentar ketidakpuasan
 konsumen lain dalam media sosial
 akan dapat membantu saya dalam
 melakukan sebuah pembelian.
 6. Melalui komentar ketidapuasan
 konsumen lain dalam media sosial
 mempengaruhi minat beli saya pada
 produk Laneige Water Sleeping
 Mask.
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 7. Melalui media sosial, saya dapat
 merasakan ketidakpuasan konsumen
 Laneige.
 8. Melalui media sosial, saya mendapatkan rekomendasi yang berkaitan dengan produk Laneige.
 9. Melalui media sosial, saya mendapat informasi mengenai kandungan yang hanya dimiliki produk Laneige Water Sleeping Mask saja.
 10. Melalui media sosial, saya merasakan kepedulian beauty vlogers dalam merekomendasikan Korean Beauty.
 11. Melalui pengalaman positif dari beauty vlogers/konsumen lain pada ulasan media sosial mempengaruhi minat beli saya pada produk Laneige Water Sleeping Mask.
 12. Saya mendapatkan informasi melalui media sosial mengenai produk Laneige Water Sleeping Mask sebagai pilihan night treatment yang tepat
 Pernyataan untuk mengukur variabel kualitas produk (X4)
 No. Pernyataan SS S N TS STS
 1. Saya membeli skincare Laneige
 Water Sleeping Mask karena bentuk
 fisik dari Laneige berbeda dengan
 merek lain.
 2 Saya membeli skincare Laneige
 Water Sleeping Mask karena terdapat
 manfaat yang tidak dimiliki merek
 lain.
 3 Saya menggunakan skincare Laneige
 Water Sleeping Mask karena nyaman
 digunakan.
 4. Saya menggunakan skincare Laneige
 Water Sleeping Mask karena sesuai
 dengan kualitas yang dijanjikan oleh
 Laneige.
 5. Saya menggunakan skincare Laneige
 Water Sleeping Mask karena tahan
 lama dan langsung terlihat efek
 pemakaiannya
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 6. Saya menggunakan skincare Laneige
 Water Sleeping Mask karena mudah
 digunakan dengan hasil yang
 memuaskan.
 7. Saya membeli skincare Laneige
 Water Sleeping Mask karena
 penampilan Laneige menunjukkan
 kualitas dari Laneige.
 Pernyataan untuk mengukur variabel Minat Beli (Y)
 No. Pernyataan SS S N TS STS
 1. Produk Laneige Water Sleeping Mask
 sesuai dengan kebutuhan saya.
 2. Kualitas produk Laneige Water
 Sleeping Mask sesuai dengan harapan
 saya.
 3. Saya tertarik untuk mereferensikan
 produk Laneige Water Sleeping Mask
 kepada orang terdekat (teman atau
 keluarga).
 4. Saya bersedia untuk memberikan
 testimonial produk Laneige Water
 Sleeping Mask.
 5. Saya memiliki sosok acuan utama
 untuk membeli produk Laneige
 Water Sleeping Mask (penyanyi,
 atlet, selebriti).
 6. Saya tertarik untuk menjadikan
 produk Laneige Water Sleeping Mask
 sebagai preferensi (pilihan) utama.
 7. Saya mencari informasi lebih lanjut
 tentang skincare Laneige Water
 Sleeping Mask sebelum membelinya.
 (fungsi, warna, desain, harga, ukuran
 dan promo).
 8. Saya perlu untuk membandingkan
 produk Laneige Water Sleeping Mask
 dengan produk merek skincare
 lainnya.
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 LAMPIRAN 2
 Deskripsi Responden
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 Tabel Responden Berdasarkan Presentase Jenis Kelamin
 Jenis Kelamin Jumlah (orang) Presentase (%)
 Laki-laki 21 21%
 Perempuan 79 79%
 Total 100 100%
 Tabel Responden Berdasarkan Presentase Usia
 Usia Jumlah (orang) Presentase (%)
 15-20 Tahun 24 24%
 21-25 Tahun 72 72%
 26-30 Tahun 4 4%
 Total 100 100%
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 LAMPIRAN 3
 Hasil Tabulasi Data
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 A. Variabel Brand Image (X1)
 No. Brand Image (X1)
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 Jumlah Rata-Rata
 1 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 35 3.50
 2 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 35 3.50
 3 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 39 3.90
 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 38 3.80
 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 42 4.20
 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4.00
 7 4 4 4 4 3 4 4 4 2 4 37 3.70
 8 4 3 3 3 4 3 5 3 4 3 35 3.50
 9 4 4 3 3 3 4 5 4 3 4 37 3.70
 10 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 3.90
 11 4 5 5 5 4 5 3 5 4 5 45 4.50
 12 4 2 3 3 3 2 3 2 4 2 28 2.80
 13 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 4.20
 14 4 5 5 5 3 5 4 5 3 5 44 4.40
 15 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 3.90
 16 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 43 4.30
 17 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 45 4.50
 18 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 37 3.70
 19 4 5 4 4 4 5 4 5 3 5 43 4.30
 20 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 32 3.20
 21 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 35 3.50
 22 4 5 4 4 3 5 4 5 4 5 43 4.30
 23 5 4 4 4 5 4 4 4 3 4 41 4.10
 24 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 33 3.30
 25 4 5 4 4 3 5 3 5 3 5 41 4.10
 26 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 45 4.50
 27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4.00
 28 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 44 4.40
 29 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 38 3.80
 30 3 5 5 5 4 5 5 5 4 5 46 4.60
 31 4 3 3 3 4 3 5 3 4 3 35 3.50
 32 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 48 4.80
 33 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 48 4.80
 34 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 46 4.60
 35 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 45 4.50
 36 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 40 4.00
 37 5 5 4 4 3 5 4 5 4 5 44 4.40
 38 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 44 4.40
 39 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 36 3.60
 40 5 5 5 5 4 5 3 5 3 5 45 4.50
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 41 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 35 3.50
 42 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4 41 4.10
 43 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 32 3.20
 44 4 4 3 3 5 4 4 4 3 4 38 3.80
 45 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 40 4.00
 46 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 36 3.60
 47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4.00
 48 4 4 5 5 4 4 5 4 3 4 42 4.20
 49 3 4 4 4 4 4 3 4 2 4 36 3.60
 50 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 36 3.60
 51 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 38 3.80
 52 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 39 3.90
 53 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 37 3.70
 54 3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 35 3.50
 55 3 4 3 5 4 3 5 4 5 4 40 4.00
 56 3 5 5 5 4 5 4 4 3 5 43 4.30
 57 4 3 3 5 4 3 3 4 3 3 35 3.50
 58 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 3.00
 59 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 35 3.50
 60 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 36 3.60
 61 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 44 4.40
 62 4 4 2 4 3 2 3 2 3 4 31 3.10
 63 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 40 4.00
 64 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 40 4.00
 65 4 4 3 3 5 3 4 4 5 4 39 3.90
 66 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 37 3.70
 67 5 3 5 5 4 5 5 5 3 3 43 4.30
 68 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 42 4.20
 69 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 43 4.30
 70 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 31 3.10
 71 4 4 2 4 4 2 4 3 4 4 35 3.50
 72 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 32 3.20
 73 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 47 4.70
 74 5 4 2 4 4 2 4 3 4 4 36 3.60
 75 5 4 2 5 4 2 4 5 4 4 39 3.90
 76 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39 3.90
 77 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 4.00
 78 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 40 4.00
 79 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 38 3.80
 80 4 3 3 3 3 3 4 5 3 3 34 3.40
 81 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 33 3.30
 82 4 5 3 4 5 3 4 5 3 5 41 4.10
 83 4 4 4 5 3 4 3 5 3 4 39 3.90
 84 4 4 3 3 4 3 4 5 4 4 38 3.80
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 B. Variabel Brand Ambassador (X2)
 85 3 3 2 4 2 2 4 5 3 3 31 3.10
 86 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 48 4.80
 87 4 4 3 4 4 3 4 5 3 4 38 3.80
 88 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 4.10
 89 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 36 3.60
 90 4 3 3 4 3 3 4 5 3 3 35 3.50
 91 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 36 3.60
 92 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 44 4.40
 93 3 4 2 4 3 2 3 3 4 4 32 3.20
 94 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 32 3.20
 95 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 30 3.00
 96 4 4 4 3 5 4 3 4 4 4 39 3.90
 97 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 38 3.80
 98 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 37 3.70
 99 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 45 4.50
 100 4 4 5 2 5 5 3 4 4 4 40 4.00
 Total 403 399 371 393 377 378 388 408 363 399 403 3879
 AVG 4.03 3.99 3.71 3.93 3.77 3.78 3.88 4.08 3.63 3.99 3879 3.88
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 No.
 Brand Ambassador (X2)
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 Jumlah Rata-
 Rata
 1 5 5 3 3 5 5 5 31 4.43
 2 5 5 4 5 5 5 5 34 4.86
 3 5 4 5 5 5 4 5 33 4.71
 4 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 5 4 5 4 4 5 5 4 31 4.43
 6 4 4 5 4 5 4 4 30 4.29
 7 4 5 4 4 5 5 4 31 4.43
 8 2 5 4 5 5 5 2 28 4.00
 9 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 10 5 4 5 3 4 4 5 30 4.29
 11 5 4 4 5 5 4 5 32 4.57
 12 5 5 4 4 5 5 5 33 4.71
 13 4 4 4 5 5 4 4 30 4.29
 14 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 15 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 16 5 5 3 4 5 5 5 32 4.57
 17 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 18 5 4 4 5 5 4 5 32 4.57
 19 5 5 3 5 4 5 5 32 4.57
 20 3 4 4 3 4 4 3 25 3.57
 21 5 5 5 3 4 5 5 32 4.57
 22 5 5 4 4 5 5 5 33 4.71
 23 3 4 4 5 5 4 3 28 4.00
 24 3 5 5 5 5 5 3 31 4.43
 25 2 2 3 4 4 2 2 19 2.71
 26 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 27 4 4 4 4 5 4 4 29 4.14
 28 5 4 5 5 5 4 5 33 4.71
 29 5 5 4 4 4 5 5 32 4.57
 30 5 5 3 4 4 5 5 31 4.43
 31 2 5 4 5 5 5 2 28 4.00
 32 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 33 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 34 5 5 5 5 3 5 5 33 4.71
 35 3 4 4 5 5 4 3 28 4.00
 36 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 37 4 4 4 5 4 4 4 29 4.14
 38 5 5 4 5 4 5 5 33 4.71
 39 5 5 5 4 5 5 5 34 4.86
 40 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 41 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 42 4 4 4 5 5 4 4 30 4.29
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 43 5 5 5 4 5 5 5 34 4.86
 44 5 5 5 4 5 5 5 34 4.86
 45 5 5 4 5 5 5 5 34 4.86
 46 4 4 3 4 5 4 4 28 4.00
 47 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 48 4 5 5 5 5 5 4 33 4.71
 49 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 50 3 3 4 2 5 3 3 23 3.29
 51 4 5 5 5 5 5 4 33 4.71
 52 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 53 3 4 3 4 4 4 3 25 3.57
 54 4 4 5 4 5 4 4 30 4.29
 55 4 4 4 4 5 4 4 29 4.14
 56 4 5 5 4 5 5 4 32 4.57
 57 5 4 5 5 5 4 5 33 4.71
 58 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 59 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 60 5 5 4 4 5 5 5 33 4.71
 61 5 5 4 4 5 5 5 33 4.71
 62 2 3 4 3 4 3 2 21 3.00
 63 3 3 4 4 5 3 3 25 3.57
 64 4 4 2 2 5 4 4 25 3.57
 65 5 5 4 4 5 5 5 33 4.71
 66 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 67 3 4 4 4 5 4 3 27 3.86
 68 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 69 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 70 4 2 4 3 5 2 4 24 3.43
 71 4 5 5 4 4 5 4 31 4.43
 72 3 3 3 3 4 3 3 22 3.14
 73 4 4 5 5 5 4 4 31 4.43
 74 4 4 4 4 5 4 4 29 4.14
 75 5 5 4 4 5 5 5 33 4.71
 76 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 77 3 3 3 4 4 3 3 23 3.29
 78 3 3 3 3 3 3 3 21 3.00
 79 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 80 2 3 3 3 4 3 2 20 2.86
 81 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 82 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 83 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 84 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 85 2 4 4 4 4 4 2 24 3.43
 86 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
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 87 5 4 4 4 5 4 5 31 4.43
 88 5 5 4 4 5 5 5 33 4.71
 89 5 5 5 4 5 5 5 34 4.86
 90 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 91 3 4 4 5 5 4 3 28 4.00
 92 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 93 5 5 4 5 5 5 5 34 4.86
 94 4 4 4 4 5 4 4 29 4.14
 95 4 4 4 3 4 4 4 27 3.86
 96 4 3 4 5 4 3 4 27 3.86
 97 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 98 5 5 4 4 5 4 5 31 4.43
 99 5 4 5 4 5 5 5 34 4.86
 100 5 5 4 4 4 4 5 30 4.29
 Total 432 444 430 434 472 444 432 3088 441.1429
 AVG 4.32 4.44 4.30 4.34 4.72 4.44 4.32 3088 4.41
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 C. Variabel Electronic Word of Mouth (X3)
 No.
 Electronic Word of Mouth (X3)
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 X3.11 X3.12 Jumlah Rata-
 Rata
 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 58 4.83
 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 48 4.00
 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 58 4.83
 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 59 4.92
 5 4 5 5 5 5 5 5 3 5 4 5 5 56 4.67
 6 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 49 4.08
 7 3 4 4 2 3 4 3 3 5 3 4 3 41 3.42
 8 4 4 4 4 5 4 5 4 3 4 4 5 50 4.17
 9 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 57 4.75
 10 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 49 4.08
 11 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 59 4.92
 12 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 57 4.75
 13 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 57 4.75
 14 5 4 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 56 4.67
 15 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 42 3.50
 16 5 4 5 5 4 4 4 3 5 3 5 4 51 4.25
 17 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 58 4.83
 18 3 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 53 4.42
 19 4 3 5 4 4 3 4 4 4 4 5 4 48 4.00
 20 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 42 3.50
 21 3 4 3 4 4 4 4 4 5 4 3 4 46 3.83
 22 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 56 4.67
 23 5 4 5 4 5 4 5 5 3 5 5 5 55 4.58
 24 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 56 4.67
 25 4 3 4 2 4 3 4 5 5 3 4 4 45 3.75
 26 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 53 4.42
 27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4.00
 28 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 55 4.58
 29 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 55 4.58
 30 5 2 3 5 5 2 5 5 4 5 3 4 48 4.00
 31 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 51 4.25
 32 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 53 4.42
 33 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 54 4.50
 34 3 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 3 51 4.25
 35 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 52 4.33
 36 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 53 4.42
 37 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 47 3.92
 38 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 57 4.75
 39 4 4 4 4 1 4 1 4 4 4 4 4 42 3.50
 40 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 52 4.33
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 41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4.00
 42 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 51 4.25
 43 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 58 4.83
 44 4 3 4 3 4 5 4 4 3 3 4 4 45 3.75
 45 4 2 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 41 3.42
 46 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 47 3.92
 47 5 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 56 4.67
 48 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 56 4.67
 49 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 59 4.92
 50 3 4 3 3 5 5 5 3 4 3 3 3 44 3.67
 51 5 3 4 5 3 5 3 5 4 4 5 4 50 4.17
 52 5 4 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 56 4.67
 53 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 59 4.92
 54 5 5 3 5 5 4 4 5 4 3 4 4 51 4.25
 55 5 4 3 5 4 4 3 5 4 3 4 4 48 4.00
 56 5 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 55 4.58
 57 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 59 4.92
 58 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 3 52 4.33
 59 4 4 3 4 4 4 3 4 2 3 4 4 43 3.58
 60 3 4 5 5 5 5 3 4 5 5 5 3 52 4.33
 61 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 52 4.33
 62 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 47 3.92
 63 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 56 4.67
 64 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 44 3.67
 65 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 55 4.58
 66 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 46 3.83
 67 5 5 3 5 5 5 4 3 4 3 5 4 51 4.25
 68 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 57 4.75
 69 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 57 4.75
 70 4 4 3 4 3 4 4 2 4 3 4 5 44 3.67
 71 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 50 4.17
 72 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 37 3.08
 73 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 5.00
 74 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 50 4.17
 75 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 50 4.17
 76 4 3 5 5 3 4 3 5 3 5 4 4 48 4.00
 77 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4.00
 78 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4.00
 79 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4.00
 80 2 2 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 39 3.25
 81 3 4 4 4 3 4 2 4 4 4 4 3 43 3.58
 82 5 4 4 5 4 3 3 4 4 4 3 4 47 3.92
 83 4 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 43 3.58
 84 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 57 4.75
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 85 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4.00
 86 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 57 4.75
 87 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 48 4.00
 88 5 3 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 52 4.33
 89 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 3 4 47 3.92
 90 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4.00
 91 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49 4.08
 92 5 3 3 5 4 4 4 4 3 3 4 4 46 3.83
 93 5 5 3 5 4 5 4 4 4 3 5 4 51 4.25
 94 5 3 4 4 4 3 5 5 4 4 3 5 49 4.08
 95 3 2 3 5 5 5 5 5 5 3 5 3 49 4.08
 96 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 49 4.08
 97 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 57 4.75
 98 5 3 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 53 4.42
 99 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 55 4.58
 100 5 4 2 3 4 2 2 4 4 2 2 5 39 3.25
 Total 442 406 413 432 437 434 419 426 416 403 433 420 5081 423.4167
 AVG 4.42 4.06 4.13 4.32 4.37 4.34 4.19 4.26 4.16 4.03 4.33 4.20 5081 4.23
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 D. Variabel Kualitas Produk (X4)
 No.
 Kualitas Produk (X4)
 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 X4.7 Jumlah Rata-
 Rata
 1 2 2 4 2 2 3 4 19 2.71
 2 4 3 3 3 3 3 3 22 3.14
 3 4 4 5 4 3 4 5 29 4.14
 4 4 5 5 5 4 4 5 32 4.57
 5 3 3 4 3 3 3 4 23 3.29
 6 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 7 4 3 1 3 2 2 1 16 2.29
 8 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 9 3 3 3 3 2 3 3 20 2.86
 10 3 4 4 4 4 4 4 27 3.86
 11 3 4 4 4 3 3 4 25 3.57
 12 1 4 1 4 2 2 1 15 2.14
 13 4 4 5 4 4 5 5 31 4.43
 14 3 4 4 4 4 4 4 27 3.86
 15 4 3 4 3 4 4 4 26 3.71
 16 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 17 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 18 3 3 3 3 3 3 3 21 3.00
 19 5 4 4 4 5 5 4 31 4.43
 20 4 3 3 3 4 4 3 24 3.43
 21 2 4 3 4 4 4 3 24 3.43
 22 3 4 4 4 4 4 4 27 3.86
 23 5 4 4 4 4 4 4 29 4.14
 24 3 4 3 4 4 4 3 25 3.57
 25 5 2 4 2 5 4 4 26 3.71
 26 5 2 4 2 5 5 4 27 3.86
 27 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 28 4 4 4 4 4 5 4 29 4.14
 29 2 4 5 4 5 4 5 29 4.14
 30 3 5 4 5 3 3 4 27 3.86
 31 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 32 2 4 3 4 3 3 3 22 3.14
 33 2 4 3 4 3 3 3 22 3.14
 34 2 5 4 5 3 4 4 27 3.86
 35 4 4 4 4 3 4 4 27 3.86
 36 3 3 3 3 3 3 3 21 3.00
 37 3 3 4 3 4 4 4 25 3.57
 38 3 5 4 5 4 5 4 30 4.29
 39 4 3 4 3 4 3 4 25 3.57
 40 5 3 4 3 3 3 4 25 3.57
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 41 3 3 3 3 3 4 3 22 3.14
 42 3 4 4 4 3 4 4 26 3.71
 43 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 44 2 4 4 4 3 4 4 25 3.57
 45 4 4 4 4 3 4 4 27 3.86
 46 4 4 3 4 3 3 3 24 3.43
 47 4 5 5 5 4 4 5 32 4.57
 48 3 4 4 4 4 4 4 27 3.86
 49 3 2 4 2 4 4 4 23 3.29
 50 2 3 3 3 3 2 3 19 2.71
 51 3 3 4 3 4 4 4 25 3.57
 52 4 3 3 3 3 3 3 22 3.14
 53 3 4 4 4 4 4 4 27 3.86
 54 3 4 4 4 4 4 4 27 3.86
 55 3 3 4 3 3 4 4 24 3.43
 56 4 4 5 4 5 5 5 32 4.57
 57 3 4 4 4 3 4 4 26 3.71
 58 2 2 2 2 2 3 2 15 2.14
 59 3 3 4 3 3 3 4 23 3.29
 60 3 4 4 4 4 3 4 26 3.71
 61 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 62 3 3 4 3 3 3 4 23 3.29
 63 3 5 5 5 4 4 5 31 4.43
 64 3 3 3 3 3 3 3 21 3.00
 65 1 2 3 2 3 3 3 17 2.43
 66 4 3 4 3 4 4 4 26 3.71
 67 4 5 3 5 3 4 3 27 3.86
 68 3 5 4 5 5 4 4 30 4.29
 69 3 5 4 5 5 4 4 30 4.29
 70 1 1 1 1 2 1 1 8 1.14
 71 3 4 5 4 4 4 5 29 4.14
 72 3 3 4 3 3 3 4 23 3.29
 73 5 4 4 4 4 4 4 29 4.14
 74 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 75 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 76 3 3 3 3 3 3 3 21 3.00
 77 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 78 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 79 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 80 3 3 3 3 3 4 3 22 3.14
 81 2 4 4 4 2 3 4 23 3.29
 82 4 3 4 3 3 3 4 24 3.43
 83 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 84 3 4 4 4 3 4 4 26 3.71
 PLAGIAT MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI

Page 173
                        

156
 85 3 3 3 3 3 4 3 22 3.14
 86 3 5 5 5 4 5 5 32 4.57
 87 4 4 5 4 3 3 5 28 4.00
 88 3 4 4 4 4 4 4 27 3.86
 89 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 90 4 3 4 3 3 3 4 24 3.43
 91 3 4 4 4 3 4 4 26 3.71
 92 4 4 3 4 5 5 3 28 4.00
 93 3 3 3 3 3 4 3 22 3.14
 94 3 3 3 3 3 3 3 21 3.00
 95 3 3 3 3 3 3 3 21 3.00
 96 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 97 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00
 98 4 3 4 3 3 4 4 25 3.57
 99 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00
 100 3 1 5 1 4 3 5 22 3.14
 Total 337 363 378 363 356 371 378 2546 363.7143
 Rata-
 rata 3.37 3.63 3.78 3.63 3.56 3.71 3.78 2546 3.64
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 E. Variabel Minat Beli (Y)
 No. Minat Beli (Y)
 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 TotY1 RataY1
 1 3 3 3 4 5 4 4 3 29 3.63
 2 3 4 3 4 5 3 4 4 30 3.75
 3 3 3 4 5 5 4 5 4 33 4.13
 4 4 5 5 5 5 5 5 5 39 4.88
 5 4 4 4 3 5 3 3 4 30 3.75
 6 4 4 4 4 5 4 4 4 33 4.13
 7 2 3 2 4 5 4 4 2 26 3.25
 8 3 3 2 4 5 5 4 2 28 3.50
 9 4 4 4 5 5 2 5 4 33 4.13
 10 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4.00
 11 4 3 4 5 5 3 5 3 32 4.00
 12 3 1 3 5 5 1 5 4 27 3.38
 13 4 4 4 5 5 3 5 5 35 4.38
 14 4 4 4 5 5 4 5 3 34 4.25
 15 4 3 4 4 5 4 4 3 31 3.88
 16 3 3 3 4 5 4 4 4 30 3.75
 17 4 4 4 5 5 4 5 4 35 4.38
 18 4 3 3 4 5 3 4 4 30 3.75
 19 3 3 5 2 4 2 2 4 25 3.13
 20 2 2 2 2 4 3 2 3 20 2.50
 21 3 3 4 5 4 4 5 4 32 4.00
 22 4 4 5 5 5 4 5 5 37 4.63
 23 5 5 5 5 5 4 5 4 38 4.75
 24 4 3 4 3 5 3 3 4 29 3.63
 25 3 4 3 4 4 4 4 5 31 3.88
 26 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5.00
 27 4 4 4 4 5 4 4 4 33 4.13
 28 5 5 5 5 5 5 5 4 39 4.88
 29 4 4 3 5 4 4 5 5 34 4.25
 30 5 4 4 3 4 4 3 5 32 4.00
 31 3 3 2 4 5 5 4 5 31 3.88
 32 4 4 3 5 5 3 5 4 33 4.13
 33 4 4 4 5 5 3 5 4 34 4.25
 34 3 3 4 5 3 4 5 5 32 4.00
 35 3 4 4 4 5 3 4 4 31 3.88
 36 4 3 3 4 5 4 4 4 31 3.88
 37 4 4 4 5 4 4 5 3 33 4.13
 38 5 4 4 5 4 4 5 4 35 4.38
 39 4 4 3 3 5 4 3 2 28 3.50
 40 5 3 5 5 5 5 5 5 38 4.75
 41 4 3 4 3 5 5 3 3 30 3.75
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 42 4 4 4 5 5 4 5 5 36 4.50
 43 4 4 4 5 5 3 5 5 35 4.38
 44 3 4 3 4 5 4 4 3 30 3.75
 45 4 3 5 4 5 4 4 5 34 4.25
 46 3 3 3 4 5 4 4 4 30 3.75
 47 5 5 5 5 5 4 5 5 39 4.88
 48 3 4 4 5 5 4 5 5 35 4.38
 49 4 4 4 4 5 3 4 4 32 4.00
 50 2 4 4 3 5 3 3 3 27 3.38
 51 4 4 4 5 5 4 5 4 35 4.38
 52 3 3 4 3 5 3 3 3 27 3.38
 53 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4.00
 54 4 4 3 5 5 3 5 5 34 4.25
 55 4 4 4 4 5 4 4 3 32 4.00
 56 4 5 5 5 5 3 5 5 37 4.63
 57 3 4 4 4 5 3 4 5 32 4.00
 58 4 3 3 3 4 3 3 3 26 3.25
 59 3 3 3 4 4 3 4 3 27 3.38
 60 4 4 4 4 5 3 4 1 29 3.63
 61 4 4 4 5 5 3 5 3 33 4.13
 62 3 4 4 5 4 3 5 3 31 3.88
 63 5 5 4 5 5 4 5 4 37 4.63
 64 3 4 3 4 5 3 4 4 30 3.75
 65 4 3 3 4 5 1 4 1 25 3.13
 66 5 5 4 4 4 4 4 4 34 4.25
 67 4 4 4 5 5 3 5 3 33 4.13
 68 4 5 4 5 5 4 5 3 35 4.38
 69 4 5 4 5 5 4 5 3 35 4.38
 70 1 1 1 3 5 3 3 2 19 2.38
 71 4 4 4 5 4 3 5 4 33 4.13
 72 3 3 4 3 4 3 3 3 26 3.25
 73 4 4 4 5 5 4 5 5 36 4.50
 74 4 4 4 4 5 4 4 4 33 4.13
 75 3 4 4 4 5 4 4 5 33 4.13
 76 3 4 4 4 5 4 4 4 32 4.00
 77 4 3 4 4 4 4 4 4 31 3.88
 78 4 4 4 4 3 4 4 4 31 3.88
 79 3 4 4 3 4 3 3 3 27 3.38
 80 3 4 3 4 4 3 4 4 29 3.63
 81 4 3 3 4 5 4 4 4 31 3.88
 82 2 3 4 3 5 4 3 4 28 3.50
 83 3 3 4 3 5 4 3 3 28 3.50
 84 3 3 3 5 5 4 5 4 32 4.00
 85 4 3 3 3 4 4 3 4 28 3.50
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 86 5 4 4 5 5 4 5 2 34 4.25
 87 4 4 4 3 5 3 3 4 30 3.75
 88 4 4 3 4 5 3 4 3 30 3.75
 89 5 4 5 4 5 4 4 4 35 4.38
 90 4 4 4 3 4 3 3 4 29 3.63
 91 3 4 4 4 5 4 4 4 32 4.00
 92 5 5 4 4 5 4 4 4 35 4.38
 93 4 4 4 3 5 3 3 3 29 3.63
 94 3 3 4 3 5 3 3 3 27 3.38
 95 3 3 3 3 4 3 3 3 25 3.13
 96 4 4 3 4 4 4 4 4 31 3.88
 97 4 4 4 4 5 4 4 5 34 4.25
 98 4 4 4 5 5 4 5 5 36 4.50
 99 5 4 5 4 5 4 4 4 35 4.38
 100 2 1 5 3 4 4 3 3 25 3.13
 Total 370 369 378 414 472 362 414 380 3159 3.95
 Rata-
 rata 3.70 3.69 3.78 4.14 4.72 3.62 4.14 3.80 3159 394.875
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 LAMPIRAN 4
 HASIL OUTPUT DESKRIPSI DATA
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 Descriptives
 Descriptive Statistics
 N Minimum Maximum Mean Std.
 Deviation
 X1.1 100 3,00 5,00 4,0300 ,61060
 X1.2 100 2,00 5,00 3,9900 ,65897
 X1.3 100 2,00 5,00 3,7100 ,82014
 X1.4 100 2,00 5,00 3,9300 ,71428
 X1.5 100 2,00 5,00 3,7700 ,66447
 X1.6 100 2,00 5,00 3,7800 ,83581
 X1.7 100 2,00 5,00 3,8800 ,71464
 X1.8 100 2,00 5,00 4,0800 ,69165
 X1.9 100 2,00 5,00 3,6300 ,71992
 X1.10 100 2,00 5,00 3,9900 ,65897
 Brand Image
 (X1)
 100 28,00 48,00 38,7900 4,52445
 Valid N (listwise) 100
 Descriptives
 Descriptive Statistics
 N Minimum Maximum Mean Std.
 Deviation
 X2.1 100 2,00 5,00 4,3200 ,90877
 X2.2 100 2,00 5,00 4,4400 ,72919
 X2.3 100 2,00 5,00 4,3000 ,70535
 X2.4 100 2,00 5,00 4,3400 ,74155
 X2.5 100 3,00 5,00 4,7200 ,49400
 X2.6 100 2,00 5,00 4,4400 ,72919
 X2.7 100 2,00 5,00 4,3200 ,90877
 Brand
 Ambassador (X2)
 100 19,00 35,00 30,8800 4,02838
 Valid N (listwise) 100
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 Descriptives
 Descriptive Statistics
 N Minimum Maximum Mean Std.
 Deviation
 X3.1 100 2,00 5,00 4,4200 ,71322
 X3.2 100 2,00 5,00 4,0600 ,74968
 X3.3 100 2,00 5,00 4,1300 ,70575
 X3.4 100 2,00 5,00 4,3200 ,69457
 X3.5 100 1,00 5,00 4,3700 ,76085
 X3.6 100 2,00 5,00 4,3400 ,69949
 X3.7 100 1,00 5,00 4,1900 ,83720
 X3.8 100 2,00 5,00 4,2600 ,64542
 X3.9 100 2,00 5,00 4,1600 ,67749
 X3.10
 X3.11
 X3.12
 100
 100
 100
 2,00
 2,00
 3,00
 5,00
 5,00
 5,00
 4,0300
 4,3300
 4,2000
 ,70288
 ,68246
 ,65134
 eWOM (X3) 100 37,00 60,00 50,8100 5,40051
 Valid N (listwise) 100
 Descriptives
 Descriptive Statistics
 N Minimum Maximum Mean Std.
 Deviation
 X4.1 100 1,00 5,00 3,3700 ,87219
 X4.2 100 1,00 5,00 3,6300 ,83672
 X4.3 100 1,00 5,00 3,7800 ,78599
 X4.4 100 1,00 5,00 3,6300 ,83672
 X4.5 100 2,00 5,00 3,5600 ,75639
 X4.6 100 1,00 5,00 3,7100 ,71485
 X4.7 100 1,00 5,00 3,7800 ,78599
 Kualitas Produk
 (X4)
 100 8,00 35,00 25,4600 4,17162
 Valid N (listwise) 100
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 Descriptives
 Descriptive Statistics
 N Minimum Maximum Mean Std.
 Deviation
 Y1 100 1,00 5,00 3,7000 ,79772
 Y2 100 1,00 5,00 3,6900 ,80019
 Y3 100 1,00 5,00 3,7800 ,75985
 Y4 100 2,00 5,00 4,1400 ,80428
 Y5 100 3,00 5,00 4,7200 ,49400
 Y6 100 1,00 5,00 3,6200 ,73553
 Y7
 Y8
 100
 100
 2,00
 1,00
 5,00
 5,00
 4,1400
 3,8000
 ,80428
 ,91010
 Minat Beli
 Konsumen (Y)
 100 19,00 40,00 31,5900 3,86932
 Valid N (listwise) 100
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 LAMPIRAN 5
 UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS
 DENGAN MENGGUNAKAN IBM SPSS
 Statistic 23
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 a. Uji Validitas Brand Image (X1)
 Correlations
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 TOTAL
 P1 Pearson
 Correlations
 1 ,277** ,280** ,236* ,216* ,290** ,240* ,138 ,255* ,277** ,489**
 Sig. (2-tailed) ,005 ,005 ,018 ,031 ,003 ,016 ,172 ,010 ,005 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P2 Pearson
 Correlations
 ,277** 1 ,481** ,406** ,341** ,675** ,190 ,534** ,248** 1,000** 806**
 Sig. (2-tailed) ,005 ,000 ,000 ,001 ,000 ,058 ,000 ,013 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P3 Pearson
 Correlations
 ,280** ,481** 1 ,465** ,303** ,834** ,285** ,362** ,244* ,481** ,770**
 Sig. (2-tailed) ,005 ,000 ,000 ,002 ,000 ,004 ,000 ,014 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P4 Pearson
 Correlations
 ,236** ,406** ,465** 1 ,136 ,262** ,300** ,339** ,204** ,406** ,592**
 Sig. (2-tailed) ,018 ,000 ,000 ,177 ,009 ,002 ,001 ,041 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P5 Pearson
 Correlations
 ,216* ,341* ,303** ,136* 1 ,272** ,239** ,084 ,306** ,341** ,501**
 Sig. (2-tailed) ,031 ,001 ,002 ,177 ,006 ,017 ,404 ,002 ,001 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P6 Pearson
 Correlations
 ,290** ,675** ,834** ,262** ,272** 1 ,209* ,537** ,166 ,675** ,794**
 Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,000 ,009 ,006 ,037 ,000 ,100 ,000 ,000
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 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P7 Pearson
 Correlations
 ,240* ,190 ,285** ,300** ,239* ,209* 1 ,163 ,384** ,190 ,504**
 Sig. (2-tailed) ,016 ,058 ,004 ,002 ,017 ,037 ,106 ,000 ,058 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P8 Pearson
 Correlations
 ,138 ,534** ,362** ,339** ,084 ,537** ,163 1 ,019 ,534** ,586**
 Sig. (2-tailed) ,172 ,000 ,000 ,001 ,404 ,000 ,106 ,847 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P9 Pearson
 Correlations
 ,255* ,248* ,244* ,204* ,306* ,166 ,384** ,019 1 ,248* ,481**
 Sig. (2-tailed) ,010 ,013 ,014 ,041 ,002 ,100 ,000 ,847 ,013 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P10 Pearson
 Correlations
 ,277** 1,000** ,481** ,406** ,341** 675** 1,90 ,534** ,248* 1 ,806**
 Sig. (2-tailed) ,005 0,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,058 ,000 ,013 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 TOTAL Person Correlations ,489** ,806** ,270** ,592** ,501** ,794** ,504** ,585** ,481** ,806** 1
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
 * Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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 b. Uji Validitas Branda Ambassador (X2)
 Correlations
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 TOTAL
 P1 Pearson Correlations 1 ,624** ,449** ,332** ,314** ,624** 1,000** ,855**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001 ,001 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 P2 Pearson Correlations ,624** 1 ,488** ,468** ,374** 1,000** ,624** ,861**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 P3 Pearson Correlations ,449** ,488** 1 ,519** ,360** ,488** ,449** ,694**
 Sig. (2-tailed) ,001
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 P4 Pearson Correlations ,332** ,468** ,519** 1 ,345** ,468** ,332** ,636**
 Sig. (2-tailed)
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 P5 Pearson Correlations ,314** ,374** ,360** ,345** 1 ,374** ,314** ,526**
 Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 P6 Pearson Correlations ,624** 1,000** ,488** ,468** ,374** 1 ,624** ,861**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 P7 Pearson Correlations 1,000** ,624** ,449** ,332** ,314** ,624** 1 ,855**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
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 TOTAL Pearson Correlations ,855** ,861** ,694** ,636** ,526** ,861** ,855** 1
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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 c. Uji Validitas Electronic Word Of Mouth (X3)
 Correlations
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 TOTAL
 P1 Pearson Correlations 1 ,330** ,332** ,440** ,399** ,156 ,322** ,309* ,069 ,267** ,356** ,535** ,598**
 Sig. (2-tailed) ,001 ,001 ,000 ,000 ,120 ,001 ,002 ,498 ,003 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P2 Pearson Correlations ,330** 1 ,329** ,254* ,350** ,462** ,287** 0,72 ,180 ,265** ,316** ,410** ,567**
 Sig. (2-tailed) ,001 ,001 0,11 ,000 ,000 ,004 ,478 ,073 ,008 ,001 ,000 0,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P3 Pearson Correlations ,332** ,329** 1 ,306** ,342** 380** ,368** ,258** ,252* ,705** ,686** ,382** .701**
 Sig. (2-tailed) ,001 ,001 ,002 ,000 ,000 ,000 ,010 ,011 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P4 Pearson Correlations ,440** ,254* ,306** 1 ,424** ,439** , 311** , ,398** 1,48 ,456** ,457** ,259** ,641**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,011 ,002 ,000 ,000 ,002 ,000 ,143 ,000 ,000 ,009 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P5 Pearson Correlations ,339 ,350** ,342** ,124* 1 ,182** ,792** ,378** ,198* ,376** ,424** ,440** ,752**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P6 Pearson Correlations ,156 ,462** ,380** ,439** ,482** 1 ,423** ,250* ,204* ,369* ,672** ,248* ,672**
 Sig. (2-tailed) ,120 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,012 ,042 ,000 ,000 ,013 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P7 Pearson Correlations ,322** ,287** ,368** ,311** ,792** ,423** 1 ,338** ,177 ,368** ,366** ,430** ,701**
 Sig. (2-tailed) ,001 ,004 ,000 ,002 ,000 ,000 ,001 ,077 ,000 ,000 ,013 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P8 Pearson Correlations ,309* ,072 ,258** ,398** ,378** ,250** ,338** 1 ,089 ,472** ,239* ,308** ,533**
 Sig. (2-tailed) ,002 ,478 ,010 ,000 ,000 ,012 ,001 ,380 ,000 ,017 ,002 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P9 Pearson Correlations ,069 ,180 ,252** ,148 ,198 ,204 ,177 ,089 1 ,181 ,256 ,087 ,370**
 Sig. (2-tailed) ,496 ,073 ,011 ,143 ,049 ,042 ,077 ,380 ,072 ,010 ,389 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P10 Pearson Correlations ,297** ,265** ,705** ,456** ,376** ,369** ,366** ,472** ,181 1 ,421** ,384** ,693**
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 Sig. (2-tailed) ,003 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,072 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P11 Person Correlations ,356** ,316** ,695** ,457** 424** ,672** ,369** ,366** ,472 1 ,421** ,282** ,693**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 0,72 ,000 ,000 000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P12 Person Correlations ,535** ,410** ,382** ,259** ,440** ,248* ,430** ,308** ,087 ,384** ,282** 1 ,625**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 0,13 ,000 ,002 ,389 ,000 ,005 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 TOTAL Person Correlations ,598** ,567** ,701** ,641** ,752** ,672** ,701** ,533** ,370** ,693** ,719** ,625** 1
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
 * Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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 d. Uji Validitas Kualitas Produk (X4)
 Correlations
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 TOTAL
 P1 Pearson Correlations 1 ,176 ,385** ,176 ,479** ,465** ,385** ,591**
 Sig. (2-tailed) ,080 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 P2 Pearson Correlations ,176 1 ,397** 1,000** ,347** ,447** ,397** ,732**
 Sig. (2-tailed) ,080 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 P3 Pearson Correlations ,385** ,397** 1 ,3,97** ,549** ,586** ,1,000** ,817**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 P4 Pearson Correlations ,176** ,1000** ,397** 1 ,347** ,477** ,397** ,732**
 Sig. (2-tailed) ,080 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 P5 Pearson Correlations ,479** ,347** ,549** ,347** 1 ,714** ,549** ,750**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 P6 Pearson Correlations ,465*8 ,477** ,586** ,477** ,714** 1 ,586** ,811**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 P7 Pearson Correlations ,385** ,397** 1,000** ,397** ,549** ,586** 1 ,817**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
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 TOTAL Pearson Correlations ,591** ,732** ,817** ,732** ,750** ,811** ,817** 1
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
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 e. Uji Validitas Minat Beli Konsumen (Y)
 Correlations
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 TOTAL
 P1 Pearson Correlations 1 ,612** ,507** ,397** ,092 ,234** ,397** ,250* ,712**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,361 ,019 ,-000 ,012 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P2 Pearson Correlations ,612** 1 ,452** ,413** ,136 ,244* ,413** ,289* ,725*
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,177 ,014 ,000 ,004 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P3 Pearson Correlations ,507** ,452** 1 ,223* ,050 ,174 ,233* ,345** ,611**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,020 ,525 ,083 ,020 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100
 P4 Pearson Correlations ,397** ,413** ,233* 1 ,201* ,193 1,000** ,328** ,768**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,020 ,045 ,054 ,000 ,001 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P5 Pearson Correlations 0,92 ,136 ,050 ,201* 1 ,038 ,201* ,263** ,470**
 Sig. (2-tailed) ,361 ,177 ,625 ,045 ,709 ,045 ,723 ,007
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P6 Pearson Correlations ,234* ,244* ,174 ,193 ,038 1 ,193 ,263** ,470**
 Sig. (2-tailed) ,019 ,014 ,083 ,054 ,709 ,054 ,008 ,009
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 P7 Pearson Correlations ,397** ,413** ,233** 1,000** ,201* ,193 1 ,328** ,768**
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,020 ,000 ,045 ,054 ,001 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
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 P8 Pearson Correlations ,250* ,289** ,345** ,328** - ,036 ,263** ,328** 1 ,596**
 Sig. (2-tailed) ,012 ,004 ,000 ,001 ,723 ,008 ,001 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 TOTAL Pearson Correlations ,712** ,725** ,611** ,768** ,267** ,470** ,768** ,596** 1
 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
 N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
 ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
 * Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)
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 1. Uji Reliabilitas Variabel Brand Image
 Case Processing Summary
 N %
 Cases
 Valid 100 100,0
 Excludeda 0 0
 Total 100 100,0
 a. Listwise deletion based on all variables in
 the procedure
 Realibility Statistics
 Cronbach’s
 Alpha
 N of Items
 ,757 11
 2. Uji Reliabilitas Variabel Brand Ambassador
 Case Processing Summary
 N %
 Cases
 Valid 100 100,0
 Excludeda 0 0
 Total 100 100,0
 a. Listwise deletion based on all variables in
 the procedure
 Realibility Statistics
 Cronbach’s
 Alpha
 N of Items
 ,787 8
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 3. Uji Reliabilitas Variabel Electronic Word of Mouth
 Case Processing Summary
 N %
 Cases
 Valid 100 100,0
 Excludeda 0 0
 Total 100 100,0
 a. Listwise deletion based on all variables in
 the procedure
 Realibility Statistics
 Cronbach’s
 Alpha
 N of Items
 ,863 12
 4. Uji Reliabilitas Variabel Kualitas Produk
 Case Processing Summary
 N %
 Cases
 Valid 100 100,0
 Excludeda 0 0
 Total 100 100,0
 a. Listwise deletion based on all variables in
 the procedure
 Realibility Statistics
 Cronbach’s
 Alpha
 N of Items
 ,784 8
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 5. Uji Reliabilitas Variabel Minat Beli
 Case Processing Summary
 N %
 Cases
 Valid 100 100,0
 Excludeda 0 0
 Total 100 100,0
 a. Listwise deletion based on all variables in
 the procedure
 Realibility Statistics
 Cronbach’s
 Alpha
 N of Items
 ,784 8
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 LAMPIRAN 6
 UJI ASUMSI KLASIK
 (UJI NORMALITAS, UJI
 MULTIKOLINEARITAS, UJI
 HETEROKEDASTISITAS)
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 A. Uji Normalitas
 One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
 Unstandardized
 Residual
 N 100
 Normal
 Parametersa,b
 Mean 0,0000000
 Std 2,53156672
 Most Extreme
 Differences
 Absolute ,078
 Poitive ,057
 Negative -,078
 Kolmogorov-
 Smirnov Z
 Asymp. Sig. (2-
 tailed)
 Asymp. Sig.
 (2-tailed)
 ,136
 a. Test distribution is Normal
 b. Calculated from data
 B. Uji Multikolinearitas
 Coefficientsa
 Model
 Unstandardized
 Coefficients
 Standardized
 Coefficients
 t Sig. Collinearity
 Statistics
 B Std.
 Error
 Betta Tolerance VIF
 1 Constant 1,594 3,010 ,529 ,598
 X1 ,166 ,070 ,194 2,382 ,019 ,681 1,467
 X2 ,099 ,073 ,103 1,347 ,181 ,777 1,287
 X3 ,194 ,055 ,271 3,545 ,001 ,770 1,298
 X4 ,419 ,073 ,451 5,704 ,000 ,720 1,389
 a. Dependent Variable: Y
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 C. Uji Heterokedastisitas
 Coefficientsa
 Model
 Unstandardized
 Coefficients
 Standardized
 Coefficients
 t Sig. Collinearity
 Statistics
 B Std. Error Betta Tolerance VIF
 1 Constant 1,658 1,919 ,864 ,390
 X1 ,019 ,044 ,051 ,419 ,676 ,681 1,467
 X2 ,037 ,047 ,091 ,802 ,425 ,777 1,287
 X3 -,063 ,035 -,206 -1,087 ,074 ,770 1,298
 X4 ,062 ,047 ,156 1,325 ,188 ,720 1,389
 Dependent Variable: ABS_RES7
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 LAMPIRAN 7
 UJI HIPOTESIS
 (UJI REGRESI LINIER BERGANDA, UJI F,
 UJI T,
 KOEFISIEN DETERMINASI)
 PLAGIAT MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI

Page 199
                        

183
 A. Regression
 Variable Entered/Removeda
 Model Variables
 Entered
 Variables
 Removed
 Method
 1 X4, X2, X3,
 X1 b
 Enter
 a. Dependent Variable: Y
 b. All requested variables entered
 B. Uji Regresi Linier Berganda
 Coefficientsa
 C. Uji F
 ANOVAa
 Model
 Sum of
 Squares df Mean Square F Sig.
 Regression 847,716 4 211,929 31,732 ,000b
 Residual 634,474 95 6,679
 Total 1482,190 99
 a. Dependent Variable: Y
 b. Predictors (Constant), X4, X3, X2, X1
 Model
 Unstandardized
 Coefficients
 Standardized
 Coefficients
 T Sig.
 B Std.
 Error
 Betta
 1 Constant 1,594 3,010 ,529 ,598
 X1 ,166 ,070 ,194 2,382 ,019
 X2 ,099 ,073 ,103 1,347 ,181
 X3 ,194 ,055 ,271 3,545 ,001
 X4 ,419 ,073 ,451 5,704 ,000
 a. Dependent Variable: Y
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 D. Uji t
 Coefficientsa
 E. Koefisien Determinasi
 Model Summaryb
 Model R R Square
 Adjusted R
 Square
 Std. Error of the
 Estimate
 1 ,756a ,572 ,554 2,584
 Model
 Unstandardized
 Coefficients
 Standardized
 Coefficients
 t Sig.
 B Std.
 Error
 Betta
 1 Constant 1,594 3,010 ,529 ,598
 X1 ,166 ,070 ,194 2,382 ,019
 X2 ,099 ,073 ,103 1,347 ,181
 X3 ,194 ,055 ,271 3,545 ,001
 X4 ,419 ,073 ,451 5,704 ,000
 a. Dependent Variable: Y
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