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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Pengaruh Brand 

Equity, Brand Trust, Brand Preference Dan Kepuasan Konsumen Terhadap Minat 

Beli Ulang (Studi Kasus pada Konsumen Produk Kopi Nescafe Mahasiswa FEB 

Tahun 2017-2019 di Universitas PGRI Semarang). Jenis penelitian ini 

menggunakan metode penelitian kuantitatif jenis data yang digunakan adalah data 

primer skunder, penelitian ini menggunakan sampel non probabilty dengan 

jumlah responden 235, pengukuran penelitian ini menggunakan skala likert yang 

kemudian diolah dengan menggunakan SPSS versi 26.  Analisis data berupa uji 

validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji heteroskedastisitas, uji regresi linier 

berganda, uji uji-t, uji-f, uji koefisien determinasi. Hasil penelitian ini menunjukan 

bahwa secara simultan variabel Brand Equity, Brand Trust, Brand Preference dan 

Kepuasan Konsumen Produk Coffe Nescafe berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap tingkat minat beli ulang Mahasiswa FEB Tahun 2017-2019 di 

Universitas PGRI Semarang) dengan t hitung 4.142 dengan nilai signifikan 0,000 

< 0,05. Variabel Brand Equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli ulang  4.944 dengan nilai signifikan 0,000 <0,05. Variabel Brand Trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang dengan hasil 2.649 

dengan nilai signifikan 0,009 <0,05. Variabel Preference berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang dengan hasil 2,893 dengan nilai signifikan 

0,004 < 0,000. Variabel kepuasan konsumen terhadap minat beli ulang dengan 

hasil 2,133 dengan nilai signifikan 0,034 <0,000. Nilai R Square yang di 

sesuaikan dalam tabel 4.13 adalah 0,337 ini menunjukan bahwa 33,7% variabel 

Pengaruh Brand Equity, Brand Trust, Brand Preference Dan Kepuasan Konsumen 

dan 66,3% di pengaruhi oleh variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini. 

 

Kata Kunci : Pengaruh Brand Equity, Brand Trust, Brand 

Preference Dan Kepuasan Konsumen Terhadap Minat Beli Ulang  
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ABSTRACT 

This study aims to determine The Effect Of Brand Equity, Brand Trust, 

Brand Preference And Consumer Satisfaction On Repurchasing Interest (Case 

Study on Consumers of Nescafe Coffee Products, FEB 2017-2019 Students at 

PGRI University Semarang). This type of research uses quantitative research 

methods, the type of data used is primary secondary data, this study uses a non-

probability sample with a total of 235 respondents, the measurement of this study 

uses a Likert scale which is then processed using SPSS version 26. Data analysis 

is in the form of validity testing. , reliability test, normality test, heteroscedasticity 

test, multiple linear regression test, t test, f test, coefficient of determination test. 

The results of this study indicate that the variables of Brand Equity, Brand Trust, 

Brand Preference and Consumer Satisfaction of Nescafe Coffee Products have a 

positive and significant effect on the level of repurchase interest of FEB Students 

in 2017-2019 at PGRI University Semarang) with a count of 4.142 with a 

significance value of 0.000 < 0 ,05. Brand Equity variable has a positive and 

significant effect on repurchase intention of 4.944 with a significance value of 

0.000 <0.05. The Brand Trust variable has a positive and significant effect on 

repurchase interest with a result of 2.649 with a significant value of 0.009 <0.05. 

The preference variable has a positive and significant effect on repurchase 

interest with a result of 2.893 with a significant value of 0.004 < 0.000. The 

variable of consumer satisfaction with repurchase intention is 2.133 with a 

significance value of 0.034 < 0.000. The value of Adjusted R Square in table 4.13 

is 0.337, this shows that 33.7% of the variables Influence Brand Equity, Brand 

Trust, Brand Preference And Consumer Satisfaction and 66.3% are influenced by 

other variables that are not in this study. 

 

Keywords : influence Of Brand Equity, Brand Trust, Brand 

Preference And Customer Satisfaction On Buy Back Intere 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang  

Persaingan bisnis modern sekarang ini banyak perusahaan mengalami 

perubahan dan metamorfosis yang berkesinambungan. Setiap perusahaan 

berusaha untuk menciptakan produk baru atau melakukan inovasi pada produk 

sebelumnya. Hal itu dilakukan agar perusahaan tetap dapat memenangkan 

persaingan bisnis. Bisnis dapat dikatakan sebagai kegiatan yang bertujuan 

untuk memperoleh nilai bagi perusahaan dalam tujuan mendapatkan 

keuntungan dengan memproduksi barang atau jasa yang bermanfaat bagi 

pemenuhan kebutuhan konsumen. Pelaku usaha yang menetapkan target untuk 

mencapai kesuksesan pada beberapat tahun yang akan datang harus dapat 

beradaptasi dengan perubahan yang terjadi. Kepekaan dan kemampuan 

beradaptasi pelaku usaha atau perusahaan merupakan peluang yang sangat 

baik untuk terus mengembangkan usahanya. Modernisasi akan membuat 

perkembangan teknologi akan terus berlangsung sehingga perusahaan akan 

memanfaatkan teknologi yang ada untuk mempertahankan posisinya dipasar 

penjualan (Arya & Bayu, 2017).  

Kesuksesan pada dunia bisnis tidak terlepas dari adanya aktivitas 

pemasaran yang tepat oleh perusahaan. Pemasaran merupakan kegiatan yang 

dilakukan perusahaan untuk mempromosikan suatu produk atau jasa yang 

mereka miliki. Pemasaran ini mencakup penjualan, pengiklanan, dan 
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pengiriman produk ke konsumen. Kegiatan pemasaran tersebut bertujuan 

untuk memberikan informasi mengenai suatu produk serta memperkenalkan 

produk tersebut kepada masyarakat. Perkembangan teknologi yang semakin 

canggih membuat persaingan industri minuman kopi semakin ketat, salah satu 

poin penting yang harus dimiliki sebuah perusahaan yaitu inovasi yang akan 

membuat konsumen penasaran dan memberikan kepuasan dengan produk 

yang ditawarkan. Setiap perusahaan memiliki strategi pemasaran yang berbeda 

dalam memasarkan produknya. Salah satu strategi pemasaran yang diterapkan 

oleh perusahaan pada umumnya adalah strategi bauran pemasaran (marketing 

mix). Strategi bauran pemasaran merupakan strategi yang banyak diterapkan 

oleh perusahaan yang terdiri dari tempat, produk, harga, dan promosi. 

Keempat komponen bauran pemasaran tersebut perlu diterapkan oleh 

perusahaan untuk dapat menjual produknya kepada konsumen. Sebagai salah 

satu komponen bauran pemasaran, promosi memegang peranan penting dalam 

strategi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan (Roza, 2018). 

Diagram 1.1 

Negara Produsen Kopi Terbesar 

 
Sumber: https://www.cnbcindonesia.com/lifestyle/  

https://www.cnbcindonesia.com/lifestyle/
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Mengutip data dari ICO (International Coffe Organization) produksi 

kopi global tercatat sebesar 9,54 juta ton pada tahun 2017, naik 0,8% dari 

tahun sebelumnya sebesar 9,46 juta ton. Brazil merupakan produsen kopi 

terbesar di dunia pada tahun 2017 dengan produksi kopi sebesar 3,09 juta ton. 

Negara kedua produsen kopi terbesar di dunia adalah Vietnam dengan 1,71 

juta ton. Catatan khusus perlu disematkan untuk negara Vietnam, dimana 

produksi kopi negara Vietnam mengalami peningkatan yang cukup signifikan 

yaitu sebesar 11,6% dari tahun sebelumnya. Posisi ketiga produsen kopi 

terbesar di dunia ditempati oleh negara Kolombia dengan total 0,84 juta ton. 

Untuk negara Indonesia sendiri berada pada posisi keempat dengan produksi 

kopi sebesar 0,65 juta ton. 

Saat ini inovasi yang terjadi pada produk kopi adalah munculnya 

produk kopi dalam kemasan dengan bermaca-macam cita rasa yang berbeda. 

Industri minuman kopi yang ada di Indonesia tentunya sudah tidak asing lagi 

dengan merek-merek yang sudah banyak di Indonesia, diantaranya Luwak, 

Kapal Api, Good Day, Indocafe, dan ABC. Salah satu merek kopi yang sudah 

di kenal baik oleh masyarakat Indonesia adalah Nescafe. Nescafe merupakan 

merek dagang yang diproduksi pertama kali pada tahun 1938 di Swiss oleh 

perusahaan ternama yaitu PT. Nestle. Produk kopi bubuk dalam kemasan 

Nescafe masuk di Indonesia pada tahun 2010 dengan di produksi oleh PT. 

Nestle Indonesia Kejajan yang berada di Bandar Lampung kabupaten 

Pasuruan. Seiring dengan terus berjalannya dunia bisnis, kebutuhan konsumen 

terhadap suatu produk atau jasa semakin beragam dan akan terus berkembang 
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mengikuti perubahan zaman. PT. Nestle selalu memberikan inovasi-inovasi 

pada produk Nescafe dengan mengubah kopi instan biasa menjadi kopi tubruk 

dan kopi dengan rasa yang berbeda-beda sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

PT. Nestle semakin gencar dalam melakukan pemasaran produk dengan 

menawarkan berbagai macam inovasi-inovasi baru agar produk lebih dikenal 

oleh masyarakat dan mendorong peningkatan penjualan.  

Berdasarkan data dari Top Brand Award, Nescafe selalu berada pada 

posisi teratas jika dibandingkan dengan merek-merek kopi lainnya. Berikut 

merupakan data Top Brand Award dari beberapa minuman kopi yang ada di 

Indonesia :  

Tabel 1.1  

Top Brand Index tahun 2016-2020 Produk Nescafe  

TOP BRAND INDEX TAHUN 2016-2020 PRODUK NESCAFE 

TAHUN  BRAND  TBI 

 

2016 

 

Indocafe 22.2% TOP 

Nescafe  15.2% TOP 

Good Day 7.0%  TOP 

ABC Instan 6.4%   

TAHUN  BRAND  TBI 

 

2017 

 

Indocafe  20.0% TOP 

Good Day 18.4% TOP 

Nescafe 16.5% TOP 

Torabika  16.2%    

TAHUN  BRAND TBI  

 

2018 

 

Good Day 29.9% TOP 

Indocafe 18.5% TOP 

Nescafe 15.6% TOP 

Torabika  7.6%   

TAHUN  BRAND  TBI 

2019 

Good Day 34.1% TOP 

Indocafe  15.2% TOP 

Nescafe 11.5% TOP 

TAHUN  BRAND TBI 

 

2020 

Good Day  32.3% TOP 

Indocafe 15.0% TOP 

Nescafe 11.3% TOP 

Sumber: https://www.topbrand-award.com/2016-2020 

https://www.topbrand-award.com/2016-2020
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Data tersebut menunjukan bahwa dari tahun ketahun produk Nescafe 

mengalami penurunan penjualan yang mengakibatkan perubahan posisi dari 

kategori Top Brand Index selama periode 2016-2020.  

Menurut (Suryana & Dasuki (2013) minat beli ulang yaitu 

kecenderungan perilaku membeli dari konsumen kepada suatu produk barang 

dan jasa yang dilakukan secara berulang dalam jangka waktu tertentu dan 

secara aktif menyukai dan mempunyai sikap positif terhadap suatu produk 

barang atau jasa, didasarkan pada pengalaman yang telah dilakukan di masa 

lampau. Menurut Kotler & Keller (2007) berpendapat bahwa ada beberapa 

faktor utama yang mempengaruhi minat pelanggan untuk melakukan 

pembelian ulang (Repurchase Intention) yaitu faktor psikologis, faktor pribadi 

dan faktor sosial. Pengertian dari (Repurchase Intention) yaitu keputusan 

pelanggan untuk melakukan pembelian ulang, disebabkan adanya kepuasan 

dan kepercayaan. Menurut (Dahmiri, 2002) menyatakan bahwa minat beli 

adalah pernyataan secara mental seorang konsumen yang digambarkan 

melalui sebuah rencana pembelian terhadap produk tertentu. Minat beli terdiri 

dari: 1) Minat preferensial, merupakan minat yang memperlihatkan perilaku 

konsumen yang punya prefrensi pada suatu produk. 2) Minat transaksional, 

merupakan kecenderungan konsumen dalam membeli produk. 3) Minat 

eksploratif, merupakan perilaku konsumen yang terus mencari informasi 

berkaitan denga produk yang diminatinya. 4) Minat referensial, merupakan 

kecenderungan konsumen dalam mereferensikan suatu produk terhadap orang 

lain. Sedangkan menurut (Nurhayati (2012) minat beli ulang adalah keinginan 
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dan tindakan konsumen untuk membeli ulang suatu produk, karena adanya 

kepuasan yang di dapat sesuai dengan apa yang diharapkan dari suatu produk. 

Menurut (Menurut Aaker (2012) Brand Equity adalah seperangkat aset 

dan kewajiban merek yang terkait dengan merek, simbol, nama, yang dapat 

menambah atau mengurangi nilai yang diberikan produk atau jasa, baik untuk 

perusahaan maupun konsumen. Brand Equity yaitu memberikan nilai pada 

perusahaan dengan meningkatkan efisiensi dan efektivitas pada sistem 

pemasaran, menciptakan kesetiaan konsumen pada merek, meningkatkan 

keuntungan dan memenangkan kompetisisi dengan perusahaan pesaing 

serupa, menurut (Cahyadi & Santoso (2014). Brand equity yang baik akan 

menambah nilai kepada pelanggan dengan melalui interpretasi, rasa percaya 

diri dan pencapaian keputusan pelanggan. Ada 4 macam kategori Brand 

Equity, yaitu kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek (brand 

assosiation), persepsi merek (perceived quality) dan loyalitas merek (brand 

loyality) pendapat dari (Aaker (2009).  

Ada juga Brand Trust yang menjadi salah satu faktor minat beli ulang 

pada sebuah produk atau jasa. Menurut (Delgado (2014) berpendapat bahwa 

Brand Trust adalah kehandalan merek yang berasal dari keyakinan konsumen 

dan produk dari perusahaan tersebut mampu dalam memenuhi nilai serta 

tujuan sebuah merek berdasarkan kepercayaan konsumen. Sebuah merek 

mampu mengutamakan kepentingan konsumen dengan mengusung (nama 

merek) yang berkualitas. menurut (Sari & Widodo (2014) Brand Trust 

merupakan kesediaan konsumen dengan segala resiko yang ada dalam hal 
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mempercayai sebuah merek karena adanya harapan dari konsumen bahwa 

merek tersebut akan dapat memenuhi kebutuhan dan memberikan hasil yang 

positif sehingga akan dapat menimbulkan sesetiaan konsumen pada sebuah 

merek. Dengan citra merek yang positif dan kuat, akan sangat mudah bagi 

perusahaan untuk menarik konsumen baru dan mempertahankan kepercayaan 

merek (brand trust) dari konsumen menurut (Sivesan (2013).  

Selain brand trust, brand preference juga berpengaruh terhadap minat 

beli ulang konsumen, Menurut (Ebrahim (2011) brand preference sangat 

penting dalam mencapai tujuan perusahaan seperti yang diharapkan untuk 

mempengaruhi niat konsumen dalam membeli produk dan menyampaikan 

pesan positif terhadap orang lain. Sedangkan menurut (Wang & Yang (2010) 

brand preference merupakan sikap konsumen yang lebih menyukai sebuah 

merek produk berdasarkan pengalaman dalam menggunakan merek produk 

tersebut dibandingkan dengan merek sejenis lainnya.  

Selanjutnya mengenai kepuasan konsumen yang berpengaruh terhadap 

minat beli ulang konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Menurut (Kotler 

(2000)) menyatakan kepuasan konsumen berasal dari perbandingan antara 

harapan terhadap kinerja (hasil) yang membuat perasaan konsumen 

(seseorang) senang atau kecewa dengan suatu produk tersebut. menurut 

(Solomon (2004) kepuasan konsumen terlibat dalam proses evaluasi yang 

konsisten serta keseluruhan perasaan atau sikap terhadap hal-hal yang 

konsumen beli ketika mengintegrasikan produk pilihan konsumen kedalam 

aktivitas konsumsi sehari-hari. Menurut (Day (2006) berpendapat bahwa 
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kepuasan konsumen merupakan keseluruhan kegiatan perusahaan yang 

bertujuan untuk mendapatkan persepsi baik oleh konsumen mengenai 

kepuasan yang dirasakan.  

Berdasarkan pada uraian latar belakang masalah yang terjadi, maka 

peneliti tertarik untuk melakukan suatu penelitian guna mengetahui hubungan 

antara dua variabel atau lebih terhadap minat beli ulang. Maka dapat diajukan 

judul peneltian “Pengaruh Brand Equity, Brand Trust, Brand Preference Dan 

Kepuasan Konsumen Terhadap Minat Beli Ulang Studi Kasus pada 

Konsumen Produk Kopi Nescafe Mahasiswa FEB Tahun 2017-2019 di 

Universitas PGRI Semarang” 

 

B. Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka 

pertanyaan peneliti yang dapat dirumuskan pada penelitian ini adalah sebagai 

berikut :  

1. Bagaimana pengaruh Brand equity terhadap minat beli ulang pada produk 

Nescafe pada mahasiswa FEB angkatan 2017-2019 di Universitas PGRI 

Semarang ?  

2. Bagaimana pengaruh Brand Trust terhadap minat beli ulang pada produk 

Nescafe pada mahasiswa FEB angkatan 2017-2019 di Universitas PGRI 

Semarang? 

3. Bagaimana pengaruh Brand Preference terhadap minat beli ulang pada 

produk Nescafe pada mahasiswa FEB angkatan 2017-2019 di Universitas 

PGRI Semarang? 
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4. Bagaimana pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap minat beli ulang pada 

produk Nescafe pada mahasiswa FEB angkatan 2017-2019 di Universitas 

PGRI Semarang? 

 

C. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan uraian diatas, peneliti menemukan permasalahan 

mengenai minat beli ulang konsumen kopi nescafe yang disebabkan 

kurangnya strategi perusahaan untuk menunjukan ciri khas atau value yang 

terkait dengan produk kopi nescafe. Brand trust atau kepercayaan merek dapat 

dilihat dari seberapa loyalnya konsumen menggunakan sebuah merek karena 

adanya harapan dari konsumen bahwa merek tersebut akan dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen, jika perusahaan dapat membuat konsumen percaya 

terhadap sebuah merek maka akan memberikan hasil yang positif sehingga 

akan dapat menimbulkan kesetiaan konsumen pada merek kopi nescafe 

Kurang maksimalnya penerapan desain produk yang membuat konsumen 

tertarik untuk membeli atau menggunakan produk kopi nescafe. Dengan brand 

equity atau preferensi merek yang positif akan membuat konsumen tetap 

menggunakan produk nescafe walaupun banyak produk serupa lainnya. 

Permasalahan mengenai minat beli ulang konsumen yang disebabkan kurang 

puasnya konsumen dengan produk kopi nescafe yang tidak sesuai dengan 

harapan konsumen. Permasalahan tersebut dikhawatirkan dapat 

mempengaruhi konsumen lainnya yang telah menggunakan produk yang sama 

dan merek yang sama.  
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D. Tujuan penelitian  

1. Menganalisis pengaruh Brand equity terhadap minat beli ulang produk 

Nescafe pada mahasiswa FEB angkatan 2017-2019 di Universitas PGRI 

Semarang. 

2. Menganalisis pengaruh Brand trust terhadap minat beli ulang produk 

Nescafe pada mahasiswa FEB angkatan 2017-2019 di Universitas PGRI 

Semarang. 

3. Menganalisis pengaruh Brand preference terhadap minat beli ulang 

produk Nescafe pada mahasiswa FEB angkatan 2017-2019 di Universitas 

PGRI Semarang. 

4. Menganalisis pengaruh kepuasan konsumen terhadap minat beli ulang 

produk Nescafe pada mahasiswa FEB angkatan 2017-2019 di Universitas 

PGRI Semarang. 

 

E. Manfaat penelitian  

Manfaat yang diharapakan oleh peneliti dalam penelitian ini sebagai 

berikut :  

1. Manfaat Teoritis  

Penelitian ini berguna untuk menjadi pedoman siapa saja yang 

mebutuhkan referensi untuk kontribusi bagi praktik-praktik ilmu 

manajemen. 

2. Manfaat Praktis  

a. Bagi penulis dan pembaca, penelitian ini berguna dalam menambah 

pengetahuan khususnya bidang ilmu manajemen pemasaran.  
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b. Bagi perusahaan, penelitian ini diharapkan berguna sebagai gambaran 

bagi perusahaan untuk menentukan strategi pemasaran yang dapat 

diterapkan oleh perusahaan dalam meningkatkan minat beli terhadap 

suatu produk.  

c. Bagi penelitian selanjutnya, penelitian ini diharapkan bisa menjadi 

referensi guna pengerjaan penelitian selanjutnya yang mempunyai 

tema minat beli ulang. 

 

F. Fokus Penelitian  

Berdasarkan dari berbagai masalah yang telah peneliti uraikan dalam 

latar belakang diatas agar penelitiahn dapat dilakukan secara fokus, maka 

peneliti memberikan batasan penelitian. Penelitian ini berfokus pada brand 

equity, brand trust, brand preference dan kepuasan konsumen terhadap minat 

beli ulang nescafe. Penelitian ini dilakukan pada konsumen nescafe 

Mahasiswa Manajemen UPGRIS Tahun 2017-2019.  

 

G. Sistematika Penulisan  

Sistematika penulisan terdiri dari beberapa bab yang berguna untuk 

memberikan gambaran umum mengenai penulisan penelitian yang dilakukan 

secara sistematis, adapun pembagian bab tersebut sebagai berikut :  

BAB I PENDAHULUAN  

Bab ini menjelaskan seluruh aspek yang menyebabkan peneliti 

melakukan penelitian, seperti penjelasan tentang latar belakang 
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masalah, rumusan masalah tujuan, manfaat penelitian dan sistematika 

penulisan.  

BAB II TINJAUAN PUSTAKA  

Bab ini menjelaskan tinjauan pustaka dari para peneliti terdahulu oleh 

peneliti akan diuraikan kembali terkait dengan variabel yang ada, 

landasan teori yang dapat mendukung penelitian ini seperti kerangka 

pemikiran dan hipotesis yang akan diajukan untuk penelitian ini.  

BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini menjelaskan tentang rencana penelitian, batasan penelitian, 

identifikasi variabel yang digunakan, definisi operasional dan definisi 

pengukuran variabel yang menjelaskan tentang populasi sampel dan 

teknik pengambilan sampel, data dan metode pengambilan data, serta 

teknik analisis data.  

BAB IV GAMBARAN SUBYEK PENELITIAN DAN ANALISIS DATA 

Bab ini menjelaskan mengenai gambaran umum subyek penelitian serta 

analisis data yang meliputi analisis deskriptif dan analisis statistik dan 

pembahasan atas hasil penelitian yang telah dianalisis.  

BAB V PENUTUP  

Bab ini menjelaskan mengenai kesimpulan penelitian yang berisi 

jawaban atas rumusan masalah dan membuktikan hipotesis, 

keterbatasan penelitian, dan saran sebagai pihak terkait maupun peneliti 

berikutnya.  
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Kajian Pustaka  

Adapun penelitian sebelumnya yang meneliti terkait dengan Brand 

Equity, Brand Trust, Brand Preference dan Kepuasan Konsumen terhadap 

minat beli ulang antara lain :  

Sumber Variabel Penelitian Teknik Analisis Hasil 

Mas Aga Haris 

Irzandy, 

Suharyono, 

Zainul Arifin 

(JAB, Vol. 51 

No. 1, 2017)  

Variabel bebas : 

1. Ekuitas merek 

(X1) 

Variabel terikat :  

1. Minat Beli (Y1) 

2. Kpeutusan 

Pembelian (Y2) 

Analisis Regresi 

Berganda  

1. Hasil analisis jalur 

menunjukan bahwa 

ekuitas merek (X1) 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli (Y1).  

2. Berdasarkan hasil 

analisis jalur 

menunjukan 

ekuitas merek (X1) 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian (Y2).  

3. Berdasarkan hasil 

analisis jalur minat 

beli (Y1) 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian (Y2).  

 Riswandi 

Wahyuddin, 

Johnny 

Tanamal, 

Endki 

Nainggolan 

(Jurnal Ilmu 

Manajemen 

Tadulako, Vol. 

5, No. 1, 2019) 

Variabel bebas : 

1. Kesadaran 

merek (X1) 

2. Asosiasi 

Merek (X2) 

3. Persepsi 

Kualitas (X3) 

4. Loyalitas 

merek (X4) 

Variabel terikat :  

Analisis Regresi 

Linier Berganda  

1. Kesadaran merek 

yang secara parsial 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli ulang. 

2. Asosiasi merek 

yang secara parsial 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli ulang.  
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1. Minat Beli 

ulang (Y) 

 

3. Persepsi kualitas 

yang secara parsial 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli ulang.  

4. Loyalitas merek 

yang secara parsial 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli ulang.  

Siti Rohani, M. 

Hufron, 

Mohammad 

Rizal (e-jurnal 

riset 

manajemen, 

Vol. 9 No. 10, 

2020) 

Variabel bebas : 

1. Media Sosial (X1) 

2. Celebrity Endorser 

(X2) 

Variabel Intervening :  

1. Brand Trust (Z) 

Variabel terikat :  

1. Minat Beli Ulang 

(Y) 

 

Analisis Regresi 

Linier Berganda 

1. Media sosial (X1) 

terhadap Brand 

Trust (Z) 

berpengaruh positif 

dan signifikan.  

2. Celebrity Endorser 

(X2) terhadap 

Brand Trust (Z) 

berpengaruh positif 

dan signifikan. 

3. Media Sosial (X1) 

terhadap Minat 

Beli Ulang (Y) 

dominan langsung 

dan signifikan.  

4. Celebrity Endorser 

(X2) terhadap 

Minat Beli Ulang 

(Y) berpengaruh 

langsung dan 

signifikan.  

Koko Safitri 

(Jurnal terapan 

manajemen 

dan bisnis, 

2017)  

Variabel bebas : 

1. Customer 

Experience (X1) 

2. Kepuasan 

Konsumen (X2)  

Variabel terikat :  

1. Minat Beli Ulang 

(Y) 

Analisis Regresi 

Linier Berganda 

1. Customer 

Experience (X1) 

terhadap Minat 

Beli Ulang (Y) 

berpengaruh 

signifikan. 

2. Kepuasan 

Konsumen (X2) 

terhadap Minat 

Beli Ulang (Y) 

berpengaruh 

signifikan. 

Lily Purwianti 

(Jurnal 

Manajemen 

Variabel bebas : 

1. Ekuitas Merek 

(X1) 

Analisis Regresi 

Linier Berganda. 

1. Ekuitas Merek 

(X1) memiliki 

pengaruh positif 
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Bisnis 

Indonesia Vol. 

4, No. 2, 2017)  

2. Preferensi Merek 

(X2)  

3. Harga (X3)  

Variabel moderasi :  

1. Citra Negara Asal 

(Z) 

Variabel terikat :  

1. Minat beli (Y) 

 

dan signifikan 

terhadap Minat 

beli (Y) 

2. Preferensi Merek 

(X2) memiliki 

pengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap Minat 

beli (Y) 

3. Harga (X3) 

memiliki pengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

Minat beli (Y) 

4. Ekuitas Merek 

(X1) memiliki 

pengaruh positif 

secara signifikan 

terhadap Minat 

beli (Y) dengan 

Citra Negara Asal 

(Z) sebagai 

variabel moderasi.  

5. Preferensi Merek 

(X2) memiliki 

pengaruh positif 

secara signifikan 

terhadap Minat 

beli (Y) dengan 

Citra Negara Asal 

(Z) sebagai 

variabel moderasi.  

 

B. Landasan Teori  

1. Brand Equity 

a. Pengertian Brand Equity 

Menurut Aaker (2012) Brand Equity adalah seperangkat aset 

strategis yang mampu menunjukan ciri khas yang terkait dengan 

merek, simbol, atau nama yang dapat menambah atau mengurangi nilai 
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yang diberikan oleh produk atau jasa, baik untuk perusahaan maupun 

konsumen. Menurut (Aaker (2009) Brand equity yang baik akan 

menambah nilai kepada pelanggan dengan melalui interpretasi, rasa 

percaya diri dan pencapaian keputusan pelanggan.  

b. Indikator Brand Equity  

Menurut (Aaker 1996) menjelaskan bahwa terdapat empat 

indikator Brand Equity :  

1) kesadaran merek (brand awareness) mengacu pada tingkat 

penerimaan, tingkat pengenalan dan tingkat penarikan pada 

konsumen tentang merek tersebut yang mencakup segala hal 

seperti brand recognition, top of mind, unawere of brand dan 

brand recal.  

2) asosiasi merek (brand assosiation) merupakan salah satu aspek 

yang berhubungan dengan keadaan merek. Dapat menciptakan 

value (nilai) bagi perusahaan karena dapat menyusun informasi 

tentang sebuah merek yang akan membedakan merek satu dengan 

lainnya.  

3) persepsi merek (perceived quality) merupakan persepsi konsumen 

terhadap sebuah merek yang diasosiasikan dan menghasilkan 

keputusan konsumen dalam memilih dan menetapkan sebuah 

merek yang akan digunakan.  

4) loyalitas merek (brand loyality) mencerminkan kesetiaan 

pelanggan.  
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Empat indikator tersebut yang sering digunakan pada 

penelitian-penelitian yang berfokus pada consumer brand equity. 

c. Manfaat Brand Equity  

Beberapa manfaat Brand Equity Menurut (Durianto 2020) : 

1) Satisfied (rasa puas) tingkat kepuasan yang tinggi terhadap sebuah 

merek.  

2) Liking the Brand (menyukai sebuah merek) merek yang disukai 

oleh konsumen berdasarkan pengalaman dalam penggunaan merek.  

3) Commited (keyakinan) keloyalan konsumen terhadap sebuah merek 

dengan menggunakan merek sebagai pemenuhan kebutuhan sehari-

hari. 

4) Swtcher (perpindahan) perpindahan konsumen dari merek satu 

kemerek lainnya.  

5) Habitual (kebiasaan) kebiasaan konsumen dalam menggunakan 

sebuah merek dan menjadikannya sebagai kebutuhan pokok.  

2. Brand Trust  

a. Pengertian Brand Trust 

Menurut (Sari & Widodo (2014) Brand Trust merupakan 

kesediaan konsumen dengan segala resiko yang ada dalam hal 

mempercayai sebuah merek karena adanya harapan dari konsumen 

bahwa merek tersebut akan dapat memenuhi kebutuhan dan 

memberikan hasil yang positif sehingga akan dapat menimbulkan 

kesetiaan konsumen pada sebuah merek.  
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b. Kriteria Brand Trust  

Menurut (Adiwidjaja & Tarigan, 2017) kepercayaan merek 

juga dipengaruhi oleh daya tarik dari karakteristik merek itu sendiri 

kriteria kepercayaan merek seseorang terhadap merek produk tertentu 

antara lain :  

1) Kinerja produk (Performance)  

2) Fitur (Feature) 

3) Daya Tahan (Durability)  

4) Kesesuaian (Conformance)  

c. Dimensi Brand Trust  

Indikator brand trust yang mempengaruhi minat beli ulang 

menurut Maetzler et al, (2008) sebagai berikut :  

1) Reputasi baik 

Sebagai wujud dari konsumen yang mempercayai sebuah 

produk atau jasa melalui sebuah merek.  

2) Kejujuran  

Merupakan tingkat kepercayaan terhadap sebuah merek 

bahwa produk atau jasa dapat dihandalkan melalui karakteristik 

dari merek.  

3) Dapat dihandalkan  

Sebagai suatu tingkat kepercayaan terhadap sebuah merek 

bahwa produk tersebut dapat dihandalkan melalui karakteristik dari 

merek.  
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4) Sesuai harapan  

Tingkat kepercayaan yang dimiliki dari produk yang ada 

pada sebuah merek sesuai dengan harapan konsumen.  

3. Brand Preference  

a. Pengertian Brand Preference  

Sebuah nama merek yang baik terbukti dapat menambah dan 

meningkatkan keberhasilan yang besar terhadap sebuah produk. Nama 

merek secara tidak langsung menjadi janji perusahaan untuk selalu 

konsisten dalam membuat konsumen atau masyarakat lebih mengenal 

merek tersebut dibandingkan dengan merek serupa lainnya. Menurut 

(Shwu-Ing Wu & JiuYi Jang (2014) faktor motivasi yang paling 

penting yaitu preferensi merek karena dengan preferensi merek 

konsumen akan menunjukan perilaku pembelian. Konsumen akan 

lebih mudah mengingat sebuah merek, jika merek tersebut tidak lagi 

diingat oleh konsumen maka merek tersebut tidak lagi menjadi 

pertimbangan dalam proses memilih oleh konsumen. 

b. Dimensi Brand Preference 

Preferensi merek merupakan segala sesuatu yang 

mempengaruhi konsumen untuk lebih memilih merek dari suatu 

produk berdasarkan pengalaman pertama dalam penggunaan merek 

tersebut dibandingkan dengan merek serupa lainnya. Tantangan di 

dalam preferensi merek yaitu pengembangan suatu makna yang baik 

dari merek tersebut, dalam jangka panjang preferensi merek yang 
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paling tahan lama yaitu budaya, nilai dan kepribadian. Terdapat enam 

level pengertian yang terkandung dalam preferensi merek, yaitu :  

1) Pemakaian  

Preferensi merek (Brand Preference) yang kuat dapat 

menyebabkan minat beli ulang yang tinggi oleh konsumen dalam 

pamakaian sebuah produk yang diterima oleh komunitas tertentu 

atau untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. 

2) Nilai  

Nilai (value) dari suatu produk dapat didefinisikan sebagai 

rasio antara apa yang konsumen dapatkan dan apa yang konsumen 

berikan. Nilai yang dapat diukur bukan hanya sebatas harga, 

ukuran, berat, dan perhitungan, namun nilai juga dapat berupa 

sebuah perbandingan dengan produk serupa lainnya. Nilai yang 

terkandung dalam sebuah produk akan sangat berpengaruh 

terhadap nilai jual dipasaran.  

3) Kepribadian 

Kepribadian merek merupakan serangkaian karakteristik 

manusia (konsumen) yang diasosiasikan pada sebuah merek, 

seperti halnya karakteristik kelas sosial, karakteristik jenis kelamin 

dan sifat manusia. Kepribadian merek terbentuk melalui sikap 

konsumen terhadap merek tertentu.  
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4) Manfaat  

Manfaat produk (product benefits) merepresentasikan nilai 

yang diberikan sebuah produk terhadap pelanggan melalui apa 

yang konsumen rasakan dan nikmati dalam pemakaian produk 

tertentu.  

5) Atribut  

Atribut produk merupakan salah satu hal penting dalam 

pengambilan keputusan pembelian konsumen. Atribut adalah 

unsur-unsur yang menjadi pembeda pada produk sehingga 

memberikan nilai tambah, manfaat serta menjadi bahan 

pertimbangan dalam pengambilan keputusan pembelian. Atribut 

produk dapat berupa fitur, kualitas, harga, kemasan, merek, garansi 

dan pelayanan. 

6) Budaya  

Budaya produk merupakan media atau alat yang paling 

efektif untuk mempertahankan karakter produk, seperti cita rasa, 

kualitas, harga.  

c. Manfaat Brand Preference 

Menurut (Shwu-Ing Wu & JiuYi Jang (2014) sebuah 

kepercayaan dari konsumen merupakan tindakan yang sangat beralasan 

sebagai akibat dari persepsi dari konsumen. Maka dari itu konsumen 

akan memegang keyakinan baik dan positif terhadap sebuah merek. 

Dengan preferensi merek sebuah perusahaan akan mengetahui merek 
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tersebut disukai oleh konsumen dibanding dengan merek serupa 

lainnya atau mungkin sebaliknya, produk dengan preferensi merek 

yang positif akan membuat konsumen tetap menggunakannya 

walaupun banyak produk serupa lainnya. Setelah preferensi merek 

terbentuk, akan timbul minat beli secara berulang oleh konsumen dan 

memutuskan menggunakan merek tersebut. dapat dikatakan bahwa 

tindakan akhir dari preferensi merek yaitu niat beli dengan keyakinan 

sebelum memutuskan pembelian.  

4. Kepuasan Konsumen 

a. Pengertian Kepuasan Konsumen 

Kepuasan konsumen menurut (Daryanto & Setyobudi (2014) 

adalah setelah konsumen menggunakan sebuah produk akan 

memberikan penilaian, apakah produk tersebut sesuai dengan apa yang 

konsumen butuhkan atau sebaliknya. Sedangkan menurut (Kotler 

(2014) kepuasan konsumen merupakan tingkat perasaan positif yang 

dirasakan oleh konsumen setelah menggunakan sebuah produk dan 

membandingkannya dengan tujuan pemenuhan kebutuhan.  

b. Kriteria Kepuasan Konsumen  

Terdapat empat metode menurut (Tjiptono (2014) yang 

dilakukan perusahaan untuk mengetahui kepuasan konsumen :  

1) Survei pelanggan yang tidak lagi menggunakan produk, melalui 

survei perusahaan akan mendapatkan informasi baik secara 

langsung ataupun sebaliknya mengenai produk tersebut. riset ini 
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bisa dilakukan dengan berbagai macam cara seperti wawancara, 

telepon, pesan singkat dan lain-lain.  

2) Melakukan evaluasi dengan pembelanja misteri, salah satu cara 

untuk mengetahui kepuasan konsumen yaitu dengan cara 

melakukan belanja misteri untuk mengamati dan menilai cara 

perusahaan pesaing dalam memperlakukan konsumennya.  

3) Analisis konsumen yang tidak lagi menggunakan produk, kegiatan 

ini penting dilakukan sebuah perusahaan yang berfokus pada 

kegiatan produksi, karena untuk mengetahui alasan 

ditinggalkannya produk tersebut dan supaya perusahaan dapat 

mengambil kebijakan perbaikan bahkan penyempurnaan produksi.  

4) Keterbukaan perusahaan terhadap kritik dari konsumen, hal ini 

perlu dilakukan sebuah organisasi atau perusahaan yang 

berorientasi pada konsumen dengan memberikan kemudahan 

konsumen dalam memberikan kritik dan saran. Metode ini dapat 

digunakan untuk melakukan evaluasi pada produk atau saja dalam 

pelayanan terhadap konsumen.  

c. Indikator Kepuasan Konsumen  

Kepuasan konsumen dapat diukur dengan indikator-indikator 

menurut (Atmaja & Rahyuda (2011):  

1) performance perception (Persepsi Kinerja)  

2) customer value (Nilai Pelanggan)  

3) expectations confirmity (Kesesuaian Harapan) 
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d. Manfaat Kepuasan Konsumen 

Beberapa manfaat yang diperoleh perusahaan jika 

memaksimalkan kepuasan konsumennya menurut (Tjiptono (2014) 

antara lain :  

1) peningkatan laba yang diperoleh. 

2) Menciptakan rasa loyalitas oleh konsumen terhadap merek. 

3) Menjadi produk kebutuhan khusus yang akan digunakan berulang 

kali.  

4) Terbentuk peluang bisnis lain melalui pembelian ulang yang 

dilakuka konsumen.  

5) Berdampak pada reputasi perusahaan yang baik.  

6) Terciptanya relasi jangka panjang antara konsumen dengan 

perusahaan.  

5. Minat beli ulang  

a. Pengertian Minat Beli Ulang  

Minat beli ulang akan timbul setelah tingkat rasa kepuasan 

konsumen terpenuhi dengan produk yang dipilih lalu digunakan, 

dengan terbentuknya rasa minat beli ulang yang dilakukan oleh 

konsumen dapat diartikan bahwa konsumen tersebut telah menjadi 

pelanggan dan loyal terhadap merek tersebut menurut (Thamrin 

(2003). 
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b. Indikator minat beli ulang 

Minat beli ulang didefinisikan melalui beberapa indikator, 

menurut (Ferdinand (2006) :  

1) Minat eksploratif  

Sebuah rasa minat yang menggambarkan perilaku 

konsumen yang mencari informasi mengenai produk atau merek 

yang telah menjadi prioritas penggunaan. 

Melakukan pembelian ulang merupakan suatu tingkat 

motivasi yang didapatkan oleh konsumen untuk melakukan 

pembelian secara berulang terhadap sebuah produk dengan merek 

tertentu, maka secara tidak langsung konsumen tersebut telah 

memiliki rasa loyal terhadap sebuah merek.  

2) Minat Referensial  

Minat ini dilakukan oleh konsumen untuk memberikan 

referensi merek kepada orang lain, dengan begitu perusahaan akan 

mudah dalam mempertahankan keloyalan dari setiap konsumen 

dan akan menjaga dan meningkatkan kualitas dari merek dan 

produk.  

3) Minat transaksional  

Minat ini dilakukan konsumen karena lebih cenderung 

kepada kegiatan pembelian produk.  
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4) Minat preferensional  

Minat yang menggambarkan perilaku seseorang konsumen 

yang memiliki preferensi utama pada produk. Preferensi ini hanya 

dapat digantikan jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.  

c. Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli ulang  

Ada beberapa faktor utama yang mempengaruhi minat beli 

ulang oleh konsumen menurut (Kotler dan Armstrong (2012) : 

1) Faktor psikologis  

a) Motivasi 

Seseorang mempunyai banyak sekali kebutuhan pada 

waktu-waktu tertentu. Kebutuhan tersebut muncul dari tekanan 

biologis seperti haus, mengantuk, lapar dan hal lain seperti 

tekanan psikogenis yaitu penghargaan, pengakuan atau rasa 

memiliki, sebagian besar sifat psikogenis tidak cukup kuat 

untuk memotivasi seseorang agar bertindak dengan cepat 

karena suatu kebutuhan akan menjadi motif atau dorongan 

untuk mencapai intesitas yang sesuai.  

b) Presepsi  

Konsumen yang termotivasi siap untuk melakukan 

tindakan yang dipengaruhi oleh presepsinya terhadap situasi 

tertentu, persepsi merupakan proses bagaimana seseorang 

memilih dan mengorganisasi informasi untuk menciptakan 
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gambaran tentang suatu produk, karena setiap orang memiliki 

presepsi yang berbeda terhadap objek yang sama.  

c) Keyakinan & sikap  

Melalui tindakan dan pelajaran seseorang akan 

mendapatkan keyakinan, hal ini yang dapat mempengaruhi 

perilaku seseorang.  

d) Pelajaran  

Pelajaran merupakan perubahan dalam perilaku yang 

timbul dari pengalaman.  

2) Faktor sosial 

a) Kelompok acuan  

Kelompok ini akan berpengearuh secara langsung 

maupun tidak langsung dalam pementukan perilaku yang 

dipilih seseorang.  

b) Keluarga  

Keluarga merupakan kelompok paling berpengaruh 

dalam pembentukan perilaku seseorang.  

c) Peran dan status  

Peran mengikuti kegiatan yang dilakukan seseorang 

setiap hari, seperti berpartisipasi dalam organisasi, keluarga, 

dan lainnya. Posisi seseorang dalam setiap departemen berbeda 

peran dan status.  
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C. Pengembangan Hipotesis 

1. Brand equity terhadap minat beli ulang  

Brand equity merupakan sebuah aset atau kewajiban merek yang 

terkait simbol atau nama yang dapat menambah atau mengurangi nilai dari 

sebuah produk dengan kata lain ekuitas merek merupakan aset yang 

menciptakan value atau nilai bagi kosumen dengan peningkatan kualitas 

produk dan kepuasan konsumen. Konsumen akan selalu mencari merek 

yang relatif sama dengan kepribadiannya guna memenuhi kebutuhan 

pokok sehari-hari, maka dari itu sebuah perusahaan harus memiliki 

personalitas yang jelas untuk membangun merek yang kuat. Personalitas 

merek yang kuat dan konsisten akan membuat perusahaan lain sulit untuk 

meniru atau biasa disebut dengan difficult to copy dan memberikan 

keuntungan jangka panjang kearah pembentukan ekuitas merek (brand 

equity). Hubungan emosional yang telah terbentuk dari personalitas merek 

akan meningkatkan preferensi konsumen yang akan membuka peluang 

konsumen untuk lebih loyal terhadap merek, jika sebuah merek telah 

memiliki ekuitas merek yang tinggi maka akan mudah untuk menarik 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini dibuktikan pada 

penelitian (kurniawan aditya, 2014) yang meneliti mengenai Brand equity 

yang memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. Dapat 

disimpulkan bahwa Brand equity berpengaruh signifikan positif terhadap 

minat beli ulang.  

H1 : Brand equity berpengaruh secara positif terhadap minat beli ulang. 
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2. Brand trust terhadap minat beli ulang  

Brand trust atau kepercayaan pelanggan terhadap sebuah merek 

adalah sebuah persepsi pelanggan atau konsumen untuk mempercayai 

kemampuan sebuah merek dalam pemenuhan kebutuhan berdasarkan 

pengalaman dan interaksi terhadap merek, sehingga terpenuhi harapan dan 

nilai yang dijanjikan oleh perusahaan dan memberikan kepuasan atau hasil 

yang positif terhadap konsumen. Dengan adanya kepercayaan konsumen 

terhadap merek maka akan tercipta rasa aman serta mengurangi persepsi 

konsumen akan resiko pada setiap penggunaan merek dan akan cenderung 

mengarah kepada keputusan pembelian kembali oleh konsumen terhadap 

suatu produk merek tertentu. Hal ini juga dibuktikan pada penelitian 

(Nainggolan, Dkk 2019) yang menyipulkan bahwa Brand trust 

berpengaruh terhadap minat beli ulang. 

H2 : Brand trust berpengaruh secara positif terhadap minat beli ulang.  

3. Brand preference terhadap minat beli ulang  

Brand preference atau preferensi merek dihasilkan dari penilaian 

atau perbandingan sebuah merek dengan merek serupa lainnya dalam kata 

lain preferensi merek merupakan kecenderungan konsumen untuk memilih 

dan menyukai sebuah merek dibandingkan dengan merek relatif lainnya 

sehingga akan terbentuk keinginan untuk menggunakan dalam pemenuhan 

kebutuhan. Preferensi merek biasanya diperoleh setelah konsumen 

melakukan perbandingan sebuah merek dengan merek yang lain. 

Preferensi yang kuat akan lebih mudah mendorong konsumen untuk 

memiliki rasa suka terhadap suatu merek, maka dari itu sebuah perusahaan 
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harus dapat mengembangkan preferensi merek atau dalam arit kata lain 

kualitas produk yang terjamin agar dapat bertahan dengan persaingan 

pasar yang semakin ketat. Brand preference sendiri berpengaruh terhadap 

minat beli ulang dengan dibuktikannya penelitian oleh (Felly Liliyana 

Soenyoto (2015) yang menyimpulkan bahwa Brand preference 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.  

H3 : Brand preference berpengaruh secara positif terhadap minat beli 

ulang. 

4. Kepuasan konsumen terhadap minat beli ulang  

Minat beli ulang mencerminkan tingkat kepuasan yang tinggi 

didapatkan dari pengalaman pembelian produk yang telah dilakukan 

dimasa lalu, rasa minat beli ulang oleh konsumen akan timbul setelah 

menggunakan suatu produk dan kemudian timbul rasa suka terhadap 

merek atau produk tersebut. Persepsi konsumen akan tingkat kepuasan 

terhadap penggunaan sebuah produk merupakan hasil dari rasa suka 

terhadap sebuah merek dengan kualitas yang baik yang memberikan 

pemenuhan kebutuhan dan harapan konsumen, dengan kata lain produk 

dari sebuah merek memiliki nilai atau value yang tinggi dimata konsumen. 

Kepuasan Konsumen sendiri berpengaruh terhadap minat beli ulang 

dengan dibuktikannya penelitian oleh (Koko, 2017) yang menyimpulkan 

bahwa Kepuasan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang. 

H4 : Kepuasan konsumen berpengaruh secara positif terhadap minat beli 

ulang. 
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D. Kerangka Berfikir  

Menurut Uma Sekaran dalam bukunya yang berjudul Business 

Research (1992) berpendapat bahwa kerangka berfikir merupakan model 

konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang 

telah terindetifikasi sebagai masalah yang penting.  

Kerangka berfikir ini membahas tentang pengaruh brand equity, brand 

trust, brand preference dan kepuasan konsumen terhadap minat beli ulang. 
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              H3 
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Kembali 

(Y) Brand Preference  
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Brand Trust  
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Konsumen 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Desain Penelitian  

Penelitian ini menggunakan jenis pendekatan kuantitatif yang 

berbentuk eksperimen yang bertujuan untuk mengetahui hubungan dua 

variabel atau lebih dengan alat bantu SPSS. Menurut Sugiyono (2009:109) 

metode penelitian eksperimen merupakan metode yang digunakan dalam 

mencari pengaruh perlakuan tertentu dalam kondisi yang bisa dikendalikan. 

Objek dalam penelitian ini adalah pengaruh brand equity, brand trust, brand 

preference dan kepuasan konsumen terhadap minat beli ulang pada produk 

kopi Nescafe. Penelitian ini dilakukan di kota Semarang yang merupakan 

tempat tinggal masyarakat dengan kebutuhan, selera dan karakter yang 

berbeda sehingga peneliti bisa mendapatkan hasil penelitian yang sesuai dan 

berguna bagi perusahaan maupun penelitian selanjutnya. Pendekatan 

penelitian ini untuk menjawab permasalahan pada objek yang diteliti 

memerlukan pengukuran yang tepat dan cermat terhadap variabel yang 

digunakan untuk mendapatkan hasil dan kesimpulan yang dapat 

digeneralisasikan.  
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B. Populasi dan Sampel  

1. Populasi  

Menurut (Sugiyono (2010) populasi adalah wilayah generalisasi 

atas objek dan subjek yang memiliki karakteristik tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti dan akan diambil kesimpulan. Populasi merupakan 

keseluruhan dari subjek penelitian, pada penelitian ini populasi yang 

digunakan yaitu Mahasiswa program studi Manajemen pada Universitas 

PGRI Semarang. Peneliti menggunakan mahasiswa sebagai populasi 

karena mahasiswa merupakan komunitas yang sering mengkonsumsi kopi 

sebagai pemenuhan kebutuhan sehari-hari.  

Tabel 1.2 

Jumlah Mahasiswa Manajemen angkatan 2017-2019  

Tahun Jumlah Mahasiswa 

2017 156 

2018 154 

2019 257 

Jumlah 567 
Sumber : Biroadministrasi akademik dan kemahasiswaan FEB UPGRIS, 2021.  

2. Sampel  

Sampel merupakan bagian dari jumlah serta karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi tersebut Menurut (Sugiyono, 2016). Bentuk 

pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan Probability 

Sampling. Probability Sampling mengacu kepada pengambilan sampel 

tetapi tidak semua anggota populasi atau elemen memiliki peluang yang 

sama untuk diambil sampelnya. Teknik pengambilan sampelnya yaitu 

dengan menggunakan purposive sampling yaitu teknik memilih sampel 

berdasarkan pertimbangan ahli dan ilmiah serta teknik ini juga 
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memberikan ketentuan-ketentuan khusus agar sesuai dengan karakteristik 

yang diperlukan untuk proses analisis. Seperti pada penelitian ini 

menggunakan kriteria khusus yang digunakan dalam penelitian pada 

kuesionernya yaitu responden pernah menggunakan atau mengkonsumsi 

kopi nescafe dan telah melakukan pembelian secara ulang produk kopi 

nescafe. Sampel yang digunakan untuk penelitian ini diambil dari populasi 

Mahasiswa Manajemen UPGRIS angkatan 2017-2019. Penghitungan 

sampel dalam penelitian ini yaitu menggunakan rumus slovin, berikut 

rumus slovin: 

 

Keterangan : 

n = Jumlah sampel 

N  = Jumlah populasi 

e
 

= Persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan  

 pengambilan sampel yang dapat ditoleransi. 

Berdasarkan rumus diatas dengan jumlah populasi 567 mahasiswa 

dengan tingkat kelonggaran ketidaktelitian sebesar 5% dan taraf 

signifikansi 0,05, maka jumlah sampel dapat dihitung sebagai berikut : 
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 = 234,53 dibulatan menjadi 235  

Jumlah sampel dalam penelitian ini yaitu 235 responden, hal ini 

dikarenakan adanya pembulatan bilangan.  

 

C. Definisi Operasional  

Berdasarkan kerangka teori diatas, maka dibentuklah operasional 

variabel untuk membentuk kesatuan dan kesesuaian dalam penelitian sebagai 

berikut : 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional  

No.  Variabel  Definisi Operasional Indikator 

1.  Brand 

Equity (X1) 

Menurut Aaker (2012) 

Brand Equity adalah 

seperangkat aset strategis 

yang mampu menunjukan 

ciri khas yang terkait 

dengan merek, simbol, atau 

nama yang dapat 

menambah atau mengurangi 

nilai yang diberikan oleh 

produk atau jasa, baik untuk 

perusahaan maupun 

konsumen. 

Menurut (Aaker, 2009): 

1. Kesadaran merek 

(Brand Awareness)  

2. Asosiasi Merek 

(Brand 

Assosiastion) 

3. Persepsi Merek 

(Perceived Quality)  

4. Loyalitas Merek 

(Brand Loyality) 

2. Brand Trust 

(X2)  

Menurut (Sari & Widodo 

(2014) Brand Trust 

merupakan kesediaan 

konsumen dengan segala 

resiko yang ada dalam hal 

mempercayai sebuah merek 

karena adanya harapan dari 

konsumen bahwa merek 

tersebut akan dapat 

memenuhi kebutuhan dan 

memberikan hasil yang 

positif sehingga akan dapat 

Menurut (Maetzler et 

al, 2008) :  

1. Reputasi baik 

(Good reputation on 

this brand)  

2. Kejujuran (This is 

an honest brand) 

3. Dapat dihandalakan 

(I rely on this 

brand) 

4. Sesuai harapan 

(This brand meets 
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menimbulkan kesetiaan 

konsumen pada sebuah 

merek. 

my expectations) 

3.  Brand 

Preference  

(X3) 

Menurut (Shwu-Ing Wu & 

JiuYi Jang (2014) faktor 

motivasi yang paling 

penting yaitu preferensi 

merek karena dengan 

preferensi merek konsumen 

akan menunjukan perilaku 

pembelian. 

Menurut (Shwu-Ing & 

JiuYi Jang, (2014) 

1. Pemakaian  

2. Nilai  

3. Kepribadian  

4. Manfaat  

5. Atribut  

6. Budaya  

4. Kepuasan 

Konsumen 

(X4) 

Kepuasan konsumen 

menurut (Daryanto & 

Setyobudi (2014) adalah 

konsumen menggunakan 

sebuah produk akan 

memberikan penilaian, 

apakah produk tersebut 

sesuai dengan apa yang 

konsumen butuhkan atau 

sebaliknya. 

Menurut : (Atmaja & 

Rahyuda, 2011)  

1. Performance 

peception (Persepsi 

Kinerja)  

2. Customer Value 

(Nilai Pelanggan)  

3. Expectations 

Confirmity 

(Kesesuaian 

Harapan)  

5.  Minat Beli 

Ulang  

(Y) 

 menurut (Thamrin (2003) 

Minat beli ulang akan 

timbul setelah tingkat rasa 

kepuasan konsumen 

terpenuhi dengan produk 

yang dipilih lalu digunakan 

guna memenuhi kebutuhan 

sehari-hari.  

Menurut : (Ferdinand, 

2006)  

1. Minat Eksploratif 

2. Minat Referensial  

3. Minat 

Transaksional  

4. Minat 

Preferensional  

 

D. Metode dan Instrumen Pengumpulan Data  

1. Jenis Data  

Sumber penelitian yang digunakan peneliti dalam penelitian ini 

adalah data primer dan sekunder :  

a. Data Primer  

Data primer adalah sumber data penelitian yang diperoleh secara 

langsung dari sumber asli. Untuk mendapatkan data primer, peneliti 

harus melakukan observasi dan wawancara secara langsung.  
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b. Data Sekunder  

Data sekunder adalah sumber data penelitian menggunakan 

data-data yang telah ada, selanjutnya dilakukan proses analisa terhadap 

data-data tersebut sesuai dengan tujuan penelitian.  

Teknik pengambilan sampel menggunakan non probability sampling 

dengan menggunakan teknik purposive sampling. Purposive sampling 

merupakan teknik memilih sampel berdasarkan pertimbangan ahli dan 

ilmiah serta memberikan ketentuan khusus agar sesuai dengan karakteristik 

yang diperlukan untuk proses analisisnya. Kriteria-kriteria sampelnya yaitu: 

a. Mahasiswa manajemen UPGRIS angkatan 2017-2019.  

b. Responden merupakan pelanggan kopi Nescafe yang mempunyai 

pengetahuan dan menggunakan produk Nescafe minimal 1 bulan. 

c. Sampel terdiri dari responden (mahasiswa manajemen UPGRIS) yang 

berdomisili di Kota Semarang atau menetap sementara di Kota 

Semarang. 

2. Metode pengumpulan data  

a. Kuesioner  

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 

oleh peneliti dengan cara memberi pertanyaan atau pernyataan tertulis 

kepada responden untuk dijawabnya dan menghasilkan sebuah data 

penelitian. Menurut (Kusuma (2011) kuesioner yaitu daftar pertanyaan 

dalam bentuk tertulis yang diberikan kepada subjek penelitian untuk 

mengumpulkan data dan informasi yang dibutuhkan peneliti. Kegiatan 
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ini dilakukan untuk mengetahui tanggapan dari responden ketika 

peneliti akan memberikan kuesioner kepada pada mahasiswa 

Manajemen UPGRIS periode 2017-2019.  

Penyebaran kuesioner dilakukan dengan menggunakan media 

google form. Metode pengumpulan data ini berisikan daftar pertanyaan 

kepada responden kemudian diharapkan dari setiap masing-masing 

responden dapat mengisi dengan memberikan pendapat sesuai setiap 

individu responden itu sendiri. Penelitian ini menggunakan kuesioner 

yang bersifat tertutup atau responden yang sudah ditetapkan, dengan 

menggunakan angket online yang didapatkan dengan menggunakan 

google form dan responden dapat memilih salah satu alternatif jawaban 

yang telah tersedia.  

b. Wawancara  

Pencarian data melalui wawancara perlu dilakukan dalam 

penelitian karena metode pengumpulan data dengan wawancara ini 

sangat membantu dalam proses pengumpulan data. Wawancara yaitu 

bentuk komunikasi yang bertujuan untuk memperoleh informasi dalam 

keadaan saling berhadapan dan berkomunikasi atau melalui media 

seperti telepon Menurut (Nasution (2010). Kegiatan ini dilakukan untuk 

untuk mengetahui tanggapan dari Mahasiawa Manajemen UPGRIS 

periode 2017-2019.  
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3. Instrumen Penelitian 

Menurut Sugiyono (2016) untuk mengukur pendapat dan persepsi 

seseorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial yaitu dengan 

menggunakan skala Likert. Instrumen pengumpulan data dalam penelitian 

ini menggunakan skala Likert, dengan meminta responden untuk mengisi 

item-item yang ada dalam instrumen untuk menilai dirinya sendiri dan akan 

menghasilkan data yang berguna untuk menyelesaikan penelitian yang 

dilakukan peneliti.  

Tabel 3.3  

Skala Likert 

jawaban Kode  Bobot Skor 

Sangat Setuju SS 5 

Setuju S 4 

Kurang Setuju KS 3 

Tidak Setuju TS 2 

Sangat Tidak Setuju STS 1 

 Sumber: Rangkuti, (2017) 

 

E. Uji Instrumen  

1. Uji Validitas  

Suatu penelitian membutuhkan instrumen yang tepat untuk 

digunakan sebagai sebagai ukuran suatu konsep apabila memiliki tingkat 

validasi yang tinggi, dan sebaliknya apabila validitas rendah 

mencerminkan bahwa instrumen kurang tepat untuk digunakan. Menurut 

Suharso (2012) validitas merupakan ukuran yang menujukan tingkat 

ketepatan ukuran suatu instrumen terhadap konsep yang diteliti. Suatu 

item yang dinyatakan layak digunakan atau tidak yaitu dengan melakukan 
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uji signifikansi koefisien korelasi pada taraf signifikansi 0,05% (.=5%). 

Pengujian validitas menggunakan alat bantu SPSS versi terbaru yaitu versi 

25.  

Ketentuan valid tidaknya dinilai dari kriteria nilai r. Validitas 

instrumen adalah alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data 

(mengukur) itu valid suatu kuesioner. Uji validitas dapat dinyatakan valid 

apabila hasil r hitung > r tabel dengan nilai Sig <0,05, dinyatakan tidak 

valid apabila r hitung < r tabel dengan nilai Sig >0,05. 

2. Uji Reliabilitas  

Reliabilitas adalah keandalan suatu instrumen untuk menunjukan 

hasil pengukuran dari suatu instrumen yang tidak mengandung bias atau 

bebas dari kesalahan pengukuran (eror free), sehingga menjamin suatu 

pengukuran yang konsisten dan tidak berubah (stabil) pada berbagai 

macam item atau point dalam instrumen tersebut (Suharso, 2012). Uji 

reliabilitas menggunakan uji Statistic Cronbach’s Alpha, dimana uji suatu 

instrumen ini dikatakan reliabel jika Cronbach’s Alpha > 0,6.  

 

F. Teknik Analisis Data  

Metode analisis data yang peneliti gunakan dalam penelitian ini adalah 

analisis deskriptif yang merupakan suatu teknik untuk mengungkapkan dan 

memaparkan pendapat dari responden dengan dasar jawaban dari instrumen 

penelitian yang telah diajukan oleh peneliti. 
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1. Uji Asumsi Klasik  

Suatu model regresi linier berganda dikatakan baik atau layak 

apabila memenuhi kriteria BLUE (Best Linier Unlased Estimator) agar 

suatu model regresi dapat memenuhi kriteria BLUE, maka pada model 

tersebut tidak boleh ditemukannya gejala asumsi klasik antara lain, 

normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastistas. Jika model rgresi 

ditemukan adanya satu atau lebih gejala asumsi klasik tersebut, maka 

gejala tersebut harus diperbaiki terlebih dahulu agar model regresi dapat 

memenuhi kriteria BLUE sehingga dapat dihasilkan “estimator/ 

predictor”yang linier, tidak bisa dan mempunyai varian yang minimum  

a. Uji Normalitas  

Menurut uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah pada 

suatu model regresi, suatu vaiabel indpendent dan variabel dependent 

ataupun keduanya mempunyai distribusi secara normal, apabila suatu 

variabel tidak berdistribusi normal atau tidak normal. Apabila suatu 

variabel tidak beridistribusi secara normal, maka hasil uji normalitas 

data dapat dilakukan dengan menggunakan uji One Sample 

Kolmogorov yaitu dengan ketentuan apabila nilai signifikan 5% atau 

atau 0,05 maka data memiliki distribusi normal. Uji normalitas 

digunakan digunakan untuk menguji apakah nilai residual yang telah 

distandarisasi pada model regresi berdistribusi normal atau tidak.  
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b. Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi yang berbentuk korelasi ditemukan adanya korelasi antar 

variabel bebas (independent) atau tidak, maka regresi tersebut 

dinyatakan mengandung gejala multikolinier (Sulistiyanto, 2011). 

Multikolinearitas membuat variabel-variabel independen tidak sama 

dengan nol maka dari itu adanya Multikolinearitas dapat digunakan 

nilai tolerance dan VIF (Varian inflation factor) sebagai tolak ukur. 

Apabila nilai tolerance lebih dari sama dengan 0,10 dan nilai VIF 

kurang dari sama dengan 10 maka dapat diartikan bahwa dalam 

penelitian ini terdapat (Ghozali, 2011).  

c. Uji Heteroskedastisitas  

Uji Heteroskedastisitas mengartikan bahwa terdapat varian 

variabel pada model regresi yang tidak konstan (sama) dari residual 

pengamatan satu kepengamatan lainnya. Sebaliknya, jika varian 

variabel pada model regresi yang konstan (sama) maka disebut 

Homoskedastisitas (Sulistiyanto, 2011). Untuk menguji apakah dalam 

model regresi terjadi Heteroskedastisitas atau tidak, maka penelitian ini 

menggunakan grafik Plot antara nilai prediksi variabel dependen. Cara 

melihat grafik Plot dalam Uji Heteroskedastisitas antara nilai prediksi 

variabel bebas yaitu dengan ZPRED dengan residualnya SRESID. 

Apabila tidak terdapat pola tertentu dan tidak menyebar diatas maupun 

dibawah angka nol pada sumbu y, maka dapat disimpulkan tidak 
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terjadi Heteroskedastisitas. Untuk model penelitian yang baik yaitu 

yang tidak terdapat Heteroskedastisitas. 

2. Uji Regresi Linier Berganda  

Analisis linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh 

variabel independen yang jumlahnya lebih dari satu terhadap variabel 

dependen (Sugiyono, 2012).  

Model persamaan analisis regresi linier berganda pada penelitian ini 

adalah :  

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + e 

Keterangan :  

Y  : Minat Beli Ulang  

α  : Konstanta  

 β  : Koefisien regresi  

X1  : Brand Equity 

X2  : Brand Trust  

X3  : Brand Preference  

X4   : Kepuasan Konsumen  

e  : Standard Eror  

Dalam persamaan regresi linier berganda ini, variabel dependennya 

adalah Minat Beli Ulang pada produk kopi Nescafe, sedangkan variabel 

independennya adalah Brand Equity, Brand Trust, Brand Preference, 

Kepuasan Konsumen.  
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a. Uji Persial (T)  

Uji T merupakan metode pengujian dalam statistik yang 

digunakan untuk menguji besarnya pengruh semua variabel bebas 

secara persial terhadap variabel terikat. Kegunaan uji T adalah untuk 

menguji variabel apakah Brand Equity (X1), Brand Trust (X2), Brand 

Preference (X3), Kepuasan Konsumen (X4) secara persial 

berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang (Y) pada produk kopi Nescafe.  

b. Uji Kelayakan Model (Uji F)  

Uji F merupakan metode pengujian dalam statistik yang 

digunakan dalam menguji besarnya pengaruh semua variabel bebas 

secara berganda terhadap varibel terikat. Kegunaan dari uji F ini adalah 

untuk menguji apakah variabel Brand Equity (X1), Brand Trust (X2), 

Brand Preference (X3), Kepuasan Konsumen (X4) secara persial 

berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang (Y) pada produk kopi Nescafe.  

c. Koefisien Determinasi (R
2
)  

Analisis ini digunakan untuk analisis koefisien penentu, karena 

varian yang terjadi pada variabel dependen ini dapat dijelaskan oleh 

varian yang terjadi pada variabel idependen Brand Equity, Brand 

Trust, Brand Preference Dan Kepuasan Konsumen terhadap variabel 

dependen minat beli ulang. Besarnya koefisiensi determinasi ganda 

(R
2
) ada diantara 0 & 1 atau 0 < R

2
 < 1 jika koefisien determinasi 

mendekati 0 maka pengaruh variabel independen terhadap dependen 

rendah, sedangkan jika koefisiensi determinasi mendekati 1 maka 
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pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen kuat. 

Persamaan koefisien determinasi sebagai berikut : Kd = R
2
 x 100% 

Kd = Koefisien determinasi 

R
2
= koefisien korelasi yang dikuadratkan 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Deskripsi Umum Objek Penelitian 

Perusahaan multinasional Nestle berkantor pusat di Vevey, Swiss yang 

berdiri pada tahun 1866. Pendiri Nestle merupakan seorang ahli farmasi yang 

bernama Henri Nestle bertempat tinggal di Jerman yang bereksperimen 

menciptakan produk “Farine Lactee” yang artinya tepung dan susu. 

Berdasarkan letak geografisnya perusahaan Nestle tersebar pada 3 zona yakni 

zona Eropa, Zona Amerika Selatan dan Tengah, serta Zona Asia Osean dan 

Afrika yang tersebar di 86 Negara. Nestle merupakan perusahaan makanan 

terbesar di dunia, produk Nestle meliputi makanan bayi, air minum kemasan, 

sereal sarapan, kopi, gula, es krim, makanan hewan dan makanan ringan. 

Kantor pusat PT. Nestle Indonesia bertempat di Jalan T.B Simatupang Jakarta 

yang di dirikan pada tanggal 29 Maret 1971. Perusahaan Nestle berkomitmen 

untuk mengkombinasikan ilmu dan teknologi guna menyediakan produk-

produk yang mampu memenuhi kebutuhan dasar manusia akan makanan dan 

minuman bergizi, serta aman dan lezat dikonsumsi, hal itu tercermin pada 

Motto Nestle yaitu “Good Food, Good Life” 

 

B. Hasil Penyebaran Data 

Penelitian ini ditujukan pada para mahasiswa aktif manajemen angkatan 

2017, 2018, dan 2019. Penelitian ini dilakukan dengan cara pengambilan data 

langsung menggunakan googleform. Kuesioner yang digunakan merupakan 
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hasil adopsi dari beberapa peneliti sebelumnya yang mewakili variabel 

independen dan variabel dependen yang sama dengan peneliti.  

Jumlah butir pertanyan adalah 31 butir pertanyaan yang terdiri dari 6 

item pertanyaan dari variabel Brand Equity, 6 item pertanyaan dari variabel 

Brand Trust, 6 item pertanyaan dari variabel Brand Preference, 6 item 

pertanyaan dari variabel Kepuasan Konsumen, 7 item pertanyaan dari variabel 

Minat Beli Ulang. 

Penyebaran kuesioner dilakukan pada 10 Desember sampai 17 

Desember. Penyebaran kuesioner dilakukan secara daring mengingat sedang 

adanya pandemic Covid-19 sehingga penyebaran kuesioner tidak bisa 

dilakukan secara langsung. Jumlah sampel yang digunakan 235 responden. 

Tabel 4.1 

Hasil Penyebaran Data 

Keterangan Jumlah 

Kuesioner yang diolah 235 

Sumber : Data Primer Yang diolah, 2022 

1. Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan hasil penyebaran data yang diteliti dari responden 

dapat dilihat pada tabel dibawah :  

Tabel 4.2 

Hasil Penyebaran Data Berdasarkan Jenis Kelamin 

Keterangan Jumlah Persentase 

Laki-laki 98 42% 

Perempuan 137 58% 

Jumlah 235 100% 

 Sumber : Data Primer yang diolah, 2022 
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2. Karakteristik responden berdasarkan Tahun Angkatan  

Tabel dibawah merupakan responden hasil dari penelitian 

berdasarkan tahun angkatan :  

Tabel 4.3 

Hasil Penyebaran Data Berdasarkan Tahun Angkatan 

Tahun Angkatan  Frekuensi  Presentase  

2017  119 51% 

2018 73 31% 

2019 43 18% 

Total  235 100% 

   Sumber : Data promer yang diolah, 2022 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui jumlah responden 

berdasarkan tahun angkatan yaitu angkatan 2017 dengan jumlah 119 

responden, angkatan 2018 dengan jumlah 73 responden, angkatan 2019 

dengan jumlah 43 responden. 

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Responden dalam penelitian ini terdapat berbagai usia, dapat dilihat 

pada tabel dibawah :  

Tabel 4.4 

Hasil Penyebaran Data Berdasarkan Usia 

Usia Jumlah  Presentase 

17-20 52 22% 

21-24 183 78% 

25-28 0 0 

Total 235 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

 Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden 

terbanyak berada dalam skala usia 21-24 tahun dengan jumlah total 183 

responden, pada usia 17-20 tahun sebanyak 52 responden, dan pada skala 

usia 25-28 sebanyak 0 responden.  
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C. Hasil Karakteristik Responden 

Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa Program Studi 

Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis di Universitas PGRI Semarang. 

Berikut ini adalah deskripsi mengenai identitas responden dari sampel 

penelitian berdasarkan dari hasil pengolahan kuesioner yang terdiri dari 

Identitas Responden, Jenis Kelamin, Usia, Angkatan, penggunaan produk 

Nescafe, pembelian ulang produk Nescafe.  

Tabel 4.5 

Deskripsi Sampel Penelitian 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

Laki-laki 98 42% 

Perempuan 137 58% 

Total  235 100% 

Usia Frekuensi  Persentase (%) 

17-20 52 22% 

21-24 183 78% 

25-28 0 0% 

Total  235 100% 

Angkatan Frekuensi  Persentase (%) 

2017 119 51% 

2018 73 31% 

2019 43 18% 

Total  235 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.2 dapat disimpulkan bahwa responden dari 

penelitian ini adalah mahasiswa yang mengambil program studi Manajemen 

dan jumlah pengisi kuesioner atau responden didominasi oleh jenis kelamin 

perempuan dengan jumlah responden sebanyak 137 dan jumlah responden 

laki-laki sebanyak 98 responden. Dari hasil penelitian diatas, responden 

gender perempuan lebih banyak karena program studi Manajemen didominasi 

oleh perempuan dibandingkan mahasiswa laki-kali.  
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D. Hasil Peneltian dan Analisis Data 

Berdasarkan data yang diperoleh peneliti dalam melakukan analisis 

data dengan beberapa uji yang telah dijelaskan pada bab 3 adapun hasil 

analisis data yang dilakukan oleh peneliti dapat dilihat sebagai berikut:  

1. Uji Instrumen Penelitian  

a. Uji Validitas 

Uji validitas berguna untuk mengetahui layak atau tidaknya 

pernyataan dalam menjelaskan suatu variabel. Uji validitas dapat 

dinyatakan valid apabila hasil r hitung > r tabel dengan nilai Sig <0,05, 

begitu juga dengan sebaliknya jika dinyatakan tidak valid apabila r 

hitung < r tabel dengan nilai Sig >0,05. Dalam menentukan r tabel 

yaitu dengan rumus df = n-2, dimana n yaitu jumlah sampel dikurangi 

2. Dengan nilai Signifikansi 0,05 atau 5% maka nilai r tabel dalam 

penelitian ini adalah 0.128. Hasil pengolahan data menggunakan SPSS 

22.0 pada tabel dibawah ini :  

Tabel 4.6 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Item R hitung R tabel Item 

Nilai 

Signifik

ansi 

Tingkat 

Signifika

nsi 

Keterang

an 

Brand 

Equity 

(X1) 

X1.1 0,547  

 

 

 

0.128 

X1.1 0,000  

 

 

 

0,05 

 

Valid 

X1.2 0,587 X1.2 0,000 Valid 

X1.3 0,528 X1.3 0,000 Valid 

X1.4 0,584 X1.4 0,000 Valid 

X1.5 0,559 X1.5 0,000 Valid 

X1.6 0,699 X1.6 0,000 Valid 

Brand 

Trust (X2) 

X2.1 0,608 

0.128 

X2.1 0,000  

 

 

0,05 

 

Valid 

X2.2 0,617 X2.2 0,000 Valid 

X2.3 0,574 X2.3 0,000 Valid 

X2.4 0,504 X2.4 0,000 Valid 

X2.5 0,558 X2.5 0,000 Valid 
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X2.6 0,620 X2.6 0,000 Valid 

Brand 

Preference 

(X3) 

X3.1 0,599 

0.128 

X3.1 0,000 

 

 

0,05 

 

Valid 

X3.2 0,622 X3.2 0,000 Valid 

X3.3 0,545 X3.3 0,000 Valid 

X3.4 0,643 X3.4 0,000 Valid 

X3.5 0,605 X3.5 0,000 Valid 

X3.6 0,600 X3.6 0,000 Valid 

Kepuasan 

Konsumen 

(X4) 

X4.1 0,487 

0.128 

X4.1 0,000 

0,05 

 

Valid 

X4.2 0,533 X4.2 0,000 Valid 

X4.3 0,668 X4.3 0,000 Valid 

X4.4 0,671 X4.4 0,000 Valid 

X4.5 0,682 X4.5 0,000 Valid 

X4.6 0,464 X4.6 0,000 Valid 

Minat Beli 

Ulang (Y) 

Y.1 0,479 

0.128 

Y.1 0,000 

0,05 

 

Valid 

Y.2 0,616 Y.2 0,000 Valid 

Y.3 0,571 Y.3 0,000 Valid 

Y.4 0,587 Y.4 0,000 Valid 

Y.5 0,592 Y.5 0,000 Valid 

Y.6 0,585 Y.6 0,000 Valid 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

 

Pada tabel diatas dapat diketahui dengan menggunakan jumlah 

responden sebanyak 235 maka Rhitung > Rtabel yaitu lebih dari 0,128. 

Maka seluruh butir pernyataan diketahui valid.  

b. Uji reliabilitas  

Uji reliabilitas adalah alat pengujian yang dirancang guna 

melakukan beberapa kali pengukuran objek yang sama yang 

menunjukan data indikator masing-masing variabel dapat dinyatakan 

valid dan dapat dilanjutkan pada tahap pengujian selanjutnya. Uji 

reliabilitas dapat dinyatakan reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha > 

0,60. 
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Tabel 4.7  

Hasil Uji Reliabilitas  

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Brand Equity 0,612 Reliabel 

Brand Trust 0,605 Reliabel 

Brand Preference 0,647 Reliabel 

Kepuasan Konsumen 0,608 Reliabel 

Minat Beli Ulang 0,653 Reliabel 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Dari tabel hasil uji reliabilitas diatas menunjukkan bahwa semua 

variabel dinyatakan reliabel karena nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. 

Variabel Brand Equity (X1) 0,612, Brand Trust (X2) 0,605, Brand 

Preference (X3) 0,647, Kepuasan Konsumen (X4) 0,608 dan Minat Beli 

Ulang (Y) 0,653. Dapat disimpulkan bahwa Brand Equity, Brand Trust, 

Brand Preference, dan Kepuasan Konsumen dan terhadap Minat Beli 

Ulang dapat dikatakan reliabel.  

2. Uji Asumsi Klasik  

a. Hasil Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah jumlah 

sampel yang telah dikumpulkan normal atau tidak dan berdistribusi 

penuh terhadap hasil penelitian. Pengujian ini dilakukan dengan 

melihat nilai signifikansi apabila kurang dari 0,05 maka H0 ditolak dan 

Ha diterima yang artinya distribusi sampel tidak normal atau tidak 

terdapat pengaruh yang signifikan. Apabila lebih dari 0,05 maka H0 

diterima dan Ha ditolak yang artinya distribusi sampel normal. 



55 

 

 

Gambar 4.1  

Hasil Uji Normalitas Histogram 

 

 

 

Gambar 4.2  

Hasil Uji Normalitas Menggunakan P-Plot 

Bedasarkan gambar 4.1 dan 4.2 diketahui bahwa grafik P-Plot 

terlihat sebaran data selalu mengikuti garis diagonal, dapat 

disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki penyebaran serta distribusi 

yang normal. Grafik histogram menyatakan bahwa residual data telah 
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menunjukan kurva normal dan membentuk lonceng yang artinya data 

yang digunakan telah memenuhi asumsi klasik dan dapat dikatakan 

model regresi berdistribusi normal.   

Uji Normalitas dapat dilihat pada tabel berikut :  

Tabel 4.8 

Hasil Uji Normalitas  
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 235 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 3.20484182 

Most Extreme Differences Absolute .053 

Positive .027 

Negative -.053 

Test Statistic .053 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

     (Sumber : Data primer yang diolah 2022) 

Berdasarkan tabel diatas diketahui nilai Asymp Sig 0,200 > 

0,05 maka dapat dinyatakan bahwa data tersebut berdistribusi normal.  

b. Hasil Uji Multikolinieritas 

Uji Multikolinieritas digunakan bertujuan untuk menguji model 

regresi apakah ada atau tidak hubungan yang signifikan antara masing-

masing variabel independen dalam model regresi dengan melihat pada 

nilai toleransi. Batas nilai toleransinya adalah 0,10 serta batas untuk 

VIF adalah 10 dengan syarat jika nilai toleransi > 0,10 dan atau nilai 

VIF < 10 maka tidak terjadi multikolinearitas. 
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Dibawah ini merupakan tabel hasil dari pengujian 

multikolinieritas sebagai berikut Uji multikolinieritas dapat dilihat 

pada tabel dibawah ini : 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Multikolinieritas 

VIF 
Collinearity Statistics 

Keterangan 
Tolerance VIF 

Brand 

Equity  
0,751 1,332 

Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Brand 

Trust  
0,720 1,389 

Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Brand 

Preference 
0,730 1,370 

Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Kepuasan 

Konsumen 
0,708 1,413 

Tidak terjadi 

multikolinearitas 

      (sumber : Data Primer yang diolah 2022) 

Dari tabel diatas menunjukkan hasil dari uji multikolinearitas 

nilai toleransi variabel Brand Equity (X1) 0,751, Brand Trust (X2) 

0,720, Brand Preference (X3) 0,730, Kepuasan Konsumen (X4) 0,708. 

Kemudian dapat disimpulkan bahwa variabel independen memiliki 

nilai VIF < nilai 10, tolerance > 0,10 dan maka menunjukkan hasil 

tidak terjadi multikolinearitas dapat dikatakan model regresi yang baik.  

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah ada atau tidak 

perbedaan dari residual atau pengamatan kepengamatan lain, dapat 

dilihat dari grafik scatterplot untuk mengetahui ada atau tidaknya 

heteroskedastisitas pada penelitian. Jika nilai Sig > 0,05 maka dapat 

disimpulkan tidak terjadi gejala Heteroskedastisitas dalam model 
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regresi, sebaliknya jika nilai Sig < 0,05 maka dapat disimpulkan terjadi 

gejala Heteroskedastisitas dalam model regresi.  

 

Gambar 4.2  

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 Berdasarkan gambar 4. 2 grafik  scatterplot menunjukkan 

bahwa data tersebar serta diatas angka 0 (nol) pada sumbu Y titik-titik  

dalam grafik tidak terdapat pola yang jelas. Hasil dari penelitian ini 

menunjukan tidak terjadi gejala heteroskedastisitas  

3. Uji  Hipotesis  

a. Analisis Regresi Linier Berganda  

Analisis regresi berganda ini digunakan untuk mengetahui 

pengaruh Brand Equity, Brand Trust, Brand Preference dan Kepuasan 

Konsumen Terhadap Minat Beli Ulang. Berdasarkan pengolahan data 

menggunakan SPSS 26 diketahui hasil sebagai berikut :  
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Tabel 4.10 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda  
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 7.815 1.887  4.142 .000   

Brand Equity .369 .075 .304 4.944 .000 .751 1.332 

Brand Trust  .174 .066 .166 2.649 .009 .720 1.389 

Brand Preference .196 .068 .180 2.893 .004 .730 1.370 

Kepuasan 
Konsumen 

.143 .067 .135 2.133 .034 .708 1.413 

a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang  

(sumber : Data primer yang diolah, 2022) 

Hasil analisis regresi linier berganda diperoleh persamaan linier 

sebagai berikut :  

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + e 

    = 7,815 + 0,369 + 0,174 + 0,196 + 0,143 + e 

Keterangan :  

Y  : Minat Beli Ulang  

α  : Konstanta  

 β  : Koefisien regresi  

X1  : Brand Equity 

X2  : Brand Trust  

X3  : Brand Preference  

X4   : Kepuasan Konsumen  

e  : Standard Eror  

Interpretasinya :  

1) Nilai α (Konstanta) sebesar 7,815 menunjukan apabila variabel 

independen Brand Equity (X1), Brand Trust (X2), Brand Preference 

(X3), Kepuasan Konsumen (X4) maka variabel dependen Minat Beli 

Ulang (Y) bernilai 7.815.  
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2) β1 (nilai koefisien regresi X1) yaitu sebesar 0,369 menunjukan bahwa 

variabel Brand Equity mempunyai pengaruh yang positif terhadap 

Minat Beli Ulang, yang berarti setiap kenaikan satu satuan variabel 

Brand Equity akan mempengaruhi minat beli ulang sebesar 0,369 

dengan asumsi lain variabel lain tidak diteliti dalam penelitian ini.  

3) β2 (nilai koefisien regresi X2) yaitu sebesar 0,174 menunjukan bahwa 

variabel Brand Trust mempunyai pengaruh yang positif terhadap 

Minat Beli Ulang, yang berarti setiap kenaikan satu satuan variabel 

Brand Trust akan mempengaruhi minat beli ulang sebesar 0,174 

dengan asumsi lain variabel lain tidak diteliti dalam penelitian ini.  

4) β 3 (nilai koefisien regresi X3) yaitu sebesar 0,196 menunjukan bahwa 

variabel Brand preference mempunyai pengaruh yang positif terhadap 

Minat Beli Ulang, yang berarti setiap kenaikan satu satuan variabel 

Brand Preference akan mempengaruhi minat beli ulang sebesar 0,196 

dengan asumsi lain variabel lain tidak diteliti dalam penelitian ini.  

5) β 4 (nilai koefisien regresi X4) yaitu sebesar 0,143 menunjukan bahwa 

variabel Kepuasan Konsumen mempunyai pengaruh yang positif 

terhadap Minat Beli Ulang, yang berarti setiap kenaikan satu satuan 

variabel Kepuasan Konsumen akan mempengaruhi minat beli ulang 

sebesar 0,143 dengan asumsi lain variabel lain tidak diteliti dalam 

penelitian ini.  
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b. Uji t 

Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui nilai variabel. Jika 

nilai signifikansi < 0,05 maka variabel independen (X) secara persial 

berpengaruh terhadap variabel dependen (Y). Hasil perhitungan uji t 

menggunakan Program SPSS sebagai berikut :  

Tabel 4.11 

Hasil Uji t  
 Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t hitung 

 

Sig. 

Collinearity Statistics 

B 
Std. 
Error Beta t tabel Tolerance VIF 

1 (Constant) 7.815 1.887  4.142  .000   

Brand Equity .369 .075 .304 4.944 1.970 .000 .751 1.332 

Brand Trust  .174 .066 .166 2.649 1.970 .009 .720 1.389 

Brand 
Preference 

.196 .068 .180 2.893 1.970 .004 .730 1.370 

Kepuasan 
Konsumen 

.143 .067 .135 2.133 1.970 .034 .708 1.413 

 a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang  

(sumber : Data primer yang diolah, 2022) 

Berdasarkan tabel diatas dengan melihat kolom t, baris dan Sig. 

Dapat diketahui bahwa :  

1) Pengaruh Brand Equity terhadap Minat Beli Ulang  

Diketahui hasil dari pengujian statistik Pengaruh Brand 

Equity terhadap Minat Beli Ulang menunjukan hasil uji t hitung 

sebesar 4.944 dengan nilai Sig. 0,000 < 0,05. Dengan hasil tersebut 

dapat disimpulkan bahwa H1 diterima karena terdapat pengaruh 

dan signifikan sehingga Brand Equity adalah variabel bebas yang 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang Kopi 

Nescafe pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

PGRI Semarang secara signifikan.  
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2) Pengaruh Brand Trust terhadap Minat Beli Ulang  

Diketahui hasil dari pengujian statistik Pengaruh Brand 

Trust terhadap Minat Beli Ulang menunjukan hasil uji t hitung 

sebesar 2.649 dengan nilai Sig. 0,009 < 0,05. Dengan hasil tersebut 

dapat disimpulkan bahwa H2 diterima karena terdapat pengaruh 

dan signifikan sehingga Brand Trust adalah variabel bebas yang 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang Kopi 

Nescafe pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

PGRI Semarang secara signifikan.  

3) Pengaruh Brand Preference terhadap Minat Beli Ulang  

Diketahui hasil dari pengujian statistik Pengaruh Brand 

Preference terhadap Minat Beli Ulang menunjukan hasil uji t 

hitung sebesar 2.893 dengan nilai Sig. 0,004 < 0,05. Dengan hasil 

tersebut dapat disimpulkan bahwa H3 diterima karena terdapat 

pengaruh dan signifikan sehingga Brand Trust adalah variabel 

bebas yang berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli 

Ulang Kopi Nescafe pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas PGRI Semarang secara signifikan.  

4) Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Minat Beli Ulang  

Diketahui hasil dari pengujian statistik Pengaruh Kepuasan 

Konsumen terhadap Minat Beli Ulang menunjukan hasil uji t 

hitung sebesar 2.133 dengan nilai Sig. 0,034 < 0,05. Dengan hasil 

tersebut dapat disimpulkan bahwa H4 diterima karena terdapat 
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pengaruh dan signifikan sehingga Kepuasan Konsumen adalah 

variabel bebas yang berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Minat Beli Ulang Kopi Nescafe pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas PGRI Semarang secara signifikan.  

c. Uji F 

Uji ini digunakan bertujuan untuk mengetahui apakah variabel 

independen (X) secara bersama-sama dapat berpengaruh pada variabel 

dependen (Y). Uji F dapat diketahui jika nilai Sig. < 0,05 atau Fhitung > 

Ftabel maka terdapat pengaruh variabel X secara simultan terhadap 

variabel Y. Jika nilai Sig. >0,05 atau Fhitung < Ftabel maka tidak terdapat 

pengaruh variabel X secara simultan terhadap variabel Y.  

Tabel 4.12 

Hasil uji F 
ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 1285.545 4 321.386 30.756 .000
b
 

Residual 2403.417 230 10.450   
Total 3688.962 234    

a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang  
b. Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Brand Equity, Brand 
Preference, Brand Trust 

(Sumber : Data primer yang diolah, 2022) 

Diketahui dari hasil output pada tabel 4.12 uji F (ANOVA) 

nilai signifikansi untuk pengaruh Brand Equity (X1), Brand Trust 

(X2), Brand Preferenece (X3), Kepuasan Konsumen (X4) terhadap 

Minat Beli Ulang (Y) yaitu 0,000 < 0,05 dan nilai Fhitung sebesar 

30.756 dan nilai signifikansinya 0,000. Pengujian tersebut 

membuktikan bahwa H5 diterima. Terdapat pengaruh Brand Equity, 

Brand Trust, Brand Preference, Kepuasan Konsumen terhadap Minat 
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Beli Ulang Kopi Nescafe pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas PGRI Semarang secara signifikan.  

4. Uji Kelayakan Model 

a. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi (R square atau R kuadrat) disimbolkan 

dengan R
2  

yang artinya untuk mengukur pengaruh yang diberikan 

variabel bebas atau variabel independen (X) terhadap variabel 

dependen (Y).  

Tabel 4.13 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .590
a
 .348 .337 3.23259 

a. Predictors: (Constant), Kepuasan Kosumen, Brand Equity, Brand Preference, 
Brand Trust  
b. Dependent Variable: Minat Beli Ulang  

 (Sumber : Data primer yang diolah, 2022) 

Berdasarkan hasil dari tabel 4.13 diatas koefisien determinasi 

atau adjusted R Square sebesar 0,337 yang artinya pengaruh variabel 

Brand Equity, Brand Trust, Brand Preference, Kepuasan Konsumen 

terhadap Minat Beli Ulang sebesar 33,7 % sisanya sebesar 66,3 % 

dipengaruhi oleh variabel faktor lainnya. 

 

E. Pembahasan  

Hasil penelitian ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel 

Brand Equity, Brand Trust, Brand Preference, Kepuasan Konsumen terhadap 

Minat Beli Ulang Kopi Nescafe pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
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Bisnis Universitas PGRI Semarang berdasarkan hasil analisis diatas maka 

pembahasan mengenai penelitian ini sebagai berikut :  

1. Pengaruh Brand Equity terhadap Minat Beli Ulang  

Diketahui hasil hipotesis dari variabel Brand Equity menunjukan 

bahwa Brand Equity berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Beli 

Ulang Kopi Nescafe Mahasiswa FEB Universitas PGRI Semarang, hal itu 

dapat dibuktikan dengan hasil perhitungan statistik uji t untuk variabel 

Brand Equity yang diperoleh hasil thitung 4.944 > ttabel 1.970 dengan nilai 

signifikansi 0.000 yang artinya semakin besar Brand Equity atau nilai 

yang dihasilkan perusahaan dari sebuah produk yang mudah diterima 

konsumen akan berpengaruh terhadap peningkatan Minat Beli Ulang pada 

produk tersebut.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Wahyuddin & Tanamal (2019) dengan judul pengaruh ekuitas merek 

terhadap minat beli ulang sepatu merek Converse All Star menyatakan 

bahwa ekuitas merek secara serempak berpengaruh signifikan yang 

disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima atau ekuitas merek 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang sepatu merek Converse 

All Star pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Tadulako Kota 

Palu dinyatakan diterima dan terbukti.  

2. Pengaruh Brand Trust terhadap Minat Beli Ulang 

Diketahui hasil hipotesis dari variabel Brand Trust menunjukan 

bahwa Brand Trust berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Beli 
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Ulang Kopi Nescafe mahasiswa FEB Universitas PGRI Semarang, hal itu 

dapat dibuktikan dengan hasil perhitungan statistik uji t untuk variabel 

Brand Equity yang diperoleh hasil thitung 2.649 > ttabel 1.970 dengan nilai 

signifikansi 0.009. maka penelitian ini berhasil membuktikan bahwa 

hipotesis kedua terdapat pengaruh yang positif signifikan antara brand 

trust dengan minat beli ulang kopi Nescafe (studi kasus pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas PGRI Semarang). 

Kepercayaan terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain 

akan bertindak sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, ketika 

seseorang atau konsumen telah mempercayai pihak lain atau sebuah 

produk, maka mereka yakin bahwa harapan pemenuhan kenutuhannya 

akan terpenuhi dan tidak akan kecewa terhadap produk tersebut. 

Penelitian ini memiliki hasil yang sama dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh (I. Dharmayana & Rahanatha (2017) yang 

menyebutkan β = +0,235 menunjukan bahwa brand trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat membeli kembali produk Luwak White 

Koffe di Kota Denpasar, yang artinya apabila brand trust ditingkatkan 

maka niat membeli kembali juga meningkat.  

3. Pengaruh brand preference terhadap minat beli ulang 

Hasil penelitian ini diketahui hipotesis dari variabel Brand 

Preference berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Beli Ulang Kopi 

Nescafe studi pada mahasiswa FEB Universitas PGRI Semarang, hal itu 

dapat dibuktikan dengan hasil perhitungan statistik uji t untuk variabel 
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Brand Preference yang diperoleh hasil thitung 2.893 > ttabel 1.970 dengan 

nilai signifikansi 0.004. maka penelitian ini berhasil membuktikan bahwa 

hipotesis ketiga menyatakan terdapat pengaruh yang positif signifikan 

antara brand Preference dengan minat beli ulang kopi Nescafe (studi 

kasus pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas PGRI 

Semarang).  

Preferensi merek merupakan kecenderungan akan suatu barang 

atau produk yang biasa diperoleh setelah seseorang atau konsumen 

membandingkan suatu produk tersebut dengan produk serupa lainnya, 

maka dari itu Brand preference yang kuat akan mendorong konsumen 

untuk memiliki rasa suka yang kuat terhadap sebuah merek yang akan 

dijadikannya pemenuhan kebutuhan. Perusahaan yang kuat dalam 

mengembangkan brand preference akan mampu bertahan dari pesaingan, 

dengan banyak memberikan jaminan kualitas bagi konsumennya.  

Penelitian ini memiliki hasil yang sama dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh (I. Dharmayana & Rahanatha (2017) yang 

menunjukan bahwa brand preference berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat membeli kembali produk Luwak White Koffe di Kota 

Denpasar, yang artinya apabila brand preference ditingkatkan maka niat 

membeli kembali juga meningkat.  

4. Pengaruh kepuasan konsumen terhadap minat beli ulang 

Hasil penelitian ini diketahui hipotesis dari variabel kepuasan 

konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Beli Ulang Kopi 



68 

 

Nescafe studi pada mahasiswa FEB Universitas PGRI Semarang, hal itu 

dapat dibuktikan dengan hasil perhitungan statistik uji t untuk variabel 

kepuasan konsumen yang diperoleh hasil thitung 2.133 > ttabel 1.970 dengan 

nilai signifikansi 0.034. maka penelitian ini berhasil membuktikan bahwa 

hipotesis keempat menyatakan terdapat pengaruh yang positif signifikan 

antara kepuasan konsumen dengan minat beli ulang kopi Nescafe (studi 

kasus pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas PGRI 

Semarang).  

Semakin baik kualitas dan pelayanan suatu produk atau jasa dalam 

pemenuhan kebutuhan seseorang atau konsumen akan semakin tinggi pula 

tingkat kepuasan yang didapatkan konsumen. Kepuasa konsumen adalah 

keseluruhan sikap yang ditunjukan oleh konsumen terhadap barang atau 

jasa setelah mereka menggunakan, oleh sebab itu perusahaan yang telah 

menerapkan pelayanan atau produk yang baik akan dapat bertahan dalam 

persaingan pasar.  

Penelitian ini memiliki hasil yang sama dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh (I. Dharmayana & Rahanatha, 2017) yang 

menunjukan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat membeli kembali produk Luwak White Koffe di 

Kota Denpasar, yang artinya apabila kepuasan konsumen ditingkatkan 

maka niat membeli kembali juga meningkat.  
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut :  

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antar variabel Brand Equity (X1) 

terhadap variabel Minat Beli Ulang (Y) secara persial.  

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antar variabel Brand Trust (X2) 

terhadap variabel Minat Beli Ulang (Y) secara persial.  

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antar variabel Brand Preference 

(X3) terhadap variabel Minat Beli Ulang (Y) secara persial.  

4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antar variabel Kepuasan 

Konsumen (X4) terhadap variabel Minat Beli Ulang (Y) secara persial.  

5. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antar variabel Brand Equity (X1), 

Brand Trust (X2), Brand Preference (X3), Kepuasan Konsumen (X4) 

terhadap variabel Minat Beli Ulang (Y) secara bersama-sama.  

 

B. SARAN  

Berdasarkan kesimpulan yang telah diuraikan diatas, saran dan 

masukan yang dapat diberikan pada penelitian ini adalah sebagai berikut :  
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1. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Dalam penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan 

intrumen/metode dan alat ukur penelitian lebih diperdalam dan 

dikembangkan lagi sehingga kemampuan mengukurnya akan menjadi 

lebih baik. Teknik sampel maupun jumlah sampel dalam penelitian yang 

akan lakukan oleh peneliti selanjutnya lebih diperluas dan dimensi atau 

indikator pada kuesioner lebih diperbanyak sehingga pengukuran 

penelitian dapat lebih baik. Hasil penelitian ini juga bisa menjadi acuan 

bagi peneliti lain untuk dikembangkan kembali dengan menggunakan 

variabel lainnya agar dapat mengetahui variabel apa saja yang 

mempengaruhi minat beli ulang. 

2. Bagi Perusahaan  

PT. Nestle Indonesia sebagai produsen produk Kopi Nescafe 

diharapkan dapat meningkatkan kepuasan konsumen kopi Nescafe karena 

variabel kepuasan konsumen pada penelitian ini berpengaruh dominan 

terhadap minat beli ulang. Selain meningkatkan kepuasan perusahaan juga 

harus selalu menjaga tingkat kualitas produknya, dengan kualitas yang 

baik akan akan membuat konsumen merasa puas. Pemilihan biji kopi, 

proses dalam produksi dan distribusi hingga sampai ke konsumen semua 

itu harus terjaga dengan baik. Untuk menciptakan minat beli ulang 

konsumen maka perusahaan harus meningkatkan hal tersebut, karena 

kepuasan konsumen sangat penting agar konsumen membeli kembali 

produk dari perusahaan. 
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Lampiran 1.1 Kuesioner Skripsi  

 

Negara Produsen Kopi Terbesar 

 
Sumber: https://www.cnbcindonesia.com/lifestyle/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.cnbcindonesia.com/lifestyle/
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Lampiran 1. 2 Kuesioner Skripsi  

Top Brand Index tahun 2016-2020 Produk Nescafe  

 

TOP BRAND INDEX TAHUN 2016-2020 PRODUK NESCAFE 

TAHUN  BRAND  TBI 

 

2016 

 

Indocafe 22.2% TOP 

Nescafe  15.2% TOP 

Good Day 7.0%  TOP 

ABC Instan 6.4%   

TAHUN  BRAND  TBI 

 

2017 

 

Indocafe  20.0% TOP 

Good Day 18.4% TOP 

Nescafe 16.5% TOP 

Torabika  16.2%    

TAHUN  BRAND TBI  

 

2018 

 

Good Day 29.9% TOP 

Indocafe 18.5% TOP 

Nescafe 15.6% TOP 

Torabika  7.6%   

TAHUN  BRAND  TBI 

2019 

Good Day 34.1% TOP 

Indocafe  15.2% TOP 

Nescafe 11.5% TOP 

TAHUN  BRAND TBI 

 

2020 

Good Day  32.3% TOP 

Indocafe 15.0% TOP 

Nescafe 11.3% TOP 

Sumber: https://www.topbrand-award.com/2016-2020 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.topbrand-award.com/2016-2020
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Lampiran 1. 3 Surat Izin Penelitian 
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Lampiran 1. 4 Kuesioner Skripsi  

 

KUESIONER PENELITIAN 

Assamualaikum Wr.Wb 

Saudara/saudari yang saya hormati, perkenalkan saya Dicky Pratama 

mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

PGRI Semarang sedang melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH 

BRAND EQUITY, BRAND TRUST, BRAND PREFERENCE DAN 

KEPUASAN KONSUMEN TERHADAP MINAT BELI ULANG (Studi Kasus 

pada Konsumen Produk Kopi Nescafe Mahasiswa FEB Tahun 2017-2019 di 

Universitas PGRI Semarang) Kesediaan saudara/saudari mengisi kuesioner ini 

adalah bantuan yang tak ternilai bagi saya, karena tanpa kesedian saudara/saudari 

dalam mengisi kuesioner penelitian ini, penelitian ini tidak dapat berjalan dengan 

lancar. Demikian saya sampaikan terima kasih atas kerjasamanya. 

Wassalamualaikum Wr.Wb. 

 

Nama   : 

Angkatan   : 

Jenis Kelamin  :  

ApakahsaudarasudahpernahmenggunakanprodukNescafe ? 

Ya   Tidak 

Apakah saudara sudah membeli ulang produk Nescafe ?  

Ya   Tidak 

 

1. Pertanyaan Kuesioner  

Berilah tanda Checklist (√) pada tempat yang telah tersedia sesuai dengan 

jawaban anda. Penilaian dilakukan berdasarkan skala berikut :  

 STS : Sangat Tidak Setuju    S : Setuju  

 TS : Tidak Setuju     SS : Sangat Setuju  

 KS : Kurang Setuju  

 



83 

 

DAFTAR PERNYATAAN 

A. Brand Equity  (X1) 

No. Pertanyaan / Pernyataan 
Jawaban 

STS TS KS S SS 

 Kesadaran Merek (Brand Awareness)      

1.  
Menurut saya produk Nescafe lebih familiar 

dibandingkan dengan merek-merek lain. 
     

 Asosiasi Merek (Brand Association)      

1.  

Kopi Nescafe adalah produk yang di produksi 

oleh perusahaan yang kredibiltasnya tinggi 

(terpercaya). 

     

2.  
Produk Nescafe adalah produk kopi yang mudah 

ditemukan pada toko. 
     

 Persepsi Merek (Perceived Quality)      

1.  Kopi Nescafe adalah produk yang berkualitas.      

2.  
Kopi Nescafe membuat kesan yang kuat pada 

indra pengecap saya. 
     

 Loyalitas Merek (Brand Loyality)      

1.  
Saya selalu membeli kopi Nescafe di setiap 

berbelanja. 
     

 

B. Brand Trust (X2) 

 Reputasi baik (Good reputationon this brand)       

1.  Perusahaan Nescafe mampu menciptakan cita rasa kopi yang unik.      

 Kejujuran (This is an honest brand)      

2. 
Menurut saya pembuatan kopi Nescafe menggunakan biji kopi 

pilihan terbaik. 
     

 Dapat diandalakan (I rely on this brand)      

1.  
Saya tetap mengkonsumsi kopi Nescafe walaupun banyak pilihan 

merek kopi lainnya.  
     

2.  
Saya memilih mengkonsumsi kopi Nescafe untuk menemani 

waktu luang. 
     

 Kesesuaian harapan (This brand meets my expectations)      

1.  
Saya senang minum kopi Nescafe karena sesuai dengan harapan 

cita dan rasa yang saya inginkan.  
     

2.  Menurut saya harga kopi Nescafe terjangkau.      

 

C. Brand Preference (X3) 

 Pemakaian (Produk)      

1.  Menurut saya penyeduhan kopi Nescafe sangat mudah.      

 Nilai (Produk)      

2.  
Menurut saya kopi Nescafe telah menerapkan starategi 

branding yang cukup kuat. 
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 Kepribadian (Produk)      

1.  
Saya merasa puas mengkonsumsi semua varian rasa 

dari kopi Nescafe. 
     

 Manfaat (Produk)      

2.  
Menurut saya lebih baik mengkonsumsi kopi sachet 

Nescafe karena kadar kafein dalam kopi cukup rendah. 
     

 Atribut (Produk)      

1.  

Menurut saya produk kopi nescafe sudah memiliki 

identitas cita rasa yang  berbeda dengan produk serupa 

lainnya 

     

 Budaya (Produk)      

2.  

Menurut saya perusahaan Nescafe menggunakan 

metode tertentu guna mengevaluasi kualitas produk 

kopi yang dijual pada pasar 

     

 

D. Kepuasan Konsumen (X4) 

 Persepsi Konsumen (Consumer Perception)      

1.  

Menurut saya, kopi nescafe memiliki varian rasa yang 

sangat banyak. Sehingga menjadikan kita memilih rasa 

sesuai sesuai selera 

     

2.  
Menurut saya, rasa kopi nescafe memiliki perpaduan 

rasa dengan kopi hitam yang pas 
     

 Nilai Pelanggan (Customer Value)      

1.  
Menurut saya manfaat yang diberikan kopi Nescafe 

sebanding dengan harga. 
     

2.  
Menurut saya perusahaan Nescafe selalu menciptakan 

produk sesuai dengan kebutuhan konsumen. 
     

 Kesesuaian Harapan (Expectations Confirmity)      

1.  Menurut saya bentuk kemasan nescafe sangat praktis.      

2.  
Harga kopi nescafe yang sangat terjangkau sesuai 

harapan konsumen. 
     

 

E. Minat Beli Ulang (Y) 

 Minat Eksploratif      

1.  

Iklan dari merek produk kopi lain tidak akan 

mengurangi minat saya untuk membeli produk kopi 

Nescafe.  

     

 Minat Refensial       

1.  

Beberapa orang yang berminat juga dikarenakan 

referensi dari temannya yang sudah merasakan kopi 

nescafe terlebih dahulu. 

     

2.  

Beberapa orang yang membeli Nescafe juga 

dikarenakan referensi yang dilihat dari iklan, seperti 

iklan di TV. 
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 Minat Transaksional       

1.  

Kopi Nescafe sangat diminati masyarakat karena 

perpadun kopi dengankrim, susu, dengan bahan 

lainnya tercampur dengan sempurna.  

     

2.  Saya selalu membeli kopi Nescafe.      

 Minat Preferensial       

1.  

Menurut saya, kopi nescafe memiliki rasa yang cukup  

enak sehingga niat untuk melakukan pembelian ulang 

cukup tinggi. 

     

2.  

Dengan varian rasa yang banyak membuat beberapa 

orang memiliki rasa penasaran untuk melakukan 

pembelian ulang dengan varian rasa yang baru. 
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Lampiran 1. 5 Tabulasi Data 

X1 
1 2 3 4 5 6 TOTAL 

3 3 4 4 3 3 20 

5 5 5 5 3 2 25 

3 4 3 4 4 3 21 

3 3 5 5 3 3 22 

5 4 5 4 2 3 23 

5 4 5 4 5 4 27 

5 5 5 5 4 4 28 

5 5 4 4 4 4 26 

5 5 4 3 4 3 24 

5 5 5 5 5 5 30 

4 5 5 4 2 4 24 

4 4 4 4 3 3 22 

5 5 5 5 4 5 29 

5 5 5 5 4 3 27 

4 4 4 3 4 4 23 

5 5 5 5 4 5 29 

5 3 5 5 4 3 25 

5 4 5 4 4 5 27 

4 3 4 4 5 4 24 

4 4 3 5 4 3 23 

5 4 4 4 4 4 25 

4 5 4 4 4 4 25 

5 5 5 5 4 4 28 

3 4 4 3 3 4 21 

5 5 5 5 4 5 29 

3 4 4 4 3 3 21 

3 3 4 3 3 3 19 

3 3 3 3 3 3 18 

5 5 5 4 3 3 25 

3 5 4 3 3 3 21 

5 4 5 5 4 4 27 

4 5 4 4 4 4 25 

3 3 4 5 3 3 21 

5 5 3 4 4 4 25 

4 4 3 3 2 2 18 

4 3 5 4 3 3 22 

5 5 5 4 3 4 26 

3 4 3 4 4 3 21 

3 4 4 3 3 4 21 

5 5 5 5 5 5 30 
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5 4 4 4 4 4 25 

5 5 4 4 3 4 25 

5 4 3 4 3 4 23 

4 5 5 4 4 4 26 

4 5 4 5 4 3 25 

5 4 5 4 2 3 23 

5 4 4 4 4 4 25 

5 4 5 4 2 3 23 

4 3 2 2 3 3 17 

4 5 4 5 4 5 27 

5 4 5 4 2 3 23 

4 5 4 5 4 5 27 

5 5 4 4 3 4 25 

5 4 5 5 4 5 28 

4 5 4 5 5 4 27 

4 5 4 5 3 3 24 

4 5 5 5 3 4 26 

4 4 4 4 4 3 23 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 5 4 4 4 25 

5 5 4 5 3 4 26 

5 4 3 4 5 4 25 

5 5 4 5 5 4 28 

4 4 4 4 4 5 25 

4 5 4 5 5 4 27 

4 4 4 5 4 4 25 

5 5 5 4 5 5 29 

5 5 4 5 4 3 26 

5 5 4 3 2 4 23 

5 5 4 5 4 5 28 

3 3 3 3 3 3 18 

4 5 5 4 2 5 25 

4 4 2 2 3 3 18 

4 5 4 5 4 5 27 

4 5 4 5 4 3 25 

4 5 4 5 4 5 27 

5 4 5 4 2 3 23 

5 4 4 5 4 5 27 

5 4 3 4 3 2 21 

5 3 4 4 3 4 23 

5 4 5 3 4 3 24 
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5 4 3 4 5 4 25 

5 4 3 4 5 2 23 

4 4 4 4 4 3 23 

5 4 5 4 2 4 24 

3 3 4 4 2 3 19 

4 5 3 2 3 4 21 

5 4 5 3 4 2 23 

5 5 5 5 1 5 26 

4 3 2 4 5 4 22 

3 5 3 5 4 3 23 

5 4 4 5 3 5 26 

4 5 3 4 3 2 21 

4 5 4 5 3 3 24 

5 4 5 4 4 5 27 

4 5 4 3 4 5 25 

4 5 4 5 4 3 25 

4 5 3 4 5 4 25 

5 4 4 3 4 4 24 

5 4 3 2 3 4 21 

4 3 3 5 4 4 23 

4 3 3 4 3 3 20 

5 3 4 5 4 5 26 

3 3 3 3 3 3 18 

5 5 5 5 5 2 27 

5 4 3 5 4 5 26 

4 5 2 4 3 4 22 

5 4 5 4 1 2 21 

5 4 3 4 4 3 23 

4 2 3 4 5 1 19 

5 2 1 4 1 2 15 

5 5 5 5 4 5 29 

5 5 5 5 4 4 28 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 4 29 

1 2 3 4 2 2 14 

2 2 5 5 4 2 20 

5 4 5 2 1 3 20 

5 5 2 5 4 5 26 
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5 5 4 5 2 4 25 

5 2 5 5 3 5 25 

4 5 5 5 2 3 24 

3 5 5 3 4 3 23 

4 4 4 3 3 4 22 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 4 5 5 5 29 

4 5 5 4 5 5 28 

3 5 4 5 4 4 25 

4 4 3 4 3 4 22 

4 5 4 5 5 4 27 

4 5 1 2 5 5 22 

4 5 3 2 4 4 22 

5 4 5 4 4 4 26 

4 5 4 4 5 4 26 

5 4 5 3 3 3 23 

5 4 4 5 5 5 28 

5 4 4 5 5 2 25 

3 5 5 4 5 5 27 

5 4 4 5 5 4 27 

1 2 5 5 4 2 19 

4 5 3 4 4 3 23 

5 4 4 4 1 2 20 

4 5 4 5 4 5 27 

4 5 4 5 3 4 25 

4 4 3 3 3 2 19 

4 5 4 4 5 5 27 

4 3 2 3 2 2 16 

5 4 4 4 3 4 24 

4 3 5 5 2 4 23 

4 5 5 5 3 3 25 

5 4 5 3 5 4 26 

5 4 5 5 1 4 24 

4 3 4 5 3 5 24 

5 4 3 4 5 3 24 

4 5 5 5 4 3 26 

5 3 4 4 3 3 22 

5 4 5 2 2 2 20 

5 2 5 4 4 2 22 

5 4 4 5 5 3 26 

4 3 5 4 3 5 24 
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4 3 5 5 2 2 21 

4 3 5 2 4 4 22 

3 2 2 4 3 3 17 

4 3 2 4 4 2 19 

3 3 3 3 4 4 20 

4 5 5 1 1 1 17 

4 5 4 4 3 4 24 

5 4 2 1 5 4 21 

5 5 5 2 1 2 20 

5 5 2 2 1 5 20 

2 3 2 5 5 2 19 

5 4 5 5 4 5 28 

5 4 2 4 5 3 23 

5 5 4 5 4 5 28 

4 5 4 5 4 5 27 

3 3 4 3 4 3 20 

5 5 4 4 2 2 22 

2 5 5 4 4 2 22 

2 3 5 5 2 2 19 

4 3 5 4 2 4 22 

4 3 5 3 4 5 24 

4 5 4 5 1 4 23 

5 3 4 5 3 4 24 

4 3 5 4 3 4 23 

4 3 4 4 3 5 23 

4 5 2 3 4 3 21 

3 2 5 5 4 3 22 

2 5 5 5 4 5 26 

4 4 4 3 4 3 22 

5 5 5 4 4 4 27 

5 5 4 3 4 5 26 

5 4 5 3 5 5 27 

5 5 4 5 4 4 27 

5 5 5 5 5 4 29 

5 5 3 4 1 4 22 

5 4 5 4 5 3 26 

5 5 5 5 3 5 28 

4 3 5 4 5 4 25 

5 5 4 5 4 5 28 

5 4 5 5 2 5 26 

5 3 4 3 3 4 22 
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4 5 3 4 3 4 23 

4 4 4 5 4 3 24 

5 5 5 5 3 5 28 

4 4 3 3 3 4 21 

4 4 4 3 4 4 23 

4 4 4 3 4 3 22 

4 4 3 4 3 4 22 

5 5 5 5 4 5 29 

5 4 5 4 5 4 27 

5 5 4 4 3 3 24 

5 4 4 4 4 4 25 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

3 4 5 3 4 5 24 

5 5 4 4 5 5 28 

5 5 5 5 5 5 30 

5 4 4 5 5 3 26 

3 4 3 4 3 3 20 

5 4 5 4 5 3 26 

5 4 5 5 4 5 28 

5 4 5 5 5 4 28 

5 4 5 4 5 5 28 

5 4 2 4 3 4 22 

5 5 5 4 3 3 25 

5 5 4 5 4 4 27 

5 4 5 4 4 5 27 

3 3 4 5 4 3 22 

3 4 3 3 3 2 18 

4 5 4 5 5 3 26 

2 4 5 4 3 3 21 

4 3 4 3 4 3 21 
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X2 
1 2 3 4 5 6 TOTAL 

3 4 3 4 3 3 20 

5 5 5 4 4 4 27 

3 4 3 3 2 2 17 

5 3 5 3 4 4 24 

5 5 5 4 5 4 28 

2 2 3 4 3 4 18 

5 4 5 3 4 4 25 

4 4 5 5 3 3 24 

3 4 3 4 4 4 22 

5 4 4 3 4 4 24 

5 4 5 5 4 4 27 

2 2 1 2 3 4 14 

5 5 5 5 5 5 30 

5 4 4 4 5 4 26 

3 4 3 3 3 3 19 

4 4 3 5 5 3 24 

5 4 5 4 3 3 24 

3 4 5 4 3 3 22 

4 3 4 3 5 5 24 

3 3 4 5 4 5 24 

3 3 3 3 3 3 18 

4 4 4 4 4 4 24 

5 3 4 3 5 4 24 

2 3 4 4 3 4 20 

5 4 4 4 5 5 27 

5 4 5 5 4 4 27 

4 4 4 5 3 3 23 

3 3 3 3 3 3 18 

4 3 3 4 4 3 21 

4 3 5 3 4 4 23 

5 3 3 4 4 5 24 

5 5 5 5 5 5 30 

3 3 3 3 3 3 18 

4 3 3 4 5 4 23 

3 4 4 3 4 4 22 

2 2 4 3 3 4 18 

3 3 3 4 4 4 21 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 5 5 5 4 27 



93 

 

4 5 4 3 5 3 24 

5 4 5 4 5 5 28 

3 5 5 4 5 3 25 

4 4 3 3 4 3 21 

3 4 3 4 5 4 23 

2 2 4 3 4 3 18 

2 2 3 4 4 3 18 

2 2 3 5 4 5 21 

4 3 3 5 5 4 24 

2 2 3 4 3 4 18 

1 2 2 3 3 2 13 

5 3 5 4 5 4 26 

4 2 4 3 4 3 20 

4 4 4 4 4 4 24 

5 4 5 5 3 4 26 

1 3 3 2 3 3 15 

4 2 3 4 3 2 18 

3 3 3 3 3 3 18 

4 4 3 3 3 4 21 

4 5 5 5 5 5 29 

4 4 5 5 3 3 24 

5 3 4 5 3 5 25 

4 3 5 5 3 5 25 

4 4 4 4 4 4 24 

5 5 4 4 4 5 27 

4 3 3 5 4 5 24 

3 4 3 5 4 4 23 

5 5 4 4 5 5 28 

4 3 5 4 3 4 23 

4 4 4 4 4 4 24 

3 4 5 4 5 5 26 

3 3 5 5 3 3 22 

3 1 3 1 2 3 13 

5 4 3 3 5 4 24 

4 5 5 4 4 5 27 

4 3 3 5 3 4 22 

4 5 3 4 5 4 25 

5 4 5 4 3 4 25 

3 4 3 5 5 4 24 

3 3 4 5 5 4 24 

4 5 3 5 4 5 26 



94 

 

4 2 2 2 3 2 15 

4 5 4 5 4 5 27 

5 4 5 4 3 2 23 

3 4 4 4 4 3 22 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 3 4 3 3 21 

4 3 4 5 3 4 23 

2 5 4 4 5 4 24 

5 4 4 5 4 4 26 

4 3 3 4 4 5 23 

4 5 3 5 4 5 26 

5 5 4 5 4 4 27 

5 3 3 4 5 4 24 

2 2 3 5 5 4 21 

4 4 5 5 1 2 21 

3 3 5 5 1 2 19 

4 3 5 5 2 4 23 

3 5 5 4 4 4 25 

4 4 5 5 2 1 21 

4 4 5 4 4 5 26 

3 3 4 3 4 3 20 

4 3 3 4 3 3 20 

5 3 2 4 4 4 22 

3 2 3 3 2 3 16 

2 2 3 5 3 3 18 

3 3 4 3 4 3 20 

5 4 4 5 4 5 27 

3 4 4 3 4 3 21 

5 5 5 5 1 2 23 

3 3 2 4 2 1 15 

5 3 5 2 4 3 22 

3 5 5 5 5 5 28 

5 5 4 4 5 5 28 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 4 5 5 29 

5 4 5 5 5 5 29 

4 2 3 3 2 2 16 

5 5 1 1 5 5 22 

5 5 5 1 1 5 22 



95 

 

2 5 3 4 2 4 20 

4 3 3 4 3 4 21 

2 3 4 5 4 5 23 

4 3 5 2 3 4 21 

4 3 4 3 4 5 23 

5 4 3 4 4 3 23 

4 5 5 4 5 5 28 

5 4 4 5 5 5 28 

4 4 3 4 4 5 24 

4 4 4 4 4 5 25 

4 4 4 4 4 5 25 

4 5 5 4 4 4 26 

5 5 5 2 2 5 24 

5 4 4 5 4 4 26 

5 3 4 4 1 2 19 

3 2 1 1 5 5 17 

5 5 5 4 3 3 25 

4 3 3 4 5 4 23 

3 3 2 3 5 4 20 

3 2 2 2 5 4 18 

5 4 4 4 3 4 24 

3 5 5 4 1 1 19 

5 2 4 5 3 4 23 

3 1 3 2 4 4 17 

4 5 4 3 2 3 21 

3 2 3 2 5 5 20 

4 5 5 5 1 2 22 

2 2 3 3 4 5 19 

4 5 4 4 4 5 26 

4 4 5 3 1 3 20 

5 4 1 2 5 4 21 

4 2 5 3 4 5 23 

4 5 4 4 4 5 26 

2 4 5 1 4 3 19 

1 2 4 4 4 5 20 

5 5 2 2 4 5 23 

5 4 5 5 3 4 26 

2 4 5 5 1 1 18 

5 5 4 4 1 2 21 

5 5 3 4 2 5 24 

2 3 4 4 5 5 23 



96 

 

3 4 3 4 4 3 21 

2 5 4 5 4 4 24 

2 4 4 4 2 4 20 

2 3 4 4 2 3 18 

5 5 4 4 4 5 27 

3 2 3 3 4 2 17 

2 3 4 4 2 2 17 

5 5 5 4 4 5 28 

1 5 2 5 5 5 23 

5 5 5 2 5 4 26 

5 1 3 2 5 4 20 

5 5 4 3 1 3 21 

1 5 4 2 5 4 21 

1 1 5 5 4 4 20 

1 5 4 5 2 2 19 

5 4 5 3 5 4 26 

2 1 3 2 3 2 13 

4 3 4 5 2 4 22 

4 4 2 3 1 1 15 

5 3 2 1 3 4 18 

2 2 2 2 1 2 11 

5 2 4 3 5 4 23 

4 1 3 4 4 5 21 

4 5 3 2 5 5 24 

4 3 4 5 4 4 24 

4 1 1 2 4 5 17 

5 4 3 4 4 3 23 

1 5 2 1 2 1 12 

2 1 4 5 2 5 19 

4 5 4 3 4 3 23 

4 5 5 1 5 4 24 

4 4 3 4 4 3 22 

1 2 5 5 5 4 22 

3 3 4 4 4 4 22 

2 2 4 5 5 4 22 

4 4 2 4 5 4 23 

4 4 4 5 5 4 26 

5 4 4 5 5 5 28 

4 4 5 5 5 5 28 

4 5 4 4 4 4 25 

5 5 5 5 4 5 29 



97 

 

4 4 5 4 4 3 24 

2 3 4 4 4 5 22 

3 4 3 4 4 4 22 

5 5 5 4 4 4 27 

3 4 3 4 3 4 21 

4 4 4 4 3 4 23 

3 4 3 4 4 3 21 

3 3 3 3 4 3 19 

5 5 5 5 5 5 30 

4 5 4 5 4 4 26 

4 4 3 3 4 3 21 

4 4 4 5 4 3 24 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 4 4 4 4 26 

4 5 3 4 5 5 26 

3 5 5 5 4 4 26 

5 5 5 5 5 5 30 

5 4 4 3 4 4 24 

4 5 5 4 5 5 28 

5 4 5 5 2 1 22 

5 5 4 2 5 4 25 

5 2 1 5 5 4 22 

5 5 4 5 5 5 29 

2 4 5 5 5 4 25 

5 5 4 4 5 2 25 

5 4 5 4 5 5 28 

5 2 5 1 5 5 23 

4 1 4 5 4 3 21 

5 2 2 4 4 4 21 

4 2 3 5 5 4 23 

4 4 3 2 5 5 23 

2 5 4 2 3 4 20 

 

 

 

 

 

 



98 

 

X3 

1 2 3 4 5 6 TOTAL 

3 3 4 3 5 4 22 

4 3 3 4 5 5 24 

2 4 3 3 2 2 16 

3 5 4 5 4 4 25 

4 4 4 5 4 5 26 

2 4 4 5 5 5 25 

4 4 4 5 4 5 26 

3 5 3 4 5 5 25 

4 4 3 3 5 3 22 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 3 3 5 3 22 

3 4 3 3 4 3 20 

5 5 5 5 5 5 30 

3 3 3 4 5 5 23 

3 5 3 4 3 3 21 

5 4 5 5 5 4 28 

3 5 3 5 3 4 23 

4 4 4 3 3 3 21 

3 5 5 5 3 3 24 

4 5 3 5 4 3 24 

4 3 3 4 4 4 22 

4 4 4 4 4 4 24 

3 4 3 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 4 24 

2 2 3 3 4 3 17 

4 4 5 5 5 5 28 

3 3 4 4 3 4 21 

3 3 3 3 3 3 18 

1 2 3 2 1 2 11 

2 2 3 4 3 4 18 

4 3 3 4 4 3 21 

5 4 3 5 4 5 26 

3 3 3 3 4 3 19 

3 3 3 3 3 3 18 

4 4 3 5 5 5 26 

3 3 3 4 4 4 21 

4 4 5 4 4 3 24 

5 3 3 4 3 4 22 

4 5 4 5 4 5 27 



99 

 

3 5 3 3 5 4 23 

5 2 2 5 4 3 21 

3 4 3 5 5 4 24 

3 4 2 3 3 2 17 

4 3 3 5 5 3 23 

4 3 3 4 5 4 23 

4 3 3 5 5 4 24 

4 3 3 4 5 4 23 

5 3 5 4 4 5 26 

5 5 4 5 5 4 28 

5 3 3 4 5 4 24 

5 4 5 4 5 4 27 

3 3 3 3 3 3 18 

4 4 4 4 4 4 24 

2 3 2 3 4 4 18 

4 5 3 5 5 4 26 

3 5 3 4 4 3 22 

4 5 4 5 5 3 26 

4 4 4 4 4 4 24 

3 5 5 4 3 5 25 

4 3 2 2 3 4 18 

3 5 5 4 5 5 27 

4 4 4 4 4 4 24 

5 4 4 5 5 3 26 

4 5 4 5 5 4 27 

5 5 4 4 4 3 25 

4 5 4 4 3 3 23 

4 5 5 5 5 5 29 

3 3 2 4 4 2 18 

4 4 4 4 4 4 24 

3 4 4 5 5 3 24 

3 5 3 3 3 3 20 

2 1 3 2 1 3 12 

2 3 4 2 2 2 15 

3 4 3 5 5 4 24 

3 4 2 5 4 5 23 

5 4 3 4 4 5 25 

2 3 2 4 5 3 19 

5 4 5 4 3 2 23 

5 2 3 5 4 5 24 

4 5 3 4 4 5 25 



100 

 

3 4 5 2 4 3 21 

3 4 5 4 5 4 25 

4 5 4 5 3 4 25 

5 3 3 3 3 4 21 

4 4 3 3 4 4 22 

4 3 3 4 3 3 20 

5 5 4 3 3 3 23 

5 3 2 4 3 4 21 

2 4 1 5 5 5 22 

2 3 4 4 5 4 22 

3 4 3 4 5 4 23 

4 5 5 5 5 5 29 

5 3 4 5 4 5 26 

5 3 3 4 5 4 24 

3 4 5 3 2 3 20 

4 5 2 3 5 5 24 

3 4 3 4 5 4 23 

5 5 5 5 2 3 25 

1 3 3 5 5 5 22 

4 5 4 4 4 5 26 

5 4 4 4 4 4 25 

4 4 4 3 4 4 23 

5 5 1 3 4 5 23 

3 3 3 2 3 3 17 

3 5 3 3 5 5 24 

4 5 5 4 5 4 27 

4 4 3 4 4 5 24 

5 4 4 4 5 4 26 

3 4 5 4 5 4 25 

1 3 3 2 4 3 16 

2 2 2 2 1 2 11 

5 5 5 5 5 4 29 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 4 5 29 

5 5 5 5 4 5 29 

4 4 4 5 4 4 25 

5 4 5 5 5 5 29 

5 5 5 4 5 5 29 

3 4 2 1 5 2 17 

2 5 5 1 5 5 23 

5 4 5 2 2 2 20 



101 

 

3 3 3 5 5 3 22 

4 4 4 4 4 4 24 

4 5 4 5 3 3 24 

4 3 5 4 5 4 25 

3 3 5 3 3 5 22 

3 4 4 3 2 3 19 

5 4 4 5 5 5 28 

4 5 5 5 5 5 29 

4 5 4 4 5 5 27 

5 5 5 4 5 4 28 

4 3 3 4 4 4 22 

4 5 4 5 4 4 26 

5 4 2 5 5 4 25 

3 3 3 4 5 4 22 

3 4 5 5 4 4 25 

5 5 4 4 2 2 22 

5 4 5 4 5 4 27 

5 3 5 5 4 5 27 

5 4 4 5 4 4 26 

4 2 2 1 5 5 19 

3 2 2 5 4 5 21 

4 4 2 1 4 5 20 

5 2 2 5 5 4 23 

5 5 1 5 5 5 26 

3 3 3 5 5 4 23 

3 2 3 4 4 4 20 

4 4 5 5 4 5 27 

4 5 4 2 4 5 24 

5 4 2 2 4 5 22 

3 4 4 1 2 2 16 

4 1 3 2 5 5 20 

4 2 3 4 5 3 21 

5 4 4 5 5 3 26 

4 5 3 5 5 4 26 

3 4 5 4 5 4 25 

5 2 2 2 1 3 15 

3 5 5 5 5 5 28 

2 3 5 5 3 3 21 

1 3 2 1 5 4 16 

5 2 1 5 5 5 23 

1 1 2 2 4 4 14 



102 

 

5 4 4 3 5 4 25 

3 2 5 4 5 4 23 

3 2 4 5 4 3 21 

3 3 2 2 3 2 15 

5 5 4 4 5 5 28 

3 3 2 4 4 5 21 

4 4 5 5 4 3 25 

3 2 2 5 4 3 19 

1 2 5 4 5 5 22 

4 4 5 5 3 3 24 

5 3 3 4 5 3 23 

2 2 5 5 5 5 24 

5 5 3 3 5 4 25 

1 1 2 2 3 3 12 

5 5 4 3 5 5 27 

4 3 4 4 2 2 19 

3 4 3 2 5 4 21 

3 4 4 3 4 4 22 

3 3 5 5 4 3 23 

5 5 2 2 3 5 22 

3 3 2 3 2 3 16 

3 5 3 5 3 5 24 

4 5 3 4 4 5 25 

4 4 5 4 5 5 27 

3 3 3 4 4 5 22 

4 4 3 3 5 4 23 

4 3 4 3 5 4 23 

5 4 5 5 5 5 29 

5 4 5 5 3 3 25 

4 4 4 4 3 4 23 

4 5 4 2 5 4 24 

4 4 4 4 5 5 26 

5 4 5 4 5 3 26 

3 5 4 4 4 3 23 

2 3 5 5 3 4 22 

5 5 2 2 5 5 24 

4 3 4 4 5 5 25 

4 5 5 5 5 4 28 

4 5 5 5 4 4 27 

4 4 4 4 5 5 26 

4 5 5 5 5 4 28 



103 

 

3 4 4 4 5 5 25 

5 4 5 4 2 2 22 

4 3 4 4 4 4 23 

5 5 5 5 5 5 30 

3 4 3 4 4 3 21 

3 4 4 4 4 4 23 

4 3 4 4 4 3 22 

3 4 4 3 3 3 20 

5 5 5 5 5 5 30 

5 3 4 5 4 4 25 

3 3 3 3 5 5 22 

3 4 4 3 4 4 22 

5 5 5 5 5 5 30 

5 4 5 3 5 5 27 

4 3 5 4 3 5 24 

4 4 4 4 3 3 22 

5 5 5 5 5 5 30 

3 4 5 3 5 5 25 

4 3 5 5 3 4 24 

5 4 5 4 5 5 28 

5 3 4 5 5 4 26 

4 3 3 3 5 5 23 

2 1 4 3 3 3 16 

5 5 2 5 5 4 26 

2 5 4 5 5 5 26 

2 3 5 5 2 2 19 

2 3 4 5 5 4 23 

3 3 3 4 5 5 23 

5 5 4 3 2 2 21 

3 5 3 4 5 4 24 

3 4 3 4 3 4 21 

5 3 3 5 4 4 24 

 

 

 

 

 

 



104 

 

X4 

1 2 3 4 5 6 TOTAL 

4 3 3 3 3 3 19 

5 5 5 4 5 5 29 

4 5 4 5 5 5 28 

4 5 5 3 2 4 23 

5 3 4 5 5 5 27 

5 2 4 2 4 5 22 

5 5 4 5 5 5 29 

3 3 4 2 2 1 15 

4 3 5 3 5 5 25 

4 4 4 2 5 4 23 

5 4 5 4 5 5 28 

4 2 3 3 3 4 19 

5 1 5 5 5 5 26 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 4 4 4 24 

5 3 5 4 5 5 27 

5 1 5 5 3 5 24 

3 3 4 3 3 4 20 

5 5 5 5 5 3 28 

5 3 4 5 4 3 24 

4 4 5 3 5 4 25 

4 4 4 4 4 4 24 

4 2 4 4 4 5 23 

4 2 4 2 4 5 21 

4 2 4 2 5 5 22 

5 3 4 5 5 5 27 

4 4 4 4 3 3 22 

3 3 3 3 3 3 18 

4 2 3 2 4 5 20 

5 5 4 4 4 2 24 

5 1 3 2 5 5 21 

5 1 2 1 3 4 16 

4 3 3 4 3 3 20 

4 1 3 1 4 5 18 

4 1 5 4 5 4 23 

4 1 4 3 4 4 20 

4 2 4 3 4 4 21 

5 4 4 4 5 4 26 

5 4 5 4 5 5 28 



105 

 

5 3 3 4 5 4 24 

4 1 5 1 5 5 21 

3 1 3 3 5 4 19 

3 2 3 4 2 4 18 

5 2 3 2 4 5 21 

5 2 3 1 5 4 20 

5 1 3 2 4 5 20 

5 1 3 2 3 5 19 

5 1 2 2 3 5 18 

5 4 3 1 5 4 22 

4 5 4 5 4 5 27 

5 2 5 4 5 4 25 

5 4 3 5 4 5 26 

4 3 4 4 4 4 23 

4 5 3 2 4 5 23 

5 4 5 1 3 4 22 

5 5 3 1 4 5 23 

5 1 4 5 4 5 24 

4 4 4 4 4 4 24 

5 4 3 5 4 4 25 

3 3 4 2 4 3 19 

5 1 5 5 5 5 26 

5 5 5 5 5 4 29 

4 3 3 4 5 4 23 

4 4 5 4 5 5 27 

4 5 3 5 4 4 25 

4 4 4 4 5 5 26 

5 5 4 5 5 5 29 

4 4 5 4 5 5 27 

4 4 4 4 4 4 24 

4 5 5 5 5 5 29 

4 1 3 3 3 3 17 

4 1 3 1 4 5 18 

3 5 2 4 2 1 17 

5 4 5 4 5 4 27 

4 5 3 2 3 4 21 

4 2 4 5 4 5 24 

5 4 3 2 3 5 22 

5 2 4 5 4 5 25 

5 4 5 2 4 5 25 

4 1 3 2 4 5 19 



106 

 

5 4 2 3 4 4 22 

2 3 4 5 4 4 22 

4 2 4 5 4 5 24 

3 4 3 3 4 3 20 

3 3 3 3 3 3 18 

3 4 5 4 4 3 23 

5 2 4 5 4 5 25 

2 3 4 5 4 3 21 

5 1 5 5 5 5 26 

4 2 3 5 3 4 21 

4 5 3 2 3 5 22 

5 2 5 5 5 4 26 

3 5 4 4 5 3 24 

4 4 3 5 4 4 24 

4 5 5 3 4 5 26 

3 4 5 4 5 4 25 

4 5 4 3 2 1 19 

5 2 3 1 3 5 19 

4 5 5 5 5 2 26 

4 4 5 5 5 5 28 

3 4 4 3 4 3 21 

3 3 3 3 3 3 18 

4 5 5 5 4 2 25 

3 2 3 2 3 3 16 

4 4 1 1 3 3 16 

5 3 5 4 4 3 24 

5 5 5 5 4 4 28 

4 2 5 5 5 5 26 

2 1 4 4 5 5 21 

2 3 3 2 2 2 14 

3 5 5 3 2 1 19 

5 4 5 5 5 5 29 

5 5 5 5 4 5 29 

5 5 5 3 5 4 27 

3 5 5 5 5 5 28 

5 5 4 4 5 4 27 

4 5 4 4 4 5 26 

5 4 4 5 5 5 28 

1 3 1 5 5 4 19 

1 2 4 5 5 4 21 

5 4 5 4 5 4 27 



107 

 

2 2 5 4 5 4 22 

4 5 5 1 4 4 23 

5 4 4 4 4 4 25 

5 1 5 1 5 5 22 

3 5 4 3 5 3 23 

4 4 4 4 2 4 22 

5 4 5 4 5 4 27 

4 5 5 3 5 4 26 

4 4 5 5 5 4 27 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 3 4 4 4 23 

4 5 4 4 4 4 25 

2 5 5 2 5 4 23 

4 5 4 5 4 5 27 

5 5 4 3 3 4 24 

4 3 2 2 3 4 18 

5 4 5 4 4 4 26 

4 5 4 5 4 4 26 

2 2 4 4 2 5 19 

3 5 5 4 5 2 24 

3 5 5 1 3 4 21 

4 1 5 4 2 5 21 

5 2 3 2 3 5 20 

4 3 3 5 5 5 25 

5 5 5 5 4 4 28 

2 3 3 2 2 3 15 

4 2 2 2 2 3 15 

5 4 4 4 5 3 25 

4 4 5 5 5 2 25 

5 3 5 4 3 2 22 

2 2 1 5 5 4 19 

5 1 5 1 3 2 17 

3 4 2 2 2 3 16 

3 3 4 3 4 5 22 

5 3 3 2 2 4 19 

5 5 4 4 4 3 25 

5 4 5 4 5 5 28 

3 4 4 5 5 4 25 

3 2 2 3 3 4 17 

5 4 5 2 2 5 23 

3 2 2 3 5 5 20 



108 

 

3 4 5 4 3 5 24 

5 4 3 4 5 4 25 

4 3 2 2 1 2 14 

4 3 4 2 3 2 18 

2 1 2 3 3 4 15 

4 4 3 3 3 4 21 

3 2 5 5 4 5 24 

4 5 4 4 3 4 24 

4 3 2 3 3 4 19 

4 5 4 5 3 5 26 

4 3 2 3 2 5 19 

3 5 4 4 3 4 23 

5 4 3 5 5 4 26 

4 5 3 3 3 4 22 

2 4 4 3 2 3 18 

3 4 4 5 3 3 22 

3 3 3 2 3 2 16 

4 5 5 2 4 3 23 

2 2 3 3 4 5 19 

4 3 2 3 4 4 20 

4 3 3 4 3 3 20 

5 4 5 3 4 5 26 

4 5 4 3 2 2 20 

5 5 4 4 5 4 27 

4 5 3 4 4 5 25 

5 4 5 4 4 3 25 

4 3 4 5 3 4 23 

2 5 5 5 4 4 25 

5 5 5 4 5 5 29 

4 3 4 3 4 3 21 

3 3 3 4 5 5 23 

4 3 4 4 4 5 24 

4 3 4 4 3 4 22 

5 5 5 5 5 5 30 

4 3 4 5 4 3 23 

4 3 3 2 3 4 19 

3 4 5 5 5 5 27 

4 4 4 4 5 4 25 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 3 5 4 4 5 25 



109 

 

4 5 5 5 5 5 29 

3 2 2 3 4 5 19 

4 3 4 4 4 3 22 

5 5 5 4 5 5 29 

4 3 4 3 4 3 21 

4 4 4 3 4 4 23 

4 3 4 3 3 5 22 

3 3 3 4 4 4 21 

5 4 4 4 5 5 27 

3 4 5 4 3 4 23 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 5 5 5 5 28 

5 5 5 5 5 5 30 

5 3 4 5 4 4 25 

5 4 3 5 4 3 24 

4 4 4 4 5 4 25 

5 5 5 5 5 5 30 

5 4 3 3 4 4 23 

5 5 4 4 4 4 26 

5 4 5 5 4 5 28 

2 5 5 5 5 4 26 

4 3 3 4 4 5 23 

4 3 3 3 3 4 20 

4 3 4 5 5 4 25 

4 3 4 5 5 5 26 

5 5 4 5 5 5 29 

5 5 5 5 4 5 29 

5 5 3 3 3 3 22 

5 3 2 4 5 4 23 

3 4 4 2 2 5 20 

3 4 3 2 4 2 18 

3 2 2 5 5 4 21 

 

 

 

 

 

 



110 

 

Y 

1 2 3 4 5 6 7 TOTAL 

3 3 3 3 3 4 3 22 

5 5 4 5 5 5 5 34 

4 4 3 5 4 4 4 28 

3 4 3 4 5 4 4 27 

5 5 4 4 5 4 5 32 

4 5 2 4 5 4 5 29 

3 5 4 5 5 4 5 31 

5 5 4 4 4 5 5 32 

4 5 4 5 5 3 4 30 

4 4 4 4 4 4 4 28 

5 5 4 5 5 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 28 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 4 4 4 4 4 3 27 

4 5 4 5 5 4 5 32 

2 5 5 3 3 4 5 27 

3 4 3 3 3 2 3 21 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 5 3 3 3 4 3 25 

4 4 4 4 5 4 4 29 

4 4 4 4 4 4 3 27 

4 5 4 5 5 5 5 33 

5 5 4 5 5 5 5 34 

4 5 5 5 5 5 5 34 

4 5 4 5 5 4 5 32 

4 3 4 5 3 4 4 27 

3 3 3 3 3 3 3 21 

3 4 4 5 5 5 4 30 

3 2 4 2 5 5 4 25 

3 4 5 5 4 4 5 30 

5 4 4 4 5 5 5 32 

4 4 3 3 4 3 3 24 

4 5 5 4 5 4 5 32 

4 5 4 4 5 5 5 32 

2 2 3 4 3 3 3 20 

4 5 4 4 4 4 4 29 

4 5 4 5 5 5 5 33 

5 5 5 4 4 5 4 32 



111 

 

4 5 4 4 4 2 2 25 

3 5 4 4 4 4 4 28 

3 4 2 3 2 4 3 21 

2 2 3 3 4 4 3 21 

5 5 4 4 4 5 4 31 

4 5 4 4 5 4 5 31 

3 4 4 5 4 5 4 29 

5 4 4 5 2 4 5 29 

5 4 2 5 4 5 4 29 

3 4 2 4 5 4 5 27 

5 4 2 4 5 4 5 29 

4 5 3 5 4 5 4 30 

4 5 3 4 5 4 5 30 

4 4 4 5 5 5 4 31 

3 2 5 4 5 4 5 28 

4 5 4 5 5 4 5 32 

5 4 3 4 5 4 5 30 

4 5 5 5 5 4 3 31 

4 4 4 4 4 4 4 28 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 4 4 4 3 4 5 29 

2 5 5 5 5 4 5 31 

3 5 3 3 5 5 3 27 

4 4 5 4 5 4 5 31 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 3 5 5 4 5 4 30 

4 4 4 4 4 4 5 29 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 4 5 5 5 5 5 33 

4 5 4 4 4 4 4 29 

5 5 5 5 5 5 5 35 

3 3 3 3 3 2 2 19 

4 5 1 4 5 4 5 28 

4 3 5 2 3 2 5 24 

4 5 2 4 5 4 5 29 

4 3 4 5 3 5 4 28 

5 4 5 4 5 4 5 32 

4 3 1 4 5 4 5 26 

5 5 4 5 4 5 4 32 

3 4 5 4 4 4 5 29 

5 4 5 4 5 4 5 32 



112 

 

5 4 5 3 4 5 3 29 

3 2 4 5 4 5 4 27 

4 5 4 5 3 4 5 30 

4 3 4 4 3 4 3 25 

3 3 4 3 3 3 4 23 

4 3 3 5 5 3 4 27 

2 3 4 5 4 5 4 27 

5 4 5 3 4 5 4 30 

5 5 5 5 5 5 5 35 

3 4 5 4 5 4 5 30 

5 4 5 4 5 4 5 32 

5 5 5 5 4 5 4 33 

4 3 2 4 4 5 5 27 

5 4 5 4 5 4 3 30 

5 4 4 2 3 4 5 27 

4 5 4 4 5 4 5 31 

5 5 4 3 2 4 5 28 

3 4 4 5 5 4 5 30 

5 5 5 4 3 5 4 31 

5 3 4 4 3 2 2 23 

4 3 4 3 4 3 4 25 

3 4 3 3 4 3 3 23 

5 3 4 4 4 5 5 30 

3 3 3 3 3 3 3 21 

5 4 5 5 2 4 3 28 

4 3 4 5 5 4 5 30 

4 5 3 3 5 5 5 30 

4 5 3 4 4 5 4 29 

3 4 5 5 4 4 3 28 

3 3 2 2 3 3 3 19 

1 2 4 1 1 2 2 13 

5 5 4 5 3 5 4 31 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 4 4 4 4 4 5 29 

1 2 1 2 3 1 4 14 

4 2 2 5 5 2 3 23 

5 4 5 2 1 5 4 26 



113 

 

4 4 5 4 5 2 5 29 

5 5 4 5 4 5 4 32 

3 3 2 4 5 5 4 26 

3 5 5 5 5 3 4 30 

5 3 5 4 4 5 5 31 

4 3 2 4 4 4 4 25 

4 4 5 4 4 5 5 31 

4 4 5 4 5 5 4 31 

5 5 5 4 4 5 5 33 

4 4 5 4 5 4 4 30 

5 5 4 4 5 3 4 30 

4 5 4 3 4 4 5 29 

5 2 5 2 5 5 5 29 

4 5 5 4 5 5 5 33 

4 4 4 5 5 4 5 31 

5 4 4 4 5 5 5 32 

5 5 3 3 3 3 3 25 

4 5 5 3 3 4 5 29 

5 5 5 5 4 5 5 34 

5 2 1 2 1 5 4 20 

5 4 4 5 4 3 2 27 

4 2 1 5 4 2 4 22 

5 4 5 5 4 4 5 32 

3 3 2 2 5 5 5 25 

4 5 5 3 3 2 2 24 

4 5 5 3 4 5 5 31 

4 5 4 5 5 5 4 32 

4 2 3 2 2 3 1 17 

4 4 4 5 5 4 5 31 

4 4 5 5 5 4 5 32 

3 4 3 5 4 3 5 27 

2 3 4 5 5 3 2 24 

3 4 4 3 5 5 4 28 

4 4 5 5 5 3 4 30 

4 5 5 5 4 5 4 32 

4 5 4 5 2 4 4 28 

2 4 4 5 5 4 3 27 

4 4 3 5 4 4 4 28 

1 5 4 5 2 1 5 23 

1 5 5 5 2 5 4 27 

3 2 4 4 3 5 5 26 
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4 3 3 2 1 3 4 20 

5 5 3 4 5 5 3 30 

5 4 3 1 2 5 4 24 

4 4 3 3 3 2 3 22 

1 3 2 4 4 5 5 24 

4 4 3 3 4 4 3 25 

4 2 1 3 4 5 4 23 

2 4 4 3 2 3 4 22 

5 4 2 1 5 4 5 26 

1 5 4 5 5 3 5 28 

1 5 5 5 4 3 5 28 

5 4 2 1 5 5 4 26 

5 2 3 5 4 5 5 29 

5 4 5 3 4 5 3 29 

4 3 2 5 5 4 5 28 

5 3 2 5 5 5 4 29 

4 4 2 5 4 4 4 27 

2 2 3 3 4 4 4 22 

4 2 2 5 5 4 3 25 

5 2 2 5 5 4 5 28 

4 4 5 5 3 5 5 31 

3 5 5 4 4 5 5 31 

4 4 5 5 2 1 5 26 

5 3 2 3 4 4 5 26 

5 5 4 4 5 4 3 30 

3 5 4 3 4 4 5 28 

4 5 3 5 3 4 2 26 

2 2 5 4 5 5 4 27 

5 2 2 3 2 5 5 24 

3 4 4 4 4 4 4 27 

1 5 5 4 5 4 2 26 

3 5 4 4 5 5 4 30 

5 4 5 5 4 5 5 33 

5 5 5 5 4 4 4 32 

2 5 5 2 5 5 2 26 

3 5 5 5 4 4 5 31 

5 4 4 5 5 4 4 31 

5 5 4 5 5 5 4 33 

4 5 5 5 5 5 5 34 

5 4 5 4 5 4 5 32 

5 5 5 5 4 5 5 34 
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4 4 4 4 5 5 4 30 

5 5 3 4 4 5 5 31 

3 4 4 4 4 4 4 27 

5 5 5 4 5 5 5 34 

3 4 4 4 4 4 3 26 

3 4 4 4 3 4 4 26 

3 3 4 5 4 4 3 26 

3 4 4 4 2 4 3 24 

5 5 4 5 5 5 4 33 

4 4 5 4 3 4 5 29 

4 4 4 4 4 4 5 29 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 35 

3 4 5 3 4 5 5 29 

5 4 3 5 4 3 5 29 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 3 5 5 4 4 5 31 

3 4 4 4 5 5 4 29 

4 4 4 4 5 4 4 29 

2 1 1 5 4 5 5 23 

1 5 4 5 4 5 5 29 

5 5 1 2 5 5 4 27 

5 2 4 5 4 5 5 30 

5 5 2 2 5 5 4 28 

1 5 5 4 5 4 5 29 

5 5 4 1 1 5 5 26 

2 5 4 5 5 4 5 30 

3 5 5 5 4 5 5 32 

1 5 5 4 5 5 5 30 

2 2 5 5 4 4 5 27 

5 4 3 2 2 5 4 25 

5 4 2 4 3 4 4 26 
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Lampiran 1.6 Hasil Uji Diskriptif 

 

Hasil Penyebaran Data 

Keterangan Jumlah 

Kuesioner yang diolah 235 

 

Hasil Penyebaran Data Berdasarkan Jenis Kelamin 

Keterangan Jumlah Persentase 

Laki-laki 98 42% 

Perempuan 137 58% 

Jumlah 235 100% 

 

Hasil Penyebaran Data Berdasarkan Tahun Angkatan 

Tahun Angkatan Frekuensi Presentase 

2017 119 51% 

2018 73 31% 

2019 43 18% 

Total 235 100% 

 

 

Hasil Penyebaran Data Berdasarkan Usia 

Usia Jumlah Presentase 

17-20 52 22% 

21-24 183 78% 

25-28 0 0 

Total 235 100% 

 

 

Deskripsi Sampel Penelitian 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

Laki-laki 98 42% 

Perempuan 137 58% 

Total  235 100% 

Usia Frekuensi  Persentase (%) 

17-20 52 22% 

21-24 183 78% 

25-28 0 0% 

Total  235 100% 

Angkatan Frekuensi  Persentase (%) 

2017 119 51% 

2018 73 31% 

2019 43 18% 

Total  235 100% 
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Lampiran 1.7 Hasil Uji Validasi  

 

1. Variabel Brand Equity  

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 TOTAL 

X1.1 Pearson 

Correlation 

1 .327
**
 .184

**
 .104 .091 .313

**
 .547

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .005 .113 .162 .000 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X1.2 Pearson 

Correlation 

.327
**
 1 .155

*
 .164

*
 .153

*
 .341

**
 .587

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .017 .012 .019 .000 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X1.3 Pearson 

Correlation 

.184
**
 .155

*
 1 .303

**
 .032 .201

**
 .528

**
 

Sig. (2-tailed) .005 .017  .000 .624 .002 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X1.4 Pearson 

Correlation 

.104 .164
*
 .303

**
 1 .240

**
 .246

**
 .584

**
 

Sig. (2-tailed) .113 .012 .000  .000 .000 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X1.5 Pearson 

Correlation 

.091 .153
*
 .032 .240

**
 1 .305

**
 .559

**
 

Sig. (2-tailed) .162 .019 .624 .000  .000 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X1.6 Pearson 

Correlation 

.313
**
 .341

**
 .201

**
 .246

**
 .305

**
 1 .699

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000 .000  .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.547
**
 .587

**
 .528

**
 .584

**
 .559

**
 .699

**
 1 

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

N 235 235 235 235 235 235 235 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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2. Variabel Brand Trust  

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 TOTAL 

X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .344
**
 .237

**
 .085 .179

**
 .236

**
 .608

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .194 .006 .000 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.344
**
 1 .368

**
 .177

**
 .099 .132

*
 .617

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .007 .129 .043 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.237
**
 .368

**
 1 .342

**
 -.003 .104 .574

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .958 .114 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.085 .177
**
 .342

**
 1 .058 .114 .504

**
 

Sig. (2-tailed) .194 .007 .000  .379 .082 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X2.5 Pearson 

Correlation 

.179
**
 .099 -.003 .058 1 .594

**
 .558

**
 

Sig. (2-tailed) .006 .129 .958 .379  .000 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X2.6 Pearson 

Correlation 

.236
**
 .132

*
 .104 .114 .594

**
 1 .620

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .043 .114 .082 .000  .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.608
**
 .617

**
 .574

**
 .504

**
 .558

**
 .620

**
 1 

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

N 235 235 235 235 235 235 235 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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3. Variabel Brand Preference  

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 TOTAL 

X3.1 Pearson 

Correlation 

1 .347
**
 .174

**
 .259

**
 .165

*
 .190

**
 .599

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .008 .000 .012 .003 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X3.2 Pearson 

Correlation 

.347
**
 1 .309

**
 .208

**
 .185

**
 .191

**
 .622

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .001 .004 .003 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X3.3 Pearson 

Correlation 

.174
**
 .309

**
 1 .309

**
 .053 .076 .545

**
 

Sig. (2-tailed) .008 .000  .000 .415 .247 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X3.4 Pearson 

Correlation 

.259
**
 .208

**
 .309

**
 1 .279

**
 .238

**
 .643

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000  .000 .000 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X3.5 Pearson 

Correlation 

.165
*
 .185

**
 .053 .279

**
 1 .555

**
 .605

**
 

Sig. (2-tailed) .012 .004 .415 .000  .000 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X3.6 Pearson 

Correlation 

.190
**
 .191

**
 .076 .238

**
 .555

**
 1 .600

**
 

Sig. (2-tailed) .003 .003 .247 .000 .000  .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.599
**
 .622

**
 .545

**
 .643

**
 .605

**
 .600

**
 1 

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

N 235 235 235 235 235 235 235 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

 



120 

 

4. Variabel Kepuasan  

Correlations 

 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 TOTAL 

X4.1 Pearson 

Correlation 

1 .112 .222
**
 .059 .214

**
 .262

**
 .487

**
 

Sig. (2-tailed)  .087 .001 .368 .001 .000 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X4.2 Pearson 

Correlation 

.112 1 .308
**
 .255

**
 .114 -.138

*
 .533

**
 

Sig. (2-tailed) .087  .000 .000 .081 .034 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X4.3 Pearson 

Correlation 

.222
**
 .308

**
 1 .339

**
 .356

**
 .144

*
 .668

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .000  .000 .000 .027 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X4.4 Pearson 

Correlation 

.059 .255
**
 .339

**
 1 .416

**
 .159

*
 .671

**
 

Sig. (2-tailed) .368 .000 .000  .000 .014 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X4.5 Pearson 

Correlation 

.214
**
 .114 .356

**
 .416

**
 1 .379

**
 .682

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .081 .000 .000  .000 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

X4.6 Pearson 

Correlation 

.262
**
 -.138

*
 .144

*
 .159

*
 .379

**
 1 .464

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .034 .027 .014 .000  .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.487
**
 .533

**
 .668

**
 .671

**
 .682

**
 .464

**
 1 

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

N 235 235 235 235 235 235 235 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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5. Variabel Minat Beli Ulang  

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 TOTAL 

Y.1 Pearson 

Correlation 

1 .194
**
 .049 .053 .093 .294

**
 .174

**
 .479

**
 

Sig. (2-tailed)  .003 .450 .414 .156 .000 .007 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 235 

Y.2 Pearson 

Correlation 

.194
**
 1 .395

**
 .221

**
 .235

**
 .210

**
 .200

**
 .616

**
 

Sig. (2-tailed) .003  .000 .001 .000 .001 .002 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 235 

Y.3 Pearson 

Correlation 

.049 .395
**
 1 .296

**
 .119 .171

**
 .184

**
 .571

**
 

Sig. (2-tailed) .450 .000  .000 .069 .009 .005 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 235 

Y.4 Pearson 

Correlation 

.053 .221
**
 .296

**
 1 .382

**
 .133

*
 .253

**
 .587

**
 

Sig. (2-tailed) .414 .001 .000  .000 .041 .000 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 235 

Y.5 Pearson 

Correlation 

.093 .235
**
 .119 .382

**
 1 .281

**
 .287

**
 .592

**
 

Sig. (2-tailed) .156 .000 .069 .000  .000 .000 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 235 

Y.6 Pearson 

Correlation 

.294
**
 .210

**
 .171

**
 .133

*
 .281

**
 1 .343

**
 .585

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .009 .041 .000  .000 .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 235 

Y.7 Pearson 

Correlation 

.174
**
 .200

**
 .184

**
 .253

**
 .287

**
 .343

**
 1 .583

**
 

Sig. (2-tailed) .007 .002 .005 .000 .000 .000  .000 

N 235 235 235 235 235 235 235 235 

TOTAL Pearson 

Correlation 

.479
**
 .616

**
 .571

**
 .587

**
 .592

**
 .585

**
 .583

**
 1 

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

N 235 235 235 235 235 235 235 235 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 1.8 Hasil Uji Realibilitas 

 

1. Brand Equity  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.612 6 

 

2. Brand Trust  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.605 6 

 

3. Brand Preference  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.647 6 

 

4. Kepuasan Konsumen  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.608 6 

 

5. Minat Beli Ulang  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.653 7 
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Lampiran 1.9 Hasil Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas  

 

 

 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 235 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 3.20484182 

Most Extreme Differences Absolute .053 

Positive .027 

Negative -.053 

Test Statistic .053 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 
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2. Uji Multikolinieritas  

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 7.815 1.887  4.142 .000   

VAR00001 .369 .075 .304 4.944 .000 .751 1.332 

VAR00002 .174 .066 .166 2.649 .009 .720 1.389 

VAR00003 .196 .068 .180 2.893 .004 .730 1.370 

VAR00004 .143 .067 .135 2.133 .034 .708 1.413 

a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 
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Lampiran 1. 10 Uji Hipotesis  

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 7.815 1.887  4.142 .000   

VAR00001 .369 .075 .304 4.944 .000 .751 1.332 

VAR00002 .174 .066 .166 2.649 .009 .720 1.389 

VAR00003 .196 .068 .180 2.893 .004 .730 1.370 

VAR00004 .143 .067 .135 2.133 .034 .708 1.413 

a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1285.545 4 321.386 30.756 .000
b
 

Residual 2403.417 230 10.450   

Total 3688.962 234    

a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 

b. Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Brand Equity, Brand Preference, Brand Trust 

 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .590
a
 .348 .337 3.23259 

a. Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Brand Equity, Brand Preference, Brand Trust 

b. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 
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