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ABSTRAK 

 

PENGARUH E-WORM TERHADAP BRAND IMAGE DAN PURCHASE 

INTENTION PADA WARUNG UPNORMAL BANDAR LAMPUNG 

 

OLEH : 

PENTI    

 

 

Perkembangan teknologi informasi telah membawa perubahan bagi 

perkembangan dunia bisnis. Masalah dalam penelitian ini dilihat dari 

kecenderungan omset Warunk Upnormal lebih mengarah pada penurunan 

dibanding peningkatan, dengan bulan Mei 2018 merupakan omset terendah. 

Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengekplorasi pengaruh E-WOM 

(Electronic Word Of Mouth) terhadap brand image dan purchase intention dan 

menjawab permasalahan empiri dengan mengajukan model yang ada dan 

usahanya untuk meningkatkan minat beli konsumen Jenis penelitian yang 

digunakan adalah kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen 

Warung Upnormal di Bandar Lampung menggunakan rumusan penentu ukuran 

sampel yang dinyatakan oleh Z-Score. Jumlah sampel 150 responden dengan 

teknik purposive sampling (sampling berdasarkan kriteria) dan menggunakan 

metode SEM dengan hasil Electronic word of mouth (e-WOM) tidak berpengaruh 

signifikan terhadap brand image, Electronic word of mouth (e-WOM) 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention serta Brand image tidak 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention 

 

 

 

  

 

Kata kunci : Electronic word of mouth (e-WOM), brand image dan purchase 

intention. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi informasi telah membawa perubahan bagi 

perkembangan dunia bisnis dan perkembangan teknologi ini dimanfaatkan oleh 

para pelaku bisnis untuk bersaing didalam melakukan kegiatan pema-sarannya. 

Kegiatan pemasaran mengalami perkembangan yang  sangat  luas  dan  

kompleks.  Konsumen lebih mudah melakukan pertukaran informasi dengan 

konsumen lainnya di dalam melakukan pemilihan terhadap produk yang akan 

mereka beli. Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi  tidak hanya  

mendorong munculnya perubahan baru dalam dunia marketing, tetapi juga 

tingkat persaingan berubah semakin kompetitif. 

 

Perubahan yang terjadi juga berlaku pada bisnis di bidang kuliner yang dewasa 

ini menjadi salah satu bisnis yang banyak bermunculan dan digeluti pelaku 

bisnis. Sikap konsumtif dan seiring semakin banyaknya program wisata kuliner 

di televisi berperan dalam tren budaya masyarakat Indonesia yang gemar wisata 

kuliner. Fenomena ini turut didukung oleh data statistika Badan Ekonomi Kreatif 

Indonesia yang menyatakan setiap tahunnya subsector kuliner memiliki produk 

domestic bruto tertinggi, dan pada tahun 2016 memiliki porsi paling besar 

sejumlah 41,40%, ini nilai yang paling besar jika dibandingkan dengan industry 

fashion yang hanya mencapai 18,01%. 

 

Warunk Upnormal merupakan salah satu restoran berkonsep warung nongkrong 

dengan gaya kekinian. Pangsa pasar Warunk Upnormal merupakan merupakan 

generasi milenial yang memiliki perilaku suka berkumpul di restoran-restoran 

berkonsep unik dengan menu yang berbeda. Hal ini sesuai dengan Warunk 
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Upnormal yang menawarkan andalan yaitu mie instant yang disajikan dengan 

tampilan dan cita rasa yang berbeda. Saat ini Warunk Upnormal telah memiliki 

berbagai cabang di kota-kota besar yang berjumlah 62 cabang di seluruh 

Indonesia dan salah satunya berada di Lampung. Namun Warunk Upnormal 

bukanlah satu-satunya restoran dengan konsep kekinian, Warunk Upnormal 

memiliki beberapa pesaing utama di Lampung di antaranya adalah Granny’s Nest 

Café, Summit Bistro, dan Owl Café. Oleh sebab itu Warunk Upnormal dituntut 

untuk terus meningkatkan kualitas guna menciptakan brand image dan purchase 

intention yang tinggi. 

Dalam hal ini perusahaan tidak dapat lagi hanya mengandalkan kualitas produk 

semata dalam konsumen dapat menentukan pilihan produk, tetapi sudah 

melangkah pada bagian yang berhubungan dengan kondisi psikologis konsumen. 

Konsumen pada zaman sekarang ini kebutuhannya sudah mengarah pada brand 

image yang selanjutnya akan menentukan pilihan-pilihan terhadap suatu barang 

dan jasa kemudian akan menjadikan seseorang berubah konsumtif.  

Brand image menurut Henslowe (2008) adalah kesan yang didapat menurut 

tingkatan dari pengetahuan dan pengertian akan fakta mengenai orang, produk, 

situasi. Brand image adalah gambaran mental atau konsep tentang sesuatu 

(Kotler dan Keller, 2009). Objek yang dimaksud berupa orang, organisasi, 

kelompok orang atau lainnya yang tidak diketahui. Image merupakan pandangan 

atau persepsi serta terjadinya proses akumulasi dari amanat kepercayaan yang 

diberikan oleh individu-individu, akan mengalami suatu proses cepat atau lambat 

membentuk suatu opini publik yang lebih luas dan abstrak. Adiwidjadja dan 

Tarijan (2017) menemukan bahwa dengan meningkatkan brand image, secara 

langsung maupun tidak langsung dapat meningkatkan kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian. Hal ini disebabkan oleh persepsi positif konsumen 



3 
 

atas produk sehingga memikat konsumen secara psikologis untuk melakukan 

pembelian. 

Dalam penelitian ini, ada beberapa indikator dalam mengukur brand image 

menurut Aaker dan Biel (2009:71) dalam Supangkat (2017) adalah;  a) Citra 

Perusahaan (Corporate Image), bagaimana pandangan konsumen terhadap 

perusahaan yang memproduksi suatu barang atau jasa meliputi popularitas, 

kredibilitas, jaringan perusahaan, dan pemakai. b) Citra Produk (Product Image), 

presespsi konsumen terhadap barang atau jasa meliputi atribut dari produk, 

manfaat bagi konsumen, serta jaminan. c) Citra Pemakai (User Image), presepsi 

yang dihasilkan konsumen terhadap pemakaian suatu barang atau jasa. 

Masalah dalam brand image pada warunk upnormal adalah pada indikator citra 

produk dimana jaminan tidak terjadi sebagaimana yang ditawarkan oleh warunk 

upnormal. Terlebih jika melihat opini konsumen akan warunk upnormal yang 

berada pada jejaring social yang dimiliki warunk upnormal yang begitu membuat 

konsumen mempersepsikan bahwa warunk upnormal sungguh lebih unggul dari 

pesaingnya. Persepsi yang terlalu tinggi tersebut tidak memberi jaminan yang 

kongkret sebagaimana setelah konsumen mengunjungi warunk upnormal. 

 

Dalam proses pembelian, purchase intention konsumen ini berkaitan erat dengan 

motif yang dimilikinya untuk memakai ataupun membeli produk tertentu. 

Adanya pengaruh eksternal, munculnya kebutuhan akan suatu produk, 

pengenalan produk, dan evaluasi informasi merupakan hal yang dapat 

menimbulkan suatu minat beli konsumen (Dewi, Tamitiadini, & Gondokusumo; 

2016). Indikator minat beli seorang konsumen adalah sebagai berikut: ingin 

mengetahui produk; tertarik untuk mencari informasi mengenai produk; tertarik 

untuk mencoba; ingin memiliki produk; mempertimbangkan untuk membeli. 
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Purchase intention konsumen sangat berpengaruh pada keputusan akhir 

konsumen dalam melakukan pembelian produk. Oleh sebab itu sangat penting 

untuk terus menjaga purchase intention. Tinggi dan rendahnya purchase 

intention dapat diamati dari seberapa besar penjualan yang terjadi sebagaimana 

dapat dilihat pada table 1.1 berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dari grafik 1.1 dapat dilihat bahwa dari tahun 2017 pada awal pembukaan, 

Warunk Upnormal disambut baik oleh konsumen dengan meningkatnya omset 

pada bulan-bulan awal pembukaan. Namun Warunk Upnormal tak terhindar dari 

fluktuatif omset sebagaimana yang sering terjadi pada bisnis kuliner. Namun 

kecenderungan omset Warunk Upnormal lebih mengarah pada penurunan 

dibanding peningkatan, dengan bulan Mei 2018 merupakan omset terendah. Hal 

ini jika terus berlangsung akan berdampak pada Warunk Upnormal secara 

keseluruhan. 

 

Sebagaimana yang dijelaskan sebelumnya bahwa purchase intention sangat 

dipengaruhi oleh faktor eksternal yaitu evaluasi informasi yang dilakukan 

konsumen. Sebagaimana yang kita ketahui, saat ini konsumen semakin cerdas 
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dalam menentukan produk mana yang dikira paling menguntungkan, hal ini 

dilakukan untuk meminimalisir kekecewaan yang akan ditanggung.  Konsumen 

mengetahui keberadaan Warunk Upnormal dari berbagai   sumber   informasi   

yaitu   dari teman-teman yang telah menggunakan, iklan di televisi, brosur, radio 

dan internet. Konsumen juga lebih suka mencari review terlebih  dahulu  di  

internet  sebelum membeli   produk   Warunk Upnormal. Setelah yakin dengan 

pilihannya maka konsumen akan memutuskan   untuk   melakukan pembelian. 

 

Jika melihat ke belakang komunikasi dari mulut ke mulut hanya bisa digunakan 

secara langsung (tatap muka). Namun, seiring dengan perkembangan teknologi 

informasi yang sangat cepat, pertukaran informasi antar konsumen tidak lagi 

dilakukan dengan tatap muka tetapi juga bisa dilakukan melalui internet. Melalui 

internet  Word  of  Mouth  tidak  lagi  hanya bisa dilakukan oleh beberapa orang 

tetapi saat ini juga bisa dilakukan oleh semua orang di semua penjuru dunia tanpa 

batas. Dengan adanya fenomena tersebut, akhir- akhir ini mulai muncul apa yang 

disebut Electronic Word of Mouth (e-WOM). E-WOM sendiri didefinisikan 

sebagai pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh konsumen potensial, 

konsumen yang telah beralih  ke  produk  lain,  konsumen  yang setia  dengan  

produk  yang  di  keluarkan oleh perusahaan tertentu (Wibowo, 2015). 

 

Di Indonesia  sendiri  dengan  kultur masyarakat Indonesia yang cenderung 

senang  bersosialisasi,  dapat  dikatakan situs jejaring sosial menjadi tempat 

paling baik untuk perkembangan e-WOM. Tulisan-tulisan  di situs jejaring sosial 

saat ini tidak hanya mengenai kehidupan mereka pribadi saja tetapi juga 

mengenai informasi penting tentang suatu produk tertentu, dari yang hanya 

berupa tanggapan negatif atau positif terhadap produk tersebut, sampai informasi 

mengenai  review  yang sangat  detail dari suatu  produk.  Tulisan-tulisan   yang 

mereka unggah lewat internet akan dibaca, dikomentari  bahkan  bisa  diteruskan 

kepada  pencari  informasi  lainnya mengenai produk tertentu melalui situs 
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jejaring  sosial  tersebut  merupakan  salah satu bentuk penting dari komunikasi 

e-WOM. 

 

Menurut Lee at al., (2008) dalam Chan  dan  Ngai  (2011),  orang-orang biasanya 

mengandalkan informasi atau pendapat dari pengguna lain yang didapat secara 

online, bahkan ketika mereka melakukan  keputusan  offline. (Zhu   dan   Zang, 

2010) dan dari situlah kemudian terbentuk purchase intention. 

 

Electronic Word of Mouth dapat diukur melalui beberapa dimensi. Goyette et al. 

meneliti tentang skala pengukuran e-WOM, mengatakan bahwa terdapat 

dimensi-dimensi yang dapat digunakan untuk mengukur e-WOM terdiri dari 

intensitas (intensity), pendapat positif (positive valence), pendapat negatif 

(negative valence), dan isi informasi (content). 

 

Ada berbagai situs review kuliner yang beredar di internet di antaranya Google, 

Yelp, Zagat, Urbanspoon, OpenTable, Chowhound, Openrice, Qraved, Zomato, 

dan Tripadvisor. Namun yang paling sering digunakan dan terkenal di Indonesia 

adalah Google dan Zomato. Dari hasil pengamatan yang dilakukan review yang 

dilakukan konsumen pada kedua website ini berbeda dimana google memiliki 

review yang lebih baik dari Zomato. Pada Google memiliki nilai 4,4 dari 5 

sedangkan pada Zomato memiliki total nilai 2,2 dari 5. Di samping itu isi 

informasi negative yang banyak disampaikan konsumen adalah perihal kualitas 

rasa produk, suasana yang berisik dan tidak kondusif, dan asap makanan yang 

masuk ke ruang ber-AC membuat bau ruangan menjadi tak sedap. 

Berdasarkan latar belakang masalah yang diuraikan di atas, maka judul penelitian 

ini adalah “PENGARUH E-WORM TERHADAP BRAND IMAGE DAN 

PURCHASE INTENTION PADA WARUNG UPNORMAL BANDAR 

LAMPUNG”. 
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1.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan masalah sebagai 

berikut: Bagaimana meningkatkan brand image dan purchase intention melalui 

e-WOM Warunk Upnormal? 

 

1.3 Ruang Lingkup Penelitian 

1.3.1 Ruang Lingkup Subjek 

Ruang lingkup subjek penelitian ini adalah Seluruh pengunjung Warunk 

Abnormal Lampung.  

1.3.2 Ruang Lingkup Objek 

Ruang lingkup objek penelitian ini adalah e-WOM dan brand image serta 

Purchase Intention. 

1.3.3 Ruang Lingkup Tempat 

Ruang lingkup tempat pada penelitian ini Warunk Upnormal Lampung 

beralamat di Jalan Raden Ajeng Kartini No.12, Palapa, Tj. Karang Pusat, 

Kota Bandar Lampung, Lampung 35116. 

1.3.4 Ruang Lingkup Waktu 

Waktu yang ditentukan pada penelitian ini didasarkan pada kebutuhan 

penelitian yang dilaksanakan pada bulan bulan April 2018  s.d Agustus 

2018. 
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1.3.5 Ruang Lingkup Ilmu Penelitian 

Ruang lingkup ilmu penelitian ini adalah e-WOM, brand image dan 

Purchase Intention. 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengekplorasi pengaruh E-WOM (Electronic Word Of Mouth) terhadap brand 

image dan purchase intention dan menjawab permasalahan empiri dengan mengajukan 

model yang ada dan usahanya untuk meningkatkan minat beli konsumen. 

1.5 Manfaat Penelitian 

1.5.1 Bagi Penulis 

a. Menambah pengetahuan bagi peneliti, khususnya dalam bidang 

pemasaran yang berhubungan dengan e-WOM, brand image dan 

Purchase Intention. 

 

b. Untuk menambah pemahaman serta lebih mendukung teori-teori yang 

telah ada berkaitan dengan masalah yang telah diteliti serta untuk 

mengimplementasikan dan memperkaya ilmu pengetahuan yang lebih 

didapat dibangku perkuliahan. 

1.5.2 Bagi Perusahaan 

Bagi Warunk Upnormal, penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

pemikiran dan informasi seperti penerapan e-WOM, brand image dan 

Purchase Intention yang baik dalam pembuatan kebijakan untuk 

peningkatan penjualan. 
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1.5.3 Bagi Institusi 

Menambah bahan pembelajaran Mahasiswa untuk mencari materi Tugas 

Akhir pada perpustakaan fakultas Ekonomi dan Bisnis IIB Darmajaya. 

 

1.6  Sistematika Penulisan 

Dalam penelitian ini, pembahasan dan penyajian hasil penelitian akan disusun 

dengan materi sebagai berikut :  

Bab I : Pendahuluan  

Bab ini menjelaskan tentang latar belakang,perumusan masalah, ruang lingkup 

penelitian, tujuan penelitian,manfaat penelitian, sistematika penulisan. 

Bab II : Landasan Teori 

Berisikan tentang teori-teori yang berhubungan dengan e-WOM, brand image 

dan Purchase Intention.,  kerangka pikir dan hipotesis. 

Bab III: Metode Penelitian 

Bab ini berisikan tentang jenis dari penelitian, sumber data, metode pengumpulan 

data, populasi, sampel, variabel penelitian, definisi oprasional variabel, metode 

analisis data, serta pengujian hipotesis mengenai e-WOM, brand image dan 

Purchase Intention. pada Warunk Upnormal Lampung. 
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Bab IV : Hasil Dan Pembahasan 

Dalam bab ini, penulis mendemonstrasikan pengetahuan akademis yang dimiliki 

dan ketajaman daya fisiknya dalam menganalisis persoalan yang dibahasnya, 

dengan berpedoman pada teori-teori yang dikemukakan pada bab II. 

Bab V : Simpulan Dan Saran 

Dalam bab ini berisikan simpulan dan saran yang diharapkan dapat bermanfaat 

bagi pihak yang bersangkutan dan bagi pembaca pada umumnya. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Pemasaran 

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan 

kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan 

menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama 

lain. Kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan haruslah dikelola dengan 

sistem manajerial yang sesuai dengan tujuan pemasaran perusahaan. 

Manajemen pemasaran memegang peranan penting dalam perusahaan, karena 

manajemen pemasaran mengatur semua kegiatan pemasaran.  

Menurut Buchori Alma, (2009, p.130) pemasaran merupakan strategi 

pengembangan proses orientasi pasar, yang terlibat dalam lingkungan bisnis 

yang berubah dan kebutuhan untuk mencapai tingkat kepuasan konsumen. 

Sedangkan menurut Kotler dan Keller  (2009,  p.05) bahwa pemasaran adalah 

sebuah proses . 

Berdasarkan pengertian di atas maka dapat dijelaskan bahwa pemasaran 

merupakan kegiatan pokok perusahaan untuk mendapatkan apa yang 

dibutuhkan dan direncanakan dengan menciptakan, menawarkan atau 

menukarkan barang yang bernilai kepada pihak lain hingga memperoleh 

keuntungan.  

 

2.1.1 Manajemen Pemasaran  

Menurut Kotler & Keller (2009, p.05) Manajemen Pemasaran (marketing 

management) sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, 

mempertahakan, serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, 

menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.  
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Menurut Kotler dan Keller, (2008 p.30) Manajemen pemasaran dapat 

terjadi dalam organisasi dalam semua pasarnya, masing-masing harus 

menentukan sasaran dan membuat strategi untuk mencapai hasil yang 

memuaskan. Biasanya manajemen pemasaran dihubungkan dengan tugas 

dan orang-orang yang bergerak dalam pasar pelanggan.  

 

Menurut Kotler dan Keller, (2009 p.19) ada lima konsep pemasaran yang 

mendasari cara organisasi melakukan kegiatan pemasaran :  

1. Konsep berwawasan produksi  

Konsep ini berpendapat bahwa konsumen akan memilih produk yang 

mudah didapat dan murah harganya. Manajer organisasi yang 

berwawasan produksi memusatkan perhatiannya untuk mencapai 

efesiensi produksi yang tinggi serta cakupan distribusi yang luas. 

2. Konsep berwawasan produk  

Konsep ini berpendapat bahwa konsumen akan memilih produk yang 

menawarkan mutu, kinerja terbaik atau hal-hal inovatif lainnya. 

Sehingga manajemen yang diterapkan adalah bagaimana membuat 

produk yang lebih baik dan terus menyempurnakannya.  

3. Konsep berwawasan menjual  

Konsep ini berpendapat bahwa jika konsumen dibiarkan saja 

konsumen tidak akan membeli produk tersebut dalam jumlah yang 

cukup. Manajemen yang diterapkan biasanya adalah melakukan 

upaya penjualan dan promosi yang agresif.  Konsep ini banyak 

dipakai untuk barang yang tidak dicari yaitu barang yang tidak 

terpikir untuk dibeli. Seperti Asuransi, Ensiklopedi, dan Tanah 

Kuburan.  

4. Konsep berwawasan pemasaran  

Konsep ini berpendapat bahwa kunci untuk mencapai tujuan 

organisasi terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar 
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sasaran serta memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebih 

efektif dan efisien dari pada saingannya yang dinyatakan dalam 

banyak cara.  

5. Konsep berwawasan pemasaran bermasyarakat 

a. Konsep ini  berpendapat bahwa tugas perusahaan adalah 

menentukan kebutuhan, keinginan, dan kepentingan pasar 

pemasaran serta memenuhinya lebih efektif dan efisien 

daripada saingannya dengan cara mempertahankan atau 

meningkatkan kesejahteraan konsumen dan masyarakat. 

 

2.2 Electronic Word Of Mouth (e-WOM) 

2.2.1 Pengetian Electronic Word Of Mouth (e-WOM) 

Menurut Chatterjee dalam Jalilvand dan Samiei (2012) penggunaan 

internet dan jejaring sosial yang meningkat juga merupakan hal yang 

penting dimana saat ini word of mouth tidak hanya dilakukan 

perorangan namun bisa dalam bentuk apa saja termasuk internet yang 

disebut dengan electronic word of mouth (e-WOM). Efektivitas dari 

electronic word of mouth lebih efektif dibandingkan dengan 

komunikasi word of mouth di dunia offline karena aksesibilitas yang 

lebih besar dan jangkauan yang tinggi.  

 

Menurut Hennig-Thurauet al., (2004) electronic word of mouth (e-

WOM) merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang berisi tentang 

pernyataan positif atau negatif yang dilakukan pelanggan potensial, 

pelanggan maupun mantan pelanggan tentang suatu produk atau 

perusahaan, yang tersedia bagi banyak orang atau lembaga melalui 

media Internet. 

 

Komunikasi electronic word of mouth memiliki beberapa karakteristik 

yang sama dengan komunikasi word of mouth tradisional. Pertama, 
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tidak seperti word of mouth tradisional, komunikasi electronic word of 

mouth memiliki skalabilitas yang belum pernah terjadi sebelumnya 

dan kecepatan difusi. Dalam word of mouth  tradisional, berbagai 

informasi terjadi antara kelompok-kelompok kecil orang dalam mode 

sinkron atau saling terhubung. Informasi di word of mouth tradisional 

biasanya dipertukarkan dalam percakapan pribadi atau dialog. Oleh 

karena itu sedikit sulit untuk menyampaikan informasi multi-arah. 

Informasi dalam bentuk electronic word of mouth tidak perlu ditukar 

pada saat yang sama ketika semua komunikator hadir. Contohnya, 

pengguna forum dapat membaca dan menulis komentar orang lain 

setelah topik pembicaraan dibuat. 

 

Kedua, tidak seperti word of mouth tradisional, komunikasi electronic 

word of mouth lebih tetap dan mudah diakses. Sebagian besar 

informasi berbasis teks yang disajikan di Internet diarsipkan dan 

dengan demikian akan tersedia untuk waktu yang tidak terbatas. 

Ketiga, komunikasi electronic word of mouth lebih terukur 

dibandingkan word of mouth tradisional. Format presentasi, kuantitas, 

dan persistensi komunikasi electronic word of mouth telat membuat 

mereka lebih mudah diamati. Informasi word of mouth yang tersedia 

secara online jauh lebih produktif dalam jumlah dibandingkan dengan 

informasi yang diperoleh dari kontak tradisional di dunia offline. 

Dengan kata lain, peneliti dapat dengan mudah mengambil sejumlah 

besar pesan electronic word of mouth secara online dan menganalisis 

karakteristik mereka seperti jumlah kata sentimental yang digunakan, 

posisi pesan, gaya pesan, dan sejenisnya. Sifat dari electronic word of 

mouth dimana tidak dapat melakukan penilaian kreadibilitas 

komunikator melalui sistem reputasi online.  

 

Goldsmith dan Horowitz (2006) mengungkapkan bahwa di dunia 

online, ada bermacam-macam cara dimana konsumen dapat bertukar 
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informasi. Pengguna internet dapat melakukan electronic word of 

mouth melalui berbagai saluran online, termasuk blog, mikroblog, 

email, situs ulasan (review) konsumen, forum, komunitas konsumen 

virtual, dan situs jejaring sosial. 

 

2.2.2 Dimensi Electronic Word Of Mouth (e-WOM) 

Menurut Goyette et al.,(2010)  electronic word of mouth (e-WOM) 

menggunakan dimensi sebagai berikut: 

1. Intensity 

Intensity (intensitas) dalam electronic word of mouth (e-WOM) adalah 

banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen dalam sebuah situs 

jejaring sosial. Goyette et al., (2010) membagi indikator dari Intensity 

sebagai berikut : 

a. Frekuensi mengakses informasi dari situs jejaring sosial 

b. Frekuensi interaksi dengan pengguna situs jejaring sosial 

c. Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna situs jejaring sosial 

 

2. Positive Valence  

Adalah pendapat konsumen baik positif atau negatif mengenai produk, 

jasa dan brand.  

a. Komentar positif dari pengguna situs jejaring sosial 

b. Rekomendasi dari pengguna situs jejaraing sosial 

 

3. Negative Valence 

Adalah pendapat negative konsumen mengenai produk, jasa dan 

brand. 

a. Komentar negative dari pengguna situs jejaring sosial 

b. Bebicara hal-hal yang negative kepada orang lain dari pengguna situs 

jejaring sosial 
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4. Content 

Adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan produk 

dan jasa. 

Indikator dari Content meliputi: 

a. Informasi variasi makanan dan minuman 

b.  Informasi kualitas ( rasa, tekstur dam suhu) makanan dan minuman 

c. Informasi mengenai harga yang ditawarkan 

d. Informasi mengenai keamanan transaksi dan situs jejaring internet 

yang disediakan 

 

2.3 Brand Image 

2.3.1 Pengertian Brand Image 

Menurut Aaker dan Biel (2009,p.70) dalam Supangkat (2017) brand image 

adalah seperangkat keyakinan ide dan kesan yang terbentuk oleh seseorang 

terhadap suatu objek. Image atau citra sendiri adalah suatu gambaran, 

penyerupaan kesan utama atau garis besar bahkan bayangan yang dimiliki 

oleh seseorang tentang sesuatu. Oleh karena itu citra atau image dapat 

dipertahankan. Citra merek dapat dijelaskan sebagai persepsi tentang sebuah 

merek yang digambarkan sebagai asosiasi merek yang ada dalam ingatan 

konsumen (Imroatul Khasanah, 2014). Brand Association (asosiasi merek) 

adalah informasi lain yang dihubungkan dengan merek dalam ingatan dan 

mengandung arti merek bagi konsumen. Artinya merek suatu produk sangat 

erat kaitannya dengan keputusan membeli. 

 

Brand image menurut Henslowe dalam Agus dkk (2015), kesan yang 

didapat menurut tingkatan dari pengetahuan dan pengertian akan fakta 

mengenai orang, produk, situasi. Brand image adalah gambaran mental 

atau konsep  tentang  sesuatu  (Kotler  dan Keller,  2009).  Objek  yang 

dimaksud  berupa  orang, organisasi, kelompok orang atau lainnya yang 

tidak diketahui. Image merupakan pandangan atau persepsi serta terjadinya 

proses akumulasi dari amanat kepercayaan yang diberikan oleh individu- 
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individu, akan mengalami  suatu proses cepat atau lambat membentuk  

suatu opini publik yang lebih luas dan abstrak. 

 

Merek adalah pesan yang disampaikan oleh suatu merek melalui bentuk 

tampilan produk, nama, simbol dan iklan. Identitas merek berkaitan erat 

dengan citra merek (brand image) karena citra merek merujuk pada 

bagaimana persepsi konsumen akan suatu merek. Identitas adalah berbagai 

cara yang diarahkan perusahaan untuk mengidentifikasikan dirinya atau 

memposisikan produknya. Sedangkan citra/image, yaitu: “Citra adalah 

persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya”. Maka jelas jika 

“Brand Image” atau citra merek adalah bagaimana suatu merek 

mempengaruhi persepsi, pandangan masyarakat atau konsumen terhadap 

perusahaan atau produknya. Citra merek adalah konsep yang mudah 

dimengerti tetapi sulit dijelaskan secara sistematis karena sifatnya abstrak 

(Nurmalia Pajrin, 2016). 

 

Merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol/lambang, desain, warna, 

gerak, atau kombinasi aribut-atribut produk lainnya yang diharapkan dapat 

memberikan identitas dan diferensiasi terhadap produk pesaing (Imroatul 

Khasanah,2014). 

Brand image adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen 

terhadap merek tertentu. Brand image merupakan tanggapan tentang merek 

yang direfleksikan konsumen yang berpegang pada ingatan konsumen dan 

cara orang berpikir tentang sebuah merek secara abstrak dalam pemikiran 

mereka, sekalipun pada saat mereka memikirkannya, mereka tidak 

berhadapan langsung dengan produk (Eva Inayah, 2016). Syarat merek yang 

kuat adalah “brand image”. Brand image itu sebagai posisi merek (brand 

position), yaitu brand image yang jelas berbeda unggul secara relatif 

dibanding pesaing (Nurmalia Pajrin, 2016). Citra akhirnya akan menjadi 

baik, ketika konsumen mempunyai pengalaman yang cukup dengan realitas 
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baru. Realitas baru yang dimaksud yaitu bahwa sebenarnya organisasi 

bekerja lebih efektif dan mempunyai kinerja yang baik.  

Merek menjadi tanda pengenal bagi penjual atau pembuat suatu produk atau 

jasa (Ade Risman, 2017), merek adalah suatu simbol rumit yang dapat 

menyampaikan hingga enam tingkat pengertian sebagai berikut: 

1. Atribut: suatu merek dapat mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. 

2. Manfaat: atribut-atribut harus diterjemahkan menjadi manfaat fungsional 

dan emosional. 

3. Nilai: suatu merek juga mengatakan sesuatu tentang nilai produsennya. 

4. Budaya: suatu merek mungkin juga melambangkan budaya tertentu 

5. Kepribadian: suatu merek dapat mencerminkan kepribadian tertentu. 

6. Pemakai: suatu merek menyiratkan jenis konsumen yang membeli atau 

menggunakan suatu produk. 

 

2.3.2 Insikator Brand Image  

Terdapat indikator-indikator pembentuk brand image menurut Aaker dan 

Biel (2009,p.71) dalam Supangkat (2017) adalah;   

a. Citra Perusahaan (Corporate Image), bagaimana pandangan konsumen 

terhadap perusahaan yang memproduksi suatu barang atau jasa 

meliputi popularitas, kredibilitas, jaringan perusahaan, dan pemakai.  

b. Citra Produk (Product Image), presespsi konsumen terhadap barang 

atau jasa meliputi atribut dari produk, manfaat bagi konsumen, serta 

jaminan.  

c. Citra Pemakai (User Image), presepsi yang dihasilkan konsumen 

terhadap pemakaian suatu barang atau jasa. 

 

2.4 Purchase Intention 

2.4.1 Pengertian Purchase Intention 

Minat beli konsumen adalah sesuatu yang timbul setelah menerima 

rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan untuk 
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mencoba produk tersebut sampai pada akhirnya timbul keinginan untuk 

membeli agar dapat memilikinya (Ferdinand: 2002,p.129). Menurut Mc. 

Carthy (2009,p.298)  minat  beli  merupakan  dorongan   yang  timbul  

dalam  diri seseorang untuk membeli barang atau jasa dalam rangka 

pemenuhan kebutuhannya.Thamrin (2010,p.142) berpendapat minat beli 

konsumen merupakan bagian dari komponen perilaku konsumen dalam sikap 

mengkonsumsi, kecenderungan responden untuk bertindak sebelum 

keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Jadi dapat disimpulkan minat 

beli konsumen adalah niatan yang timbul dari dalam diri seseorang untuk 

melakukan pembelian suatu produk atau jasa dengan pertimbangan sebelum 

proses pembelian berlangsung. 

 

2.4.2 Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Purchase Intention  

Swastha dan Irawan (2008,p.154) mengemukakan faktor-faktor yang 

mempengaruhi minat membeli berhubungan dengan perasaan dan 

emosi, bila seseorang merasa senang dan puas dalam membeli barang 

atau jasa maka hal tersebut akan memperkuat minat membeli, 

ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat. Lidyawatie (2008,p.93) 

menjelaskan bahwa ada beberapa faktor yang mempengaruhi minat beli 

konsumen, yaitu : 

a. Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan 

seseorang  dapat  diperkirakan  minat  terhadap  tingkat  pekerjaan  

yang ingin dicapainya, aktivitas yang dilakukan, penggunaan waktu 

senggangnya, dan lain-lain. 

b. Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai sosial 

ekonomi tinggi akan lebih mudah mencapai apa yang diinginkannya 

daripada yang mempunyai sosial ekonomi rendah. 

c. Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya bagaimana seseorang 

menggunakan waktu senggangnya. 
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d. Perbedaan jenis kelamin, artinya minat wanita akan berbeda dengan 

minat pria, misalnya dalam pola belanja. 

e. Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa dan orangtua 

akan berbeda minatnya terhadap suatu barang, aktivitas benda dan 

seseorang. 

2.4.3 Indikator Purchase Intention 

Menurut Dewi, Tamitiadini, & Gondokusumo (2016) indicator purchase 

intention terdiri dari: 

1. Ingin mengetahui produk 

2. Tertarik untuk mencari informasi mengenai produk 

3. Tertarik untuk mencoba 

4. Ingin memiliki produk 

5. Mempertimbangkan untuk membeli. 

 

 

 

2.5 Kerangka Pikiran 

H2 

 

 

 

 

           H1      H3 

 

 

 

 

Gambar 2.1  Struktur Kerangka Pikir 
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Brand Image 

Purchase 

Intention 
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2.5 Hipotesis 

Hipotesis merupakan dugaan sementara dari sebuah penelitian. Berdasarkan 

latar belakang, permasalahan, dan kerangka pikir tersebut maka dapat diambil 

hipotesis. Sugiyono (2014, p.64) bahwa:  

H1 : E-WOM memiliki pengaruh signifikan terhdap brand image. 

H2 : E-WOM memiliki pengaruh signifikan terhdap purchase intention.  

H3 : Brand Image memiliki pengaruh signifikan terhdap purchase intention . 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 JenisPenelitian 

Dalam penelitin ini jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian 

kuantitatif dimana data yang dinyatakan dalam angka dan dianalisis dengan 

teknik statistik. Jenis penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai jenis 

penelitian yang berlandasan pada filsfat positivisme digunakan untuk meneliti 

pada populasi atau sempel tertentu, pengumpulan data menggunakan 

instrument penelitian, analisi data bersifat kuantitatif/stastistik (Sugiyono, 

2011,p.2). 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan metode SEM 

(Structural Equation Modelling). Menurut Singgih Santoso (2014,p.14) SEM 

(Structural Equation Modelling) adalah tekhnik statistic multivariate yang 

merupakan kombinasi antara analisis factor dan analisis regresi (korelasi), 

yang bertujuan untuk menguji hubungan – hubungan antar variable yang ada 

pada sebuahmodel, baikitu antar indicator dengan konstruknya, ataupun 

hubungan antar – konstruk.  

 

3.2 Sumber Data 

Data penelitian merupakan faktor penting yang akan menjadi bahan 

pertimbangan dalam menentukan metode pengumpulan data. Data merupakan 

sumber atau bahan yang akan digunakan dalam suatu penelitian. Sumber data 

terdiri dari data primer dan data sekunder 

1. Data Primer 

Data primer adalah data asli yang dikumpulkan oleh peneliti data ini 

dikumpulkan khusus untuk menjawab masalah dalam penelitian secara 
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khusus. Jenis data yang digunakan adalah data dari hasil jawaban 

kuesioner yang dibagikan kepada responden. 

2. Data Sekunder  

Data yang diperoleh dari objek penelitian dan  data-data jurnal, surat kabar 

internet atau melalui dokumentasi bertujuan untuk mengetahui konsep 

konsep yang berkaitan dan mendukung penelitian. 

 

3.3  Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

1. Studi Kepustakaan (library research) dalam penelitian ini menggunakan 

Jurnal – Jurnal penelitian terdahulu serta buku – buku yang berhubungan 

dengan e-wom dan brand image serta purchase intention. 

2. Studi Lapangan (field reasearch) dalam penelitian ini dilakukan dengan 

penyebaran kuisioner penelitian. Kuesioner yang digunakan oleh 

peneliti dalam penelitian ini menggunakan penilaian berdasarkan skala 

likert. Adapun bobot penilaiannya adalah sebagai berikut : 

Tabel 3.1 Instrumen Skala Interval 

Skala Skor 

Sangat Setuju (SS) 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7,8, 9, 10 

Setuju (S) 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7,8, 9, 10 

Kurang Setuju (KS) 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7,8, 9, 10 

Tidak Setuju (TS) 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7,8, 9, 10 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7,8, 9, 10 

- Sumber: sugiyono, (2013, p.133) 

 

 

3.4 Populasi dan Sampel  

3.4.1 Populasi  

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas subjek atau objek 

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya Sugiyono, 



24 

 

(2011,p.80). Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah konsumen 

pada Waroenk Upnormal Bandar Lampung. 

 

3.4.2 Sampel 

Menurut Sugiono (2016,p.81), sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki populasi tersebut karena banyaknya jumlah 

populasi maka penentuan sampel dilakukan dengan non probability 

sampling dengan teknik purposive sampling yaitu sampel yang tekhnik 

penentuan sempel dengan pertimbanga tertentu. Jumlah sampel dapat 

ditentukan dengan rumus estimasi proporsi. 

 

Jika jumlah populasi belum diketahui karena konsumen yang membeli pada 

warunk upnormal di Bandar Lampung tidak sedikit maka populasi dalam 

penelitian ini belum dapat menyebutkan jumlahnya, perlu diestimasi 

proporsi sampel dapat dihitung dengan rumus : 

 

 n = 
 

 
*
  

 ⁄

 
+² 

 

Keterangan: 

n  = Jumlah sampel dari jumlah populasi yang ingin diperoleh 

z  = Angka yang menunjukan penyimpangan nilai varians dari mean  

E = Kesalahan maksimal yang mungkin dialami 

Α = Tingkat kesalahan data yang dapat ditoleransi oleh peneliti 

 

Bila tingkat kepercayaan 95% (α=5%) artinya peneliti meyakini kesalahan 

duga sampel hanya sebesar 5% serta batas eror sebesar 10% yang berarti 

peneliti hanya mentolelir kesalahan responden dalam proses pencarian data 

tidak boleh melebihi jumlah 10% dari keseluruhan responden maka 

besarnya sampel adalah : 
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Maka:      

 n = 
 

 
[
     

 ⁄

   
]² 

 

     n = 
 

 
*
    

   
+² 

 

n = 
 

 
[      ] = 96 responden 

 

Berdasarkan perhitungan diatas, maka sampel yang dibutuhkan dalam 

penelitian ini adalah sejumlah 96 sampel. Akan tetapi, dalam hal ini peneliti 

menggunakan 150 responden untuk dijadikan sempel penelitiannya. 

 

3.5 Variabel Penelitian 

Variabel penelitian pada dasarnya adalah suatu hal yang berbentuk apa saja 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi 

tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya.Sugiyono (2011, p.71). 

3.5.1 Variabel Independen 

Variabel (X) atau Independen (bebas) adalah variabel yang 

mempengaruhi dalam penelitian ini adalah e-wom (intencity, positive 

valance, negative valance dan content).  

3.5.2 Variabel dependen 

Variabel (Y) dependen (terikat) adalah variabel yang dipengaruhi atau 

yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas, dalam penelitian ini 

terhadap purchase intention. 
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3.6  Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional merupakan variabel yang diungkapkan dalam definisi 

konsep tersebut, secara operasional, secara praktis, secara riil, secara nyata 

dalam lingkup objek penelitian / objek yang diteliti. Secara operasional 

masing-masing variable dapat di ukur melalui indikator-indikator sebagai 

berikut  

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Konsep variable 
Konsep 

oprasional 
Indikator 

Skala 

ukur 

E-wom   

Menurut Hennig-Thurauet 

al., (2004) electronic word 

of mouth (e-WOM) 

merupakan bentuk 

komunikasi pemasaran yang 

berisi tentang pernyataan 

positif atau negatif yang 

dilakukan pelanggan 

potensial, pelanggan 

maupun mantan pelanggan 

tentang suatu produk atau 

perusahaan, yang tersedia 

bagi banyak orang atau 

lembaga melalui media 

Internet. 

Konsumen 

waroenk 

upnormal 

Bandar 

Lampung yang 

membicarakan 

pendapatnya 

tntang waroenk 

upnormal 

Bandar 

Lampung 

melalui media 

internet. 

a. Review online 

yang membahas 

refrensi 

b. Review online 

yang membahas 

produk yang sesuai 

c. Keininan 

konsultasi secara 

online 

d. Frekuensi 

mengulpukan 

informasi dari 

review online 

e. Kepercayaan diri 

dari membaca 

riview online. 

 

Interval 

Brand 

Image 

Menurut Aaker dan Biel 

(2009:70) dalam Supangkat 

(2017) brand image adalah 

seperangkat keyakinan ide 

dan kesan yang terbentuk 

oleh seseorang terhadap 

suatu objek. 

Kesan yang 

didapat oleh 

konsumen akan 

waroenk 

upnormal. 

1. Kualitas tinggi 

2. Sejarah 

3. Dapat diprediksi 

Interval 

Purchase 

Intention  

Purchase Intention adalah 

sesuatu yang timbul setelah 

menerima rangsangan dari 

Suatu prilaku 

yang ditunjukan 

oleh konsumen 

 

a. Merekomendasik

an ke orang lain. 

Interval 
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3.7 Uji persyaratan instrumen 

3.7.1 Uji Validitas 

Pengertian validitas instrument menurut ahli adalah merupakan arti seberapa 

besar ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi 

ukurnya. Dalam pengujian validitas, instrument diuji dengan menghitung 

koefisien korelasi antara skor item dan skor totalnya dalam taraf signifikansi 

95% atau a = 0,05. Instrument dikatakan valid mempunyai nilai signifikansi 

korelasi £ dari 95% atau a = 0,05. Uji validitas dilakukan dengan 

menggunakan koefisien korelasi produk moment dengan kriteria sebagai 

berikut: 

Prosedur pengujian : 

1. Ho : data valid 

Ha : data tidak valid 

2. Ho : apabila r hitung > r tabel maka instrument valid 

Ha :  apabila r hitung < r tabel maka instrument tidak valid 

3. Pengujian validitas instrument dilakukan melalui program SPSS 

(Statistical Program and Service Solution seri 21.0). 

4. Penjelsan dari butir 1 dan 2 dengan membandingkan r hitung dengan r tabel 

dan probabilitas (sig) dengan r tabel maka dapat di simpulkan instrument 

tersebut dinyatakan valid atau sebaliknya.  

 

 

produk yang dilihatnya, dari 

sana timbul ketertarikan 

untuk mencoba produk 

tersebut sampai pada 

akhirnya timbul keinginan 

untuk membeli agar dapat 

memilikinya (Ferdinand: 

2002,p.129) 

waroek 

Upnormal untuk 

membeli 

kembali. 

b. Tertarik untuk 

mencoba 

c. Keinginan untuk 

membeli. 
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3.7.2 Uji Reliabilitas 

Realibilitas adalah sesuatu instrument cukup dapat dipercaya untuk 

digunakan sebagai alat pengumpulan data karena instrument tersebut sudah 

baik. Reliabilitas adalah sejauh mana hasil suatu pengukuran dapat 

dipercaya, maksudnya apabila dalam beberapa pelaksanaan pengukuran 

terhadap kelompok yang sama diperoleh hasil yang relatif sama. Dalam 

penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan tekhnik 

Formula Alpha Cronbach dan dengan menggunakan program SPSS 21.0. 

Tabel 3.2 Interprestasi Nilai R 

Nilai Korelasi Keterangan 

0,8000 – 1.0000 Sangat Tinggi 

0,6000 – 0,7999 Tinggi 

0,4000 – 0,5999 Sedang 

0,2000 – 0,3999 Rendah 

0,0000 – 0,1999 Sangat Rendah 

Sumber: Sugiyono (2011, p.183). 

Prosedur pengujian : 

1. Ho : data reliable 

Ha : data tidak reliable 

2. Apabila r hitung > r tabel maka instrument reliable 

Apabila r hitung < r tabel maka instrument tidak reliable 

3. Pengujian Realibilitas instrument dilakukan melalui program SPSS 

(Statistical Program and Service Solution seri 21.0) 

4. Penjelasan dari butir 1 dan 2 dengan membandingkan r hitung dengan r tabel 

dan probabilitas (sig) denganr r tabel maka dapat di simpulkan instrument 

tersebut dinyatakan reliable atau sebaliknya.  
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3.8 Uji Measuremental Model   

3.8.1 Uji Penentuan Degree of Freedom (DF) 

Pada sebuah model SEM df dapat diketahui dengan formula: 

df = number of distinet sample moment – number of distinet parameters to 

be estimeted  

Rumus di atas secara matematika dapat disederhanakan menjadi: 

df = ½ ⌊( ) (    )   ⌋  

dimana: 

p = jumlah variable manifest (observed variable) pada sebuah model 

k = jumlah parameters yang akan diestimasi 

 

3.8.2 Uji Chi-Square 

Uji Chi-Square bertujuan untuk mengetahui apakah matriks kovarians 

sempel berbeda secara signifikan dengan matriks kovarians estimasi. 

Adapun proses pengujian, sebagai berikut: 

1. Ho : Matriks kovarians sampel tidak berbeda dengan matriks kovarians 

 estimasi. 

2. H1 : Matriks kovarians sampel berbeda secara signifikan dengan 

matriks kovarians estimasi. 

Dasar pengambilan keputusan: 

1. Dengan membandingkan    hitung dengan    tabel 

a. Jika    hitung <    tabel, maka Ho diterima 

b. Jika    hitung >    tabel, maka Ho ditolak 

2. Dengan melihat angka probabilitas (p) pada output AMOS 

a. Jika p > 0,05 maka Ho diterima 

b. Jika p < 0,05 maka Ho ditolak 
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3.8.3 Uji GFI (Goodness of Fit Index) dan AGFI (Adjusted Goodness of Fit 

Index) 

Alat uji GFI memungkinkan pengaruh jumlah sempel menjadi kurang 

sensitive dalam proses pengambilan keputusan. GFI dapat dihitung dengan 

rumus, sebagai berikut: 

 

GFI = 1 - 
 

  
 

Sedangkan AGFI berbeda dengan GFI dalam hal pemasukan pengaruh df 

dalam pengujian, yang tidak ada dalam perhitungan GFI: 

 

AGFI = 1 – (1 – GFI) 
  

 
 

Secara teoritis angka GFI maupun AGFI berkisar antara 0 sampai 1, 

dengan pedoman bahwa semakin hasil GFI dan AGFI mendekati angka 1, 

akan semaikin baik model tersebut dalam menjelaskan data yang ada. 

 

3.8.4 Uji RMR (Root Mean Residual) 

Alat uji ini pada dasarnya menghitung residua tau selisih dari kovarians 

sampel dengan kovarians estimate, dengan rumus sebagai berikut: 

 

RMR = √∑ ,∑ ∑ (   
( )
    

( )
 )

   
   

 
   - 

    ∑  ( ) 
    

 

semakin kecil hasil RMR tentu akan semakin baik, yang menandakan 

semakin dekatnya angka pada sampel estimasinya. 
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3.8.5 Uji NFI (Normed Fit Index) 

Adapun rumus yang digunakan untuk mengukur NFI, adalah sebagai 

berikut: 

 

NFI =    = 1 - 
 

  
 = 1 - 

 

  
  

 

Indeks ini pada dasarnya membandingkan chi-square hitung pada berbagai 

model. 

 

3.8.6 Uji CFI (Comparative Fit Index) 

Adapun rumus yang digunakan untuk mengukur CFI, adalah sebagai 

berikut: 

 

CFI = 1 - 
   (     )

   (        )
 = 1 - 

   

    
 

 

3.9 Metode Analisis Data 

Sugiyono (2011, p.142) menyatakan bahwa: Metode analisis data adalah 

proses pengelompokan data berdasarkan variable dan respon, mentabulasi 

data berdasarkan variable dan seluruh responden, menyajikan data tiap 

variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang 

telah diajukan. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

structural equation model (SEM). 

3.9.1 Konsep Dasar SEM 

Structural equation model  (SEM) atau model persamaan sruktural 

merupakan tekhnik statistic multivariate yang merupakan kombinasi antara 

analisis factor dan analisis regresi yang bertujuan untuk menuji hubungan – 

hubungan antar variable yang ada pada sebuah model, baik itu diantara 
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indicator dengan konstruknya, atau hubungan antar konstruk (Singgih 

Santoso,2014,p.14). Model persamaan struktural mengkombinasikan 

beberapa aspek yang terdapat pada anaisis jalur dan analisis faktor 

konfirmatori untuk mengestimasi  beberapa persamaan secara simultan 

sehingga menjadi satu metode statistik yang komprehensif. 

 

3.9.2  Tahap Pemodelan SEM 

Menurut Singgih Santoso (2014,p.15) ada beberapa tahap poko yang akan 

dilakukan untuk menggunakan SEM dalam sebuah kegiatan penelitian. 

1. Membuat sebuah model SEM (Model Specification) 

Pada tahap ini, sebuah model dengan berdasar teori tertentu dibuat baik 

dalam bentuk guation (persamaan – persamaan matematis) maupun 

dalam bentuk diagram (gambar). Diagram akan memasukan measure 

ment model dan structural model. 

2. Menyiapkan desain penelitian dan pengumpulan data. 

Setelah model dibuat, akan dilakukan pengujian asumsi – asumsi yang 

seharusnya dipenuhi dalam SEM, perlakuan terhadap missing data  (jika 

ada dan cukup banyak), mengumpulkan data dan sebagainya. 

3. Model Identification 

Setelah semua model dibuat dan desain sudah ditentukan pada model 

dilakukan uji identification apakah model dapat dianalisis lebih lanjut. 

Penghitungan besar degree of freedom menjadi bagian penting dalam 

tahap ini. Pada sebuah model SEM menurut Singgih Santoso 

(2014,p.63) df dapat diketahui dengan formula: 

 

df = number of distinct ample moment – number of distinct parameters 

toestimeted. 

 

Rumus di atas secara matematika dapat disederhanakan menjadi: 

df = ½ [ (p). (p + 1) ] – k ] 
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dimana: 

p = Jumlah variable manifers (observed variable) pada sebuah model. 

K = Jumlah parameter yang akan diestimasi. 

 

4. Menguji model (Model testing dan model estimation) 

Setelah model dibuat dan dapat diidentifikasi, tahapan dilakukan dengan 

menguji measurement model dan kemudian menguji structural model. 

Dari pengujian measurement model akan didapat keeratan hubungan 

antara indicator dengan konstruknya. Jika measurement model  dapat 

dianggap valid pengujian dilanjutkan pada structural model untuk 

memperoleh sejumlah korelasi yang menunjukan hubungan antar 

konstruk. Termaksut dalam kegiatan ini adalah kemungkinan 

dilakukannya model respectification pada sebuah model SEM. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Deskripsi Data 

Deskripsi data yang merupakan gambaran yang akan digunakan untuk proses 

selanjutnya yaitu menguji hipotesis. Hal ini dilakukan untuk mendeskripsikan 

atau menggambarkan kondisi responden yang menjadi objek dalam penelitian 

ini dilihat dari karakteristik responden antara lain jenis kelamin, usia, tempat 

tinggal, pendidikan dan pendapatan. 

4.1.1 Deskripsi Karakteristik Responden 

Dalam penelitian ini untuk membuktikan hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini, telah dilakukan penelitian terhadap responden yang 

berjumlah 150 orang. Untuk mengetahui data jenis kelamin responden, 

dapat dilihat pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1 Laki-laki 44 39,3 

2 Perempuan 106 70,7 

Total 150 100 

               Sumber : Hasil data diolah tahun 2018 

Dari tabel 4.1 karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

diketahui bahwa jumlah tertinggi yaitu perempuan artinya konsumen 

pada Waroenk Upnormal Bandar Lampung berjumlah 150 orang 

didominasi oleh jenis kelamin perempuan sebanyak 106 orang. 
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Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Usia (tahun) Jumlah (orang) Persentase (%) 

1 17 – 25 82 54,7 

2 26 – 35 46 30,7 

3 36– 45 22 14,7 

Total 150 100 

  Sumber : Hasil data diolah tahun 2018 

Berdasarkan tabel 4.2 karakteristik responden berdasarkan usia diketahui 

usia 17-25 tahun menempati tingkat tertinggi artinya konsumen pada 

Waroenk Upnormal Bandar Lampung didominasi oleh konsumen yang 

berusia 17-25 tahun sebanyak 82 orang. 

 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 

No Tempat Tinggal Jumlah (orang) Persentase (%) 

1 Rajabasah 62 41,3 

2 Kedaton 26 17,3 

3 Wayhalim 35 23,3 

4 Kemiling 9 6,0 

5 Teluk Betung 18 12,0 

Total 150 100 

  Sumber : Hasil data diolah tahun 2018 

Berdasarkan tabel 4.3 karakteristik responden berdasarkan asal tempat 

tinggal diketahui daerah Rajabasah menempati tingkat tertinggi artinya 

konsumen pada Waroenk Upnormal Bandar Lampung didominasi oleh 

konsumen yang asal tempat tinggal di Rajabasah sebanyak 62 orang. 

 

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Status 

No Status Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1 Single 90 60,0 

2 Sudah Menikah 60 40,0 

Total 150 100 

               Sumber : Hasil data diolah tahun 2018 
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Berdasarkan tabel 4.4 karakteristik responden berdasarkan status 

diketahui status single menempati tingkat tertinggi artinya konsumen 

pada Waroenk Upnormal Bandar Lampung didominasi oleh konsumen 

yang berstatus single sebanyak 90 orang. 

 

Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

No Pendidikan Jumlah (orang) Persentase (%) 

1 SMP 5 3,3 

2 SMA 23 15,3 

3 D3 33 22,0 

4 S1 64 42,7 

5 52 25 16,7 

Total 150 100 

  Sumber : Hasil data diolah tahun 2018 

Berdasarkan tabel 4.5 karakteristik responden berdasarkan pendidikan 

diketahui pendidikan S1 menempati tingkat tertinggi artinya konsumen 

pada Waroenk Upnormal Bandar Lampung didominasi oleh konsumen 

yang berpendidikan S1 sebanyak 64 orang. 

 

Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan  

No Pekerjaan Jumlah (orang) Persentase (%) 

1 Karyawan Swasta 13 8,7 

2 PNS 24 16,0 

3 Wiraswasta 14 9,3 

4 Mahasiswa 74 49.3 

5 Profesional 16 10,7 

6 Karyawan BUMN 9 6,0 

Total 150 100 

  Sumber : Hasil data diolah tahun 2018 
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Berdasarkan tabel 4.6 karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 

diketahui Mahasiswa menempati tingkat tertinggi artinya konsumen pada 

Waroenk Upnormal Bandar Lampung didominasi oleh konsumen yang 

bekerja sebagai mahasiswa sebanyak 74 orang. 

 

          Tabel 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 

No Pekerjaan Jumlah (orang) Persentase (%) 

1 < 2.000.000 72 48,0 

2 2.000.000 – 4.000.000 40 26,7 

3 4.000.000 – 6.000.000 29 19,3 

4 6.000.000 – 8.000.000 9 6,0 

Total 150 100 

  Sumber : Hasil data diolah tahun 2018 

Berdasarkan tabel 4.7 karakteristik responden berdasarkan pendapatan 

diketahui pendapatan sebesar <2.000.000 menempati tingkat tertinggi 

artinya konsumen pada Waroenk Upnormal Bandar Lampung didominasi 

oleh konsumen yang pendapatannya sebesar <2.000.000 sebanyak 72 

orang. 

 

4.2 Hasil Uji Persyaratan Instrumen 

4.2.1 Hasil Uji Validitas 

Sebelum dilakukan pengolahan data maka seluruh jawaban yang diberikan 

oleh responden di uji dengan uji validitas dan uji realibilitas yang diuji 

cobakan pada responden. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan 

korelasi product moment. Dengan penelitian ini, uji validitas untuk 

menghitung data yang akan dihitung dan proses pengujiannya dilakukan 

dengan menggunakan AMOS 24. Hasil pengujian validitas mengguanakan 

kriteria pengujian untuk uji ini adalah apabila Estimate > alpha (0,05), 

maka valid dan apabila apabila Estimate < alpha (0,05), maka tidak valid. 

 

 

 



38 
 

Tabel 4.8 Hasil Uji Validitas  

   
Estimate 

BRAND <--- EWOM .135 

PURCHASE <--- EWOM .825 

PURCHASE <--- BRAND .214 

ewom2 <--- EWOM .520 

ewom3 <--- EWOM 2.437 

ewom4 <--- EWOM 1.550 

ewom5 <--- EWOM 1.553 

B1 <--- BRAND 1.000 

B2 <--- BRAND .736 

B3 <--- BRAND 1.352 

p1 <--- PURCHASE 1.000 

p2 <--- PURCHASE 1.355 

p3 <--- PURCHASE 1.186 

ewom6 <--- EWOM .852 

ewom1 <--- EWOM 1.000 

                     Sumber : Data diolah, AMOS 2018 

 

Berdasarkan hasil tabel 4.8 hasil uji validitas variabel dengan 

menampilkan seluruh item pernyataan yang bersangkutan terkait 

penelitian. Hasil yang didapatkan yaitu Estimate > alpha (0,05). Dengan 

demikian seluruh item pernyataan dinyatakan valid. 

 

4.2.2 Hasil Uji Reliabilitas  

Setelah uji validitas maka penguji kemudian melakukan uji realibilitas 

terhadap masing-masing instrumen variabel mengenai kepuasan konsumen 

atas pelayanan berdasarkan kepentingan dan kinerja  menggunakan rumus 

CR > 0,07 dengan bantuan program AMOS 24. Hasil uji realibilitas dapat 

dilihat hasil pengujian sebagai berikut : 
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Tabel 4.9 Hasil Uji Reliabillitas 

   
C.R. 

BRAND <--- EWOM .592 

PURCHASE <--- EWOM 2.156 

PURCHASE <--- BRAND 1.631 

ewom2 <--- EWOM 1.832 

ewom3 <--- EWOM 3.701 

ewom4 <--- EWOM 3.314 

ewom5 <--- EWOM 3.534 

B1 <--- BRAND 
 

B2 <--- BRAND 3.632 

B3 <--- BRAND 3.739 

p1 <--- PURCHASE 
 

p2 <--- PURCHASE 2.131 

p3 <--- PURCHASE 2.002 

ewom6 <--- EWOM 2.367 

ewom1 <--- EWOM 
 

Sumber : Data diolah, AMOS 2018 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas tabel 4.9 nilai CR > 0,07. Sehingga 

berdasarkan keterangan tersebut dapat disimpulkan bahwa seluruh 

variabel reliabel.  

 

4.3 Hasil Uji Persyaratan Analisis Data  

4.3.1 Uji Normalitas 

Menurut Imam Ghazali (2011 p:160) uji normalitas sampel bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi, variabel penganggu atau residual 

memiliki distribusi normal. Alat uji yang digunakan adalah assessment of 

normality.  

                               Tabel 4.10 Hasil Uji Normalitas 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

p3 2.000 9.000 1.543 7.716 2.442 6.106 

p2 2.000 9.000 1.303 6.517 1.788 4.469 

p1 1.000 8.000 .785 3.927 .402 1.005 

B3 1.000 9.000 1.206 6.029 1.597 3.993 

B2 1.000 8.000 .912 4.562 2.428 6.070 

B1 1.000 8.000 1.499 7.496 4.822 10.054 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

ewom6 2.000 9.000 1.503 7.517 3.668 9.169 

ewom5 2.000 9.000 1.855 9.277 5.599 9.996 

ewom4 1.000 8.000 1.443 7.213 3.144 7.859 

ewom3 2.000 9.000 1.477 7.387 4.508 9.270 

ewom2 2.000 8.000 .690 3.448 1.269 3.172 

ewom1 2.000 7.000 .693 3.463 1.054 2.634 

Multivariate  
    

78.614 26.263 

       Sumber : Hasil data diolah,  AMOS 2018 

 

Dari hasil perhitungan normalitas pada tabel 4.10 diatas dapat disimpulkan 

bahwa nilai signifikansi untuk semua variabel adalah normal karena nilai 

c.r dari skew harus < 10. Seluruh variabel menghasilkan nilai < 10 

sehingga data secara keseluruhan adalah normal. 

  

4.4 Hasil Pengujian Evaluasi Model Struktural 

4.4.1 Uji Model Struktural  

Model struktural adalah  hubungan antara variabel laten (variabel yang 

tidak dapat diukur secara langsung dan memerlukan beberapa indikator 

untuk mengukurnya) independen dan dependen (Bollen, 1989). Hasil dari 

uji structural model dapat dilihat dari  Gambar 4.1. 

 

                                         Gambar 4.1 Model structural 
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          4.4.2 Evaluasi Outlier 

Evaluasi outlier dilakukan untuk melihat kondisi observasi dari suatu data 

yang memiliki karakteristik unik yang terlihat sangat berbeda jauh dari 

observasi-observasi lainnya dan muncul dalam bentuk ekstrim, baik untuk 

sebuah variabel tunggal ataupun variabel-variabel kombinasi (Hair et al 

dalam Ghozali, 2004). Deteksi outlier dilakukan untuk melihat univariate 

outlier maupun multivariate outlier. Untuk melihat multivariate outlier 

dilakukan dengan melihat nilai malahanobis distance. Nilai malahanobis 

distance dibandingkan dengan nilai chi-square. Apabila terdapat nilai 

malahanobis distance berarti terjadi masalah multivariate outlier 

(Ferdinand, 2000). Berdasarkan ketentuan tersebut, pada penelitian ini 

nilai chi-square diperoleh 0.000. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa 

dalam penelitian ini tidak terdapat permasalahan multivariate outlier. 

Dengan tidak adanya multivariate outlier berarti data tersebut layak untuk 

digunakan. (Tabel pada lampiran Outlier). 

 

4.4.3 Hasil Uji Goodness-of-fit-Model 

Pengujian dengan menggunakan model SEM dilakukan secara bertahap. 

Jika belum diperoleh model yang tepat (fit), maka model yang diajukan 

semula perlu direvisi. Perlunya revisi dari model SEM muncul dari adanya 

masalah yang muncul dari analisis. Masalah yang mungkin muncul adalah 

masalah mengenai ketidakmampuan model yang dikembangkan untuk 

menghasilkan estimasi yang unik. Apabila masalah-masalah tersebut 

muncul dalam analisis SEM, maka mengindikasikan bahwa penelitian 

tidak mendukung model struktural yang dibentuk. Dengan demikian model 

perlu direvisi dengan mengembangkan teori yang ada untuk membentuk 

model yang baru. Haryono et al (2012). Analisis hasil pengolahan data 

pada tahap full model SEM dilakukan dengan melakukan uji kesesuaian 

dan uji statistic.  
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Tabel 4.11 Hasil Uji Koefisien Regresi 

Indeks  Nilai Kriteria Hasil 

Chi-Square Mendekati nol 72,111 

Probability Level 0,05 0,027 

CMIN/DF 2,00 1,414 

CFI 0,95 0,875 

RMSEA 0,08 0,053 

TLI 0,90 0,838 

GFI 0,90 0,928 

AGFI 0,90 0,892 

Sumber : Hasil data diolah,  AMOS 2018 

 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa model yang digunakan dapat diterima.  

Karena semua hasil nilai yang didapatkan sesuai dengan kriteria sehingga 

masuk kedalam kriteria Cukup Baik. Dari beberapa uji kelayakan model, 

model dikatakan layak jika paling tidak salah satu metode uji kelayakan 

model terpenuhi (Hair et al, 1998 dalam Haryono et al, 2012). Dalam suatu 

penelitian empiris, seorang peneliti tidak dituntut untuk memenuhi semua 

kriteria goodness of fit, akan tetapi tergantung pada judgment masing-

masing peneliti. 

 

4.5  Hasil Pengujian Hipotesis  

Kriteria goodness of fit model structural yang diestimasi dapat terpenuhi, 

maka tahap selanjutnya adalah analisis terhadap hubungan structural 

model (pengujian hipotesis) seperti yang ditunjukkan pada Gambar 4.1 

sebelumnya. Hubungan antar konstruk dalam hipotesis ditunjukkan oleh 

nilai regression weights (Hair et al, 1998 dalam Haryono dan Hastjarjo, 

2010).  
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Tabel 4.12 Hasil Regression Weights 
                                           Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
P 

BRAND <--- EWOM .554 

PURCHASE <--- EWOM .031 

PURCHASE <--- BRAND .103 

ewom3 <--- EWOM .067 

ewom4 <--- EWOM *** 

ewom5 <--- EWOM *** 

B1 <--- BRAND *** 

B3 <--- BRAND *** 

p1 <--- PURCHASE *** 

p3 <--- PURCHASE .033 

ewom6 <--- EWOM .045 

ewom1 <--- EWOM .018 

Sumber : Hasil data diolah,  AMOS 2018 

 

4.6 Pembahasan 

   1)  Pengaruh E-WOM terhadap brand image. 

Dari tabel 4.12 terlihat bahwa pada variabel E-WOM nilai probabilita 

sebesar (0,554) > 0,05 maka H0 diterima. Artinya E-WOM tidak 

berpengaruh signifikan terhadap brand image.  

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan bentuk komunikasi 

pemasaran yang berisi tentang pernyataan positif atau negatif yang 

dilakukan pelanggan potensial, pelanggan maupun mantan pelanggan 

tentang suatu produk atau perusahaan, yang tersedia bagi banyak orang atau 

lembaga melalui media internet. Merek adalah pesan yang disampaikan oleh 

suatu merek melalui bentuk tampilan produk, nama, simbol dan iklan. 

Identitas merek berkaitan erat dengan citra merek (brand image) karena 

citra merek merujuk pada bagaimana persepsi konsumen akan suatu merek. 

Identitas adalah berbagai cara yang diarahkan perusahaan untuk 

mengidentifikasikan dirinya atau memposisikan produknya. Sedangkan 

citra/image, yaitu: “Citra adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan 

atau produknya”. Maka jelas jika “Brand Image” atau citra merek adalah 

bagaimana suatu merek mempengaruhi persepsi, pandangan masyarakat 
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atau konsumen terhadap perusahaan atau produknya. Citra merek adalah 

konsep yang mudah dimengerti tetapi sulit dijelaskan secara sistematis 

karena sifatnya abstrak (Nurmalia Pajrin, 2016). Namun pada kenyataannya 

konsumen tidak melihat EWOM sebagai bentuk komunikasi pemasaran 

yang dapat mempengaruhi brand image karena pribadi individu sendiri yang 

sudah menyukai Waroenk Upnormal Bandar Lampung sehingga baik 

ataupun buruk pandangan orang lain terhadap Waroenk Upnormal tetapi 

masih bnayak konsumen yang tidak perduli dan masih tetap datang ke 

Waroenk Upnormal Bandar Lampung. 

2) Pengaruh E-WOM terhadap purchase intention 

Dari tabel 4.12 terlihat bahwa pada variabel E-WOM nilai probabilitas 

sebesar (0,031) < 0,05 maka H0 diterima. Artinya E-WOM berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention.  

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan bentuk komunikasi 

pemasaran yang berisi tentang pernyataan positif atau negatif yang 

dilakukan pelanggan potensial, pelanggan maupun mantan pelanggan 

tentang suatu produk atau perusahaan, yang tersedia bagi banyak orang atau 

lembaga melalui media internet. Komunikasi yang baik dapat menimbulkan 

purchase intention sebagai niatan yang timbul dari dalam diri seseorang 

untuk melakukan pembelian suatu produk atau jasa dengan pertimbangan 

sebelum proses pembelian berlangsung. 

3) Pengaruh brand image terhadap purchase intention  

Dari tabel 4.12 terlihat bahwa pada brand image nilai probabilitas sebesar 

(0,103) > 0,05 maka H0 diterima. Artinya brand image tidak berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention.  

Merek adalah pesan yang disampaikan oleh suatu merek melalui bentuk 

tampilan produk, nama, simbol dan iklan. Identitas merek berkaitan erat 

dengan citra merek (brand image) karena citra merek merujuk pada 
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bagaimana persepsi konsumen akan suatu merek. Citra/image, yaitu: “Citra 

adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya”. Sehingga 

suatu merek mempengaruhi persepsi, pandangan masyarakat atau konsumen 

terhadap perusahaan atau produknya. Citra merek adalah konsep yang 

mudah dimengerti tetapi sulit dijelaskan secara sistematis karena sifatnya 

abstrak (Nurmalia Pajrin, 2016). Purchase intention sebagai niatan yang 

timbul dari dalam diri seseorang untuk melakukan pembelian suatu produk 

atau jasa dengan pertimbangan sebelum proses pembelian berlangsung. 

Namun pada kenyataannya konsumen tidak melihat brand image sebagai 

persepsi konsumen akan suatu merek yang dapat mempengaruhi purchase 

intention niatan konsumen untuk tetap menyukai Waroenk Upnormal 

Bandar Lampung sehingga baik ataupun buruk pandangan orang lain 

terhadap Waroenk Upnormal tetapi masih bnayak konsumen yang tidak 

perduli dan masih tetap datang ke Waroenk Upnormal Bandar Lampung. 
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BAB  V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil analisa data dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan, 

maka kesimpulan dalam penelitian ini adalah : 

1. Electronic word of mouth (e-WOM) tidak berpengaruh signifikan 

terhadap brand image pada Warung Upnormal Bandar Lampung. 

2. Electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention pada Warung Upnormal Bandar Lampung. 

3. Brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention 

pada Warung Upnormal Bandar Lampung. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah diperoleh, dalam usaha meningkatkan 

purchase intention konsumen pada Warung Upnormal Bandar Lampung, 

maka disarankan hal-hal sebagai berikut :  

1. Bagi Perusahaan  

a. Di lihat dari nilai variabel Electronic word of mouth (e-WOM) 

diharapkan Warung Upnormal Bandar Lampung dapat lebih  

meningkatkan kualitas produk dan layanannya sehingga konsumen 

dapat meninggalkan kesan yang baik pada media elektronik yang akan 

konsumen gunakan untuk membuat reviewnya atas Warung Upnormal 

Bandar Lampung tersebut. 

b. Di lihat dari nilai variabel brand image diharapkan Warung Upnormal 

Bandar Lampung dapat meningkatkan inovasi – inovasi yang lebih 

baik untuk membuat Warung Upnormal Bandar Lampung memiliki 

signature yang berbeda dengan yang lain sehingga konsumen 

memiliki kesan tersendiri terhadap Warung Upnormal Bandar 

Lampung. 



47 

 

c. Di lihat dari nilai variabel purchase intention diharapkan Warung 

Upnormal Bandar Lampung terus berupaya mengembangkan mutunya 

agar konsumen terus melakukan pembelian pada Warung Upnormal 

Bandar Lampung. 

 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Untuk penelitian yang akan datang disarankan untuk menguji variabel 

lainnya selain Electronic word of mouth (e-WOM), brand image dan 

purchase intention agar lebih melengkapi penelitian ini karena masih ada 

variabel-variabel lain diluar penelitian ini yang mungkin bisa 

mempengaruhi purchase intention serta dapat memperluas subjek 

penelitiannya. 
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Bandar Lampung,  Agustus 2018 

Hal :  Permohonan Bantuan Pengisian Kuisioner 

Kepada Yth : 

Bapak/ Ibu 

Di 

Tempat 

 

Dengan Hormat, 

Bersama ini saya sampaikan bahwa saya bermaksud mengadakan penelitian 

pada konsumen Warung Upnormal di Bandar Lampung. Penelitian ini 

dilaksanakan dalam rangka penulisan skripsi sebagai salah satu syarat dalam 

penyelesaian studi pada program Sarjana IBI Darmajaya. Konsentrasi 

Manajemen Pemasaran. Dengan judul “PENGARUH E-WORM 

TERHADAP BRAND IMAGE DAN PURCHASE INTENTION PADA 

WARUNG UPNORMAL BANDAR LAMPUNG”. 

 

Sehubungan dengan maksud di atas, saya mengharapkan bantuan saudara 

untuk bersedia mengisi instrument penelitian ini sesuai dengan pendapat dan 

pengalaman yang dimiliki. Instrumen ini dirancang sedemikian rupa 

sehingga tidak seorang pun dapat menelusuri sumber informasinya. Oleh 

karena itu saudara diharapkan dapat memberikan jawaban sesuai dengan 

keadaan sesungguhnya, dan jawaban tersebut tidak berpengaruh terhadap 

kondisi saudara. 

 

Bantuan dan partisipasi saudara merupakan sumbangan yang sangat 

berharga bagi terselenggaranya penelitian ilmiah ini. Untuk itu semuanya 

saya ucapkan terimakasih. 

Hormat Saya, 
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INDENTITAS RESPONDEN 

                 No. Res : 

 

 

1. Nama   : ..................................................... 

2. Umur    : .......................................................      

3. Jenis Kelamin   : ..................................................... 

4. Asal Tempat Tinggal  : ..................................................... 

 

5. Status   : 

Single            Sudah Menikah       

 

6. Pendidikan Terakhir   :  

     SD  Diploma   S3 

     SMP  S1 

     SMA  S2 

 

7. Pekerjaan    :        

Karyawan Swasta    Mahasiswa 

PNS     Profesional (Dokter, Pengacara dll)  

Wiraswasta     Karyawan BUMN 

Pelajar     Pensiunan 

Ibu Rumah Tangga   Petani/Pedagang 

 

8. Rata – Rata Pengeluaran/Bulan : 

      < Rp. 2.000.000,-     

      Rp. 2.000.000,- s/d Rp. 4.000.000,- 

      Rp.  4.000.000,- s/d Rp. 6.000.000,- 

      Rp. 6.000.000,- s/d Rp. 8.000.000,- 

                 >Rp. 10.000.000,-   

 

 



DAFTAR PERNYATAAN 

 

Pertanyaan di bawah ini dalam rangka penelitian skripsi dengan judul : 

“PENGARUH E-WOM TERHADAP BRAND IMAGE DAN PURCHASE 

INTENTION PADA WARUNG UPNORMAL BANDAR LAMPUNG” 

 

Petunjuk pengisian : 

1. Jawablah pertanyaan yang diajukan dibawah ini dengan benar dan 

jujur. 

2. Berilah tanda (√) pada salah satu jawaban yang paling benar. 

3. Pertanyaan / pernyataan harus dijawab semua 

 

 

Variabel E-WOM 

Dunia online, ada bermacam-macam cara dimana konsumen dapat bertukar 

informasi. Pengguna internet dapat melakukan electronic word of mouth melalui 

berbagai saluran online, termasuk blog, mikroblog, email, situs ulasan (review) 

konsumen, forum, komunitas konsumen virtual, dan situs jejaring sosial. 

 

1. Saya sering membaca 

review konsumen online 

untuk mengetahui 

apakah produk atau 

merek tersebut memiliki 

inferensi yang baik 

siantara konsumen. 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

                                                  

  1   2   3   4   5   6   7   8    9   10 

Sangat 

Setuju 

2. Untuk memastikan saya 

membeli produk atau 

merek yang tepat, saya 

sering membaca review 

produk konsumen 

online. 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

                                                  

  1   2   3   4   5   6   7   8    9   10 

Sangat 

Setuju 

3. Saya sering 

berkonsultasi dengan 

konsumen online untuk 

membantu memilih 

produk merek yang 

tetap. 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

                                                  

  1   2   3   4   5   6   7   8    9   10 

Sangat 

Setuju 

 



 

4. Pada saat membeli 

khawatir terhadap 

keputusan terhadap 

merek. 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

                                                  

  1   2   3   4   5   6   7   8    9   10 

Sangat 

Setuju 

5. Ketika saya membeli 

produk/merek, ulasan 

konsumen online 

membuat saya percaya 

diri untuk melakukan 

pembelian pada produk 

tersebut. 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

                                                  

  1   2   3   4   5   6   7   8    9   10 

Sangat 

Setuju 

6. Saya secara berkala 

mengumpulkan 

informasi riview 

konsumen online 

sebelum membeli produk 

atau merek tertentu 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

                                                  

  1   2   3   4   5   6   7   8    9   10 

Sangat 

Setuju 

 

 

Variabel Brand Image 

Brand image adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap 

merek tertentu. 

 

1. Dibandingkan dengan 

restoran yang lain 

Warung Upnormal 

memiliki kualitas yang 

tinggi.. 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

                                                  

  1   2   3   4   5   6   7   8    9   10 

Sangat 

Setuju 

2. Warung Upnormal 

memiliki sejarah yang 

khas untuk menarik 

konsumen berkunjung. 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

                                                  

  1   2   3   4   5   6   7   8    9   10 

Sangat 

Setuju 

3. Berdasarkan mereknya 

konsumen mampu 

mengandalkan layanan 

yang ada pada Warung 

Upnormal. 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

                                                  

  1   2   3   4   5   6   7   8    9   10 

Sangat 

Setuju 

 

 

 



 

Variabel Purchase Intention 

Purchase intention merupakan niatan yang timbul dari dalam diri seseorang untuk 

melakukan pembelian suatu produk atau jasa dengan pertimbangan sebelum 

proses pembelian berlangsung 

 

1. Saya akan memilih 

membeli produk Warung 

Upnormal dibandingkan 

yang lainnya.. 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

                                                  

  1   2   3   4   5   6   7   8    9   10 

Sangat 

Setuju 

2. Saya bersedia 

merekomendasikan 

kepada orang lain untuk 

membeli pada Warung 

Upnormal. 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

                                                  

  1   2   3   4   5   6   7   8    9   10 

Sangat 

Setuju 

3. Saya bermaksud 

membeli lagi pada 

Warung Upnormal 

dikemudian hari. 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

                                                  

  1   2   3   4   5   6   7   8    9   10 

Sangat 

Setuju 

 

 

 

 



LAMPIRAN  

1) KARAKTERISTIK RESPONDEN 

 

JENIS KELAMIN 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Laki-laki 44 29.3 29.3 29.3 

Perempuan 106 70.7 70.7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

USIA 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

17-25 tahun 82 54.7 54.7 54.7 

26-35 tahun 46 30.7 30.7 85.3 

36-45 tahun 22 14.7 14.7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

TEMPAT TINGGAL 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Rajabasah 62 41.3 41.3 41.3 

Kedaton 26 17.3 17.3 58.7 

Wayhalim 35 23.3 23.3 82.0 

Kemiling 9 6.0 6.0 88.0 

Teluk Betung 18 12.0 12.0 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

STATUS 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Single 90 60.0 60.0 60.0 

Sudah Menikah 60 40.0 40.0 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

 

 



PENDIDIKAN 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

SMP 5 3.3 3.3 3.3 

SMA 23 15.3 15.3 18.7 

D3 33 22.0 22.0 40.7 

S1 64 42.7 42.7 83.3 

S2 25 16.7 16.7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

PEKERJAAN 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Karyawan Swasta 13 8.7 8.7 8.7 

PNS 24 16.0 16.0 24.7 

Wiraswasta 14 9.3 9.3 34.0 

Mahasiswa 74 49.3 49.3 83.3 

Profesional 16 10.7 10.7 94.0 

Karyawan BUMN 9 6.0 6.0 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

PENDAPATAN 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

<2.000.000 72 48.0 48.0 48.0 

2.000.000-4.000.000 40 26.7 26.7 74.7 

4.000.000-6.000.000 29 19.3 19.3 94.0 

6.000.000-8.000.000 9 6.0 6.0 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 



2) JAWABAN RESPONDEN 

 

ewom1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 6 4.0 4.0 4.0 

3 43 28.7 28.7 32.7 

4 66 44.0 44.0 76.7 

5 27 18.0 18.0 94.7 

6 4 2.7 2.7 97.3 

7 4 2.7 2.7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

ewom2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 11 7.3 7.3 7.3 

3 54 36.0 36.0 43.3 

4 51 34.0 34.0 77.3 

5 29 19.3 19.3 96.7 

6 3 2.0 2.0 98.7 

7 1 .7 .7 99.3 

8 1 .7 .7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

ewom3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 7 4.7 4.7 4.7 

3 47 31.3 31.3 36.0 

4 64 42.7 42.7 78.7 

5 26 17.3 17.3 96.0 

6 1 .7 .7 96.7 

7 2 1.3 1.3 98.0 

8 2 1.3 1.3 99.3 

9 1 .7 .7 100.0 



Total 150 100.0 100.0  

 

ewom4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 .7 .7 .7 

2 7 4.7 4.7 5.3 

3 41 27.3 27.3 32.7 

4 71 47.3 47.3 80.0 

5 20 13.3 13.3 93.3 

7 3 2.0 2.0 95.3 

8 7 4.7 4.7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

ewom5 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 1 .7 .7 .7 

3 40 26.7 26.7 27.3 

4 71 47.3 47.3 74.7 

5 31 20.7 20.7 95.3 

7 4 2.7 2.7 98.0 

8 1 .7 .7 98.7 

9 2 1.3 1.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

ewom6 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 8 5.3 5.3 5.3 

3 49 32.7 32.7 38.0 

4 58 38.7 38.7 76.7 

5 27 18.0 18.0 94.7 

6 1 .7 .7 95.3 

7 2 1.3 1.3 96.7 

8 4 2.7 2.7 99.3 



9 1 .7 .7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

B1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 .7 .7 .7 

3 34 22.7 22.7 23.3 

4 79 52.7 52.7 76.0 

5 30 20.0 20.0 96.0 

7 2 1.3 1.3 97.3 

8 4 2.7 2.7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

B2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 1 .7 .7 .7 

2 6 4.0 4.0 4.7 

3 35 23.3 23.3 28.0 

4 66 44.0 44.0 72.0 

5 34 22.7 22.7 94.7 

6 1 .7 .7 95.3 

7 4 2.7 2.7 98.0 

8 3 2.0 2.0 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

p1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 3 2.0 2.0 2.0 

2 4 2.7 2.7 4.7 

3 55 36.7 36.7 41.3 

4 38 25.3 25.3 66.7 

5 27 18.0 18.0 84.7 

6 9 6.0 6.0 90.7 



7 9 6.0 6.0 96.7 

8 5 3.3 3.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

p2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 12 8.0 8.0 8.0 

3 39 26.0 26.0 34.0 

4 61 40.7 40.7 74.7 

5 20 13.3 13.3 88.0 

6 4 2.7 2.7 90.7 

7 5 3.3 3.3 94.0 

8 7 4.7 4.7 98.7 

9 2 1.3 1.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

p3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2 7 4.7 4.7 4.7 

3 45 30.0 30.0 34.7 

4 57 38.0 38.0 72.7 

5 25 16.7 16.7 89.3 

6 1 .7 .7 90.0 

7 6 4.0 4.0 94.0 

8 4 2.7 2.7 96.7 

9 5 3.3 3.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 



3) UJI VALIDITAS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4) Uji Normalitas 

Assessment of normality (Group number 1) 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

ewom6 2.000 9.000 1.503 7.517 3.668 9.169 

p3 2.000 9.000 1.543 7.716 2.442 6.106 

p2 2.000 9.000 1.303 6.517 1.788 4.469 

p1 1.000 8.000 .785 3.927 .402 1.005 

B3 1.000 9.000 1.206 6.029 1.597 3.993 

B2 1.000 8.000 .912 4.562 2.428 6.070 

B1 1.000 8.000 1.499 7.496 4.822 12.054 

ewom5 2.000 9.000 1.855 9.277 5.599 13.996 

ewom4 1.000 8.000 1.443 7.213 3.144 7.859 

ewom3 2.000 9.000 1.477 7.387 4.508 11.270 

ewom2 2.000 8.000 .690 3.448 1.269 3.172 

ewom1 2.000 7.000 .693 3.463 1.054 2.634 

Multivariate  
    

78.614 26.263 

 

 

 

   
Estimate 

BRAND <--- EWOM .070 

PURCHASE <--- EWOM .802 

PURCHASE <--- BRAND .401 

ewom1 <--- EWOM .374 

ewom2 <--- EWOM .188 

ewom3 <--- EWOM .822 

ewom4 <--- EWOM .454 

ewom5 <--- EWOM .529 

B1 <--- BRAND .701 

B2 <--- BRAND .465 

B3 <--- BRAND .619 

p1 <--- PURCHASE .260 

p2 <--- PURCHASE .347 

p3 <--- PURCHASE .298 

ewom6 <--- EWOM .260 



 

 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 

Chi-square = 72.111 

Degrees of freedom = 51 

Probability level = .027 

 

5) Nilai Probability 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

BRAND <--- EWOM .135 .228 .592 .554 
 

PURCHASE <--- EWOM .825 .382 2.156 .031 
 

PURCHASE <--- BRAND .214 .131 1.631 .103 
 

ewom1 <--- EWOM 1.000 
    

ewom2 <--- EWOM .520 .284 1.832 .067 
 

ewom3 <--- EWOM 2.437 .658 3.701 *** 
 

ewom4 <--- EWOM 1.550 .468 3.314 *** 
 

ewom5 <--- EWOM 1.553 .439 3.534 *** 
 

B1 <--- BRAND 1.000 
    

B2 <--- BRAND .736 .203 3.632 *** 
 

B3 <--- BRAND 1.352 .362 3.739 *** 
 

p1 <--- PURCHASE 1.000 
    

p2 <--- PURCHASE 1.355 .636 2.131 .033 
 

p3 <--- PURCHASE 1.186 .592 2.002 .045 
 

ewom6 <--- EWOM .852 .360 2.367 .018 
 

 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

EWOM 
  

.136 .067 2.040 .041 
 

e13 
  

.501 .163 3.075 .002 
 

e12 
  

.022 .075 .288 .773 
 

e1 
  

.835 .102 8.149 *** 
 

e2 
  

1.005 .118 8.531 *** 
 

e3 
  

.386 .137 2.816 .005 
 

e4 
  

1.254 .160 7.815 *** 
 

e5 
  

.843 .115 7.319 *** 
 

e6 
  

.520 .141 3.683 *** 
 

e7 
  

.990 .136 7.282 *** 
 

e8 
  

1.479 .291 5.085 *** 
 

e9 
  

1.985 .246 8.085 *** 
 

e10 
  

1.922 .265 7.253 *** 
 



   
Estimate S.E. C.R. P Label 

e11 
  

2.066 .265 7.789 *** 
 

e14 
  

1.358 .161 8.428 *** 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
M.I. Par Change 

p1 <--- BRAND 4.573 .434 

p1 <--- B3 4.620 .162 

B3 <--- ewom5 4.515 .221 

ewom5 <--- B2 4.459 -.148 

ewom5 <--- ewom2 5.213 -.177 

ewom4 <--- BRAND 5.959 .402 

ewom4 <--- ewom6 4.485 .166 

ewom4 <--- B2 5.647 .200 

ewom4 <--- B1 7.376 .254 

 

Iteration 
 

Negative 

eigenvalues 

Condition 

# 

Smallest 

eigenvalue 
Diameter F NTries Ratio 

0 e 6 
 

-.123 9999.000 293.225 0 9999.000 

1 e 3 
 

-.063 1.774 136.559 21 .613 

2 e 1 
 

-.043 .827 101.305 5 .673 

3 e 0 84.852 
 

.882 82.230 7 .825 

4 e 0 206.271 
 

.587 75.785 2 .000 

5 e 0 948.068 
 

.544 73.228 1 .937 

6 e 0 8469.436 
 

.459 72.975 2 .000 

7 e 0 4700.039 
 

.455 72.566 3 .000 

8 e 0 1384.886 
 

.526 72.190 1 .994 

9 e 0 2037.498 
 

.063 72.112 1 1.016 

10 e 0 1905.731 
 

.029 72.111 1 .992 

11 e 0 1898.000 
 

.001 72.111 1 1.000 

 

 

   
M.I. Par Change 

e9 <--> e13 4.954 .227 

e5 <--> e8 4.917 .240 

e5 <--> e7 4.533 -.176 

e4 <--> e13 6.017 .203 

e4 <--> e14 4.889 .246 

e4 <--> e6 5.192 .190 

e2 <--> e5 5.446 -.185 



Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 27 72.111 51 .027 1.414 

Saturated model 78 .000 0 
  

Independence model 12 234.924 66 .000 3.559 

 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .113 .928 .890 .607 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model .230 .766 .723 .648 

 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .693 .603 .885 .838 .875 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .773 .536 .676 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 21.111 2.574 47.663 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 168.924 125.919 219.520 

 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model .484 .142 .017 .320 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 1.577 1.134 .845 1.473 

 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .053 .018 .079 .414 

Independence model .131 .113 .149 .000 

 

 

 

 



Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 126.111 131.273 207.398 234.398 

Saturated model 156.000 170.912 390.830 468.830 

Independence model 258.924 261.218 295.052 307.052 

 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model .846 .722 1.025 .881 

Saturated model 1.047 1.047 1.047 1.147 

Independence model 1.738 1.449 2.077 1.753 

 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 142 160 

Independence model 55 61 

 

Minimization: .125 

Miscellaneous: .782 

Bootstrap: .000 

Total: .907 

 
6) Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1) 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

55 52.005 .000 .000 

97 43.617 .000 .000 

85 40.352 .000 .000 

120 39.745 .000 .000 

89 37.426 .000 .000 

122 36.111 .000 .000 

87 34.732 .001 .000 

117 34.558 .001 .000 

82 34.428 .001 .000 

72 31.336 .002 .000 

40 31.094 .002 .000 

69 29.477 .003 .000 

34 28.704 .004 .000 

91 27.920 .006 .000 

42 27.475 .007 .000 

114 27.177 .007 .000 

39 26.608 .009 .000 

80 26.456 .009 .000 

125 25.966 .011 .000 



Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

107 25.724 .012 .000 

60 24.663 .017 .000 

124 23.786 .022 .000 

129 23.732 .022 .000 

123 23.563 .023 .000 

45 22.939 .028 .000 

102 20.823 .053 .000 

111 20.712 .055 .000 

103 20.245 .063 .000 

90 19.799 .071 .000 

81 19.530 .077 .000 

92 19.268 .082 .000 

46 18.784 .094 .000 

126 17.002 .150 .014 

35 16.450 .171 .050 

33 16.403 .173 .037 

84 15.590 .211 .216 

94 15.498 .215 .200 

96 14.890 .248 .466 

119 14.866 .249 .406 

95 14.851 .250 .345 

50 14.848 .250 .281 

113 13.784 .315 .842 

106 13.564 .329 .886 

74 13.390 .341 .909 

51 13.331 .345 .897 

115 13.267 .350 .885 

88 13.046 .366 .923 

86 12.783 .385 .959 

99 12.495 .407 .982 

146 12.494 .407 .973 

37 12.178 .431 .991 

47 12.116 .436 .990 

112 12.008 .445 .991 

49 11.843 .458 .994 

73 11.273 .506 1.000 

93 11.248 .508 1.000 

31 11.155 .516 1.000 

83 11.154 .516 .999 

44 10.610 .563 1.000 

54 10.596 .564 1.000 



Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

118 10.421 .579 1.000 

76 10.167 .601 1.000 

121 9.743 .638 1.000 

66 9.161 .689 1.000 

25 8.850 .716 1.000 

109 8.846 .716 1.000 

8 8.719 .727 1.000 

77 8.379 .755 1.000 

17 8.376 .755 1.000 

2 8.312 .760 1.000 

28 8.303 .761 1.000 

101 7.971 .787 1.000 

1 7.894 .793 1.000 

41 7.755 .804 1.000 

105 7.711 .807 1.000 

21 7.631 .813 1.000 

67 7.617 .814 1.000 

36 7.612 .815 1.000 

38 7.494 .823 1.000 

134 7.195 .844 1.000 

108 7.133 .849 1.000 

78 7.101 .851 1.000 

52 7.072 .853 1.000 

110 6.906 .864 1.000 

140 6.885 .865 1.000 

104 6.850 .867 1.000 

6 6.768 .873 1.000 

70 6.644 .880 1.000 

29 6.623 .881 1.000 

148 6.613 .882 1.000 

27 6.549 .886 1.000 

128 6.499 .889 1.000 

12 6.447 .892 1.000 

63 6.400 .895 1.000 

145 6.380 .896 1.000 

75 6.349 .897 1.000 

116 6.317 .899 1.000 

64 6.054 .913 1.000 

56 6.000 .916 1.000 

7 5.999 .916 1.000 


	1 COVER.pdf (p.1)
	2 PERNYATAAN.pdf (p.2)
	3 PERSETUJUAN.pdf (p.3)
	4 PENGESAHAN.pdf (p.4)
	5 RIWAYAT HIDUP.pdf (p.5)
	6 HALAMAN PERSEMBAHAN.pdf (p.6-7)
	7 MOTTO.pdf (p.8)
	8 ABSTRAK.pdf (p.9)
	9 ABSTRACT.pdf (p.10)
	10 PRAKATA.pdf (p.11-12)
	11 DAFTAR ISI.pdf (p.13-16)
	BAB I.pdf (p.17-26)
	BAB II.pdf (p.27-37)
	BAB III.pdf (p.38-49)
	BAB IV.pdf (p.50-61)
	BAB V.pdf (p.62-63)
	DAFTAR PUSTAKA.pdf (p.64-65)
	KUISIONER PENELITIAN.pdf (p.66-71)
	LAMPIRAN.pdf (p.72-84)

