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PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi di dunia berkembang sangat pesat salah satunya di Indonesia.

Berkembangnya teknologi bermanfaat juga terhadap kemajuan di dunia bisnis. Persangingan di dunia bisnis

makanan dan minuman yang sangat ketat membuat pembisnis dituntut untuk berpikir kreatif, inovasi dan

kritis terhadap perkembangan yang terjadi saat ini [1]. Waralaba pada bidang food and beverage di Indonesia

sendiri pada tahun 2021 mengalami penurunan di triwulan III yang tercatat 3,49%, tetapi pada triwulan III-

2022 mengalami peningkatan sebesar 3,57% yang tercatat di Kementrian Perindustrian produk domestic bruto

dari sisi sektor food and beverage [4].Oleh karena itu, bisnis waralaba di bidang food and beverage memiliki

peminat yang banyak dibandingkan dengan bisnis waralaba di bidang lainnya, yang di mana di buktikan

dengan bisnis waralaba Mixue
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PENDAHULUAN

Mixue adalah salah satu waralaba berasal dari tiongkok yang menawarkan ice cream.Mixue memiliki lebih

dari 25.000 gerai di seluruh dunia. Salah satunya ada di Indonesia, di Indonesia sendiri memiliki lebih dari

2.300. Masuk di Indonesia pada tahun 2020 berlokasi gerai di Cihampelan Walk, Bandung, Jawa Barat. Tidak

butuh waktu lama mixue membuka banyak gerai di berbagai dearah di Indonesia dan pada tahun 2021 mixue

sedang hangat di bicarakan di berbagai sosial media. Namun dalam perkembangan mixue juga mengalami

berbagai masalah, salah satunya adalah sikap purchase intention konsemen. Dimana sebagian besar konsumen

hanya sekedar penasaran terhadap informasi yang di terima terkait produk yang ditawarkan mixue, sehingga

niat konsumen untuk melakukan pembelian dalam produk mixue belum stabil hingga naik turun peminatnya.

Purchase intention sendiri merupakan niat beli terhadap suatu produk yang dimana sebelum membeli

konsumen juga mengevaluasi terhadap informasi yang didapatkan[7]. Selain itu niat beli juga mendorong

konsumen dalam hal pengambilan sebuah keputusan pembelian terhadap produk atau barang yang tujuannya

untuk memenuhui suatu kebutuhan yang sesuai dengan konsumen harapkan [1]
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PENDAHULUAN

Sehingga sering konsumen datang yang awalnya hanya sekedar penasaran tetapi juga ada yang datangan

berkali-kali dengan berniatan untuk membeli produk mixue. Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi

purchase intention, salah satunya adalah:

- Brand image suatu hal yang harus di pikirkan dengan baik-baik karena mencakup semua hal dan hal pertama

yang akan di lihat dan di analisa oleh konsemen, jika brand image sudah banyak yang mengkomunikasikan

tentu mempunyai kesan tersendiri oleh konsumen dan konsumen akan mengingatnya lagi apabila ingin membeli

produk tersebut.

- Electronic word of mouth media komunikasi untuk konsumen yang awalnya tidak mengetahui produk tersebut

jadi tahu karena adanya sebuah komentar – komentar melalui media online tersebut

- Harga adalah hal utama yang di perhatikan oleh konsumen sebelum membeli produk tersebut, jika harga yang

didapatkan sesuai dengan yang di inginkan maka konsumen akan kembali lagi dan berniatan untuk melakukan

pembelian terhadap produk tersebut.
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RUMUSAN MASALAH

Dari latar belakang dan rumusan masalah di atas, maka pertanyaan dalam penelitihan ini, yaitu:

1. Apakah Brand Image memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention? 

2. Apakah Electronic Word Of Mouth memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention?

3. Apakah Harga memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention?
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METODE

Jenis Penelitian Metode Survey dengan pendekatan kuantitatif

Sumber Data Data primer : Kuisioner

Data Sekunder : Data yang digunakan bersumber dari jurnal, website yang berkaitan dengan

penelitian ini. 

Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitihan ini adalah seluruh konsumen mixue yang ada di Kecamatan Sidoarjo,

Jawa Timur. , dengan total populasi yang tidak diketahui. Dalam menentukan jumlah sampel,

peneliti menggunakan rumus Lemeshow , sehingga sampel yang digunakan sebanyak 100 responden.

Tehnik Analisis

Data

Penelitihan ini menggunakan tehnik analisis regresi liner berganda untuk mengetahui apakah

variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen. Selain itu terdapat tehnik uji

validitas, uji reliabilitas, dan uji asumsi klasik, yang dimana uji asumsi klasik di bagi menjadi tiga

yaitu uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas. Serta dilakukan uji analisis

hipotesis yaitu uji keofisien determinan, dan uji T. Tehnik analisis data dalam penelitihan ini

dibantu menggunakan applikasi SPSS IBM versi 25.
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Hasil dan Pembahasan

Identitas Responden

Responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen mixue yang di Kecamatan Sidoarjo dengan jumlah 100 responden. Pada
tabel dibawah ini menjelaskan karakteristik serta identitas responden dalam penelitian ini, meliputi: jenis kelamin, usia, pekerjaan dan
penghasilan

Berdasarkan data pada tabel 1 diatas, menyatakan bahwa 100% responden memenuhi kriteria sampel penelitian yang dimana kriteria tersebut
harus mengetahui produk mixue dan pernah membeli produk mixue di Kecamatan Sidoarjo.

Karakteristik Responden Frekuensi Persentase

Mengetahui produk mixue 100 100%

Membeli produk mixue di 

Kecamatan Sidoarjo

100 100%

Tabel 1

Karakteristik Responden

Sumber : Data Diolah oleh penelitih tahun 2024
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Hasil dan pembahasan

Berdasarkan data pada tabel 2 diatas, menyatakan bahwa seluruh responden penelitian ini didominasi oleh
perempuan sebesar 79% yang berusia sekitar 17-25 tahun sebesar 83%. Penelitian ini juga didominasi oleh
responden yang memiliki pekerjaan wiraswasta sebesar 45% dengan berpenghasilan mulai dari Rp 1.000.000 –
Rp 5.000.000 sebesar 54%.

Identitas Responden Kelompok Frekuensi Persentase

Jenis Kelamin
Laki-Laki 21 21%

Perempuan 79 79%

Usia

17-25 Tahun 83 83%

26-36 Tahun 16 16%

36-45 Tahun 1 1%

Pekerjaan

Wirausaha 6 6%

Wiraswasta 45 45%

Mahasiswa 33 33%

Tidak Bekerja 10 10%

Yang Lain 6 6%

Penghasilan

<Rp 1.000.000 8 8%

Rp 1.000.000 – Rp 

5.000.000

54 54%

Rp 5.000.000 – Rp 

10.000.000

5 5%

>Rp 10.000.000 0 0%

Belum memiliki 

penghasilan

33 33%

Tabel 2

Identitas Responden
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Hasil dan pembahasan

Berdasasarkan Tabel 3 diatas, menyatakan bahwa hasil
dari uji validitas dari setiap item pernyataan pada variabel
brand image (X1), electronic word of mouth (X2), harga
(X3) dam purchase intention (Y) memiliki r hitung > r 
tabel, dengan R tabel sebesar 0,195. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa setiap item pernyataan pada variabel
brand image (X1), electronic word of mouth (X2), harga
(X3) dan purchase intention (Y) dinyatakan valid.

Tabel 3

Uji Validitas

Variabel

Item 

Pernyat

aan

Rhitung Rtabel
Keteran

gan

Brand 

Image 

(X1)

X1.1 0.726 0.195 Valid

X1.2 0.790 0.195 Valid

X1.3 0.655 0.195 Valid

X1.4 0.475 0.195 Valid

X1.5 0.473 0.195 Valid

Electron

ic Word 

Of 

Mouth 

(X2)

X2.1 0.749 0.195 Valid

X2.2 0.740 0.195 Valid

X2.3 0.733 0.195 Valid

X2.4 0.668 0.195 Valid

X2.5 0.796 0.195 Valid

X2.6 0.765 0.195 Valid

X2.7 0.775 0.195 Valid

Harga 

(X3)

X3.1 0.826 0.195 Valid

X3.2 0.819 0.195 Valid

X3.3 0.794 0.195 Valid

X3.4 0.865 0.195 Valid

Purchas

e 

Intentio

n (Y)

Y.1 0.669 0.195 Valid

Y.2 0.695 0.195 Valid

Y.3 0.655 0.195 Valid

Y.4 0.668 0.195 Valid

Y.5 0.776 0.195 Valid

Y.6 0.787 0.195 Valid

Y.7 0.701 0.195 Valid
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Hasil dan pembahasan

Berdasarkan Tabel 4 di atas, menyatakan bahwa hasil
dari uji reliabilitas dari setiap item pernyataan pada
variabel brand image (X1), electronic word of mouth 
(X2), harga (X3), dan purchase intention (Y) memiliki
nilai cronbach”s alpha > 0.6. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa setiap item pernyataan dari variabel
brand image (X1), electronic word of mouth (X2), harga
(X3), dan purchase intention (Y) dinyatakan reliabel.

Tabel 4

Uji Reliabilitas

Variabel
Item 

Pernyataan

Cronbach’s 

Alpha
Keterangan

Brand Image 

(X1)

X1.1 0.642 Reliabel

X1.2 0.608 Reliabel

X1.3 0.678 Reliabel

X1.4 0.747 Reliabel

X1.5 0.634 Reliabel

Electronic 

Word Of 

Mouth (X2)

X2.1 0.848 Reliabel

X2.2 0.849 Reliabel

X2.3 0.851 Reliabel

X2.4 0.863 Reliabel

X2.5 0.840 Reliabel

X2.6 0.845 Reliabel

X2.7 0.844 Reliabel

Harga (X3)

X3.1 0.802 Reliabel

X3.2 0.802 Reliabel

X3.3 0.819 Reliabel

X3.4 0.784 Reliabel

Purchase 

Intention (Y)

Y.1 0.815 Reliabel

Y.2 0.813 Reliabel

Y.3 0.823 Reliabel

Y.4 0.817 Reliabel

Y.5 0.794 Reliabel

Y.6 0.792 Reliabel

Y.7 0.813 Relibael
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Hasil dan pembahasan

Berdasarkan Tabel 5 di atas, menyatakan bahwa hasil uji dari normalitas menggunkan Kolmogorov-smirnov
memiliki nilai signifikan sebesar 0.135 > 0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data derdistribusi normal.

Tabel 5

UJI Normalitas One Sample Kolmogorov-Smirnov Test

N Test Statistic
Asymp. Sig.(2-

tailed)
Std. Deviation

100 0.114 0.135 1.67095989
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Hasil dan pembahasan

Berdasarkan Tabel 6 di atas, menyatakan bahwa hasil dari uji multikolinearitas pada setiap variabel brand image 
(X1), electronic word of mouth (X2) dan harga (X3) memiliki nilai tolerance > 0.10 dan nilai VIF < 10. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa variabel independen terbebas dari uji multikolinearitas antar variabel.

Tabel 6

Uji Multikolinearitas

Model Tolerance VIF

Brand Image (X1) 0.461 2.169

Electronic Word Of Mouth 

(X2)
0.671 1.491

Harga (X3) 0.524 1.910
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Hasil dan pembahasan

Berdasarkan Tabel 7 di atas, hasil dari uji heteroskedastisitas dengan menggunakan glejser. Menyatakan bahwa
setiap variabel brand image (X1), electronic word of mouth (X2) dan Harga (X3) memiliki nilai signifikan di atas
tingkat kepercayaan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak mengandung adanya heteroskedastisitas.

Tabel 7

Uji heteroskedastisitas

Model Sig

Brand Image (X1) 0.244

Electronic Word Of Mouth (X2) 0.029

Harga (X3) 0.735
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Hasil dan pembahasan

Untuk menganalisis hasil dari uji regresi liniear berganda, dapat dilakukan menggunakan rumus persamaan
regresi yaitu [35]. 

(Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e)

(Y= 6.377 + 0.153X1 + 0.468X2 + 0.421X3)

Tabel 8

Uji Regresi Liniear Berganda

Model B Std. Eror t Sig

(Constant) 6.377 2.137 2.984 0.004

Brand Image (X1) 0.153 0.130 1.179 0.241

Electronic word of 

mouth (X2)

0.468 0.071 6.570 0.000

Harga (X3) 0.421 0.125 3.369 0.001
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Adapun penjelasan dari persamaan regresi diatas, yaitu:

• Nilai konstanta

Dimana ketika variabel independen (brand image, electronic word of mouth, dan harga) sama dengan nol, maka
nilai dari variabel dependen (purchase intention) sebesar 6.377.

• Nilai koefisien brand image

Dimana jika terjadi kenaikan satu nilai pada variabel brand image, maka purchase intention akan mengalami
kenaikan sebesar 0.153.

• Nilai koefisien electronic word of mouth

Dimana jika terjadi kenaikan satu nilai pada variabel electronic word of mouth, maka purchase intention akan
mengalami kenaikan sebesar 0.468.

• Nilai koefisien harga

Dimana jika terjadi kenaikan satu nilai pada variabel harga, maka purchase intention akan mengalami kenaikan
sebesar 0.421.
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Hasil dan pembahasan

• Variabel Brand Image (X1)

Pada variabel brand image, memiliki nilai t hitung sebesar 1.179 dan t tabel sebesar 1.985. Dikarenakan t hitung < t tabel, maka H0₁ 
diterima dan H1 ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel brand image berpengaruh positif tapi tidak signifikan terhadap
purchase intention. Jika terjadi kenaikan satuan nilai pada variabel brand image, maka purchase intention akan mengalami kenaikan
sebesar 0.153.

• Variabel Electronic Word Of Mouth (X2)

Pada variabel electronic word of mouth, memiliki nilai t hitung sebesar 6.570 dan t tabel sebesar 1.985. Dikarenekan t hitung > t 
tabel, maka H0₂ ditolak dan H2 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel electronic word of mouth berpengaruh positif
terhadap purchase intention. Jika terjadi kenaikan satuan nilai pada variabel electronic word of mouth, maka purchase intention akan
mengalami kenaikan sebesar 0,468.

• Harga (X3)

Pada variabel harga, memiliki t hitung sebesar 3.369 dan t tabel sebesar 1.985. di karenakan t hitung > t tabel, maka H0₃ ditolak dan
H3 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Jika
terjadi kenaikan satuan nilai pada variabel harga, maka purchase intention akan mengalami kenaikan sebesar 0.517.

Tabel 9

Uji T

Model B Std. Error t Sig

(Constant) 6.377 2.137 2.984 0.004

Brand Image (X1) 0.153 0.130 1.179 0.241

Electronic Word Of Mouth (X2) 0.468 0.071 6.570 0.000

Harga (X3) 0.421 0.124 3.369 0.001
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Hasil dan pembahasan

Berdasrkan Tabel 10 di atas, menyatakan bahwa hasil uji koefisien determinasi memiliki nilai koefisien R square
sebesar 0.611 atau 61.1%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel independen brand image (X1),
electronic word of mouth (X2), dan harga memiliki pengaruh terhadap variabel dependen purchase intention
sebesar 61.1% dan sisanya sebesar 38.9% di pengaruhi oleh variabel lain yang tidak di teliti oleh peneliti.

Tabel 10

Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square
Adjusted R 

Square

Std. Eror of 

the Estimate

0.782ᵃ 0.611 0.599 1.697
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Hasil dan Pembahasan

• H1: Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention

Brand image adalah isitilah, tanda, nama, desain, simbol atau sebuah kombinasi, dimana mengidentifikasi produk
dari sekelompok atau individu sebagai pembeda produk dari pesaing[21]. Berdasarkan hasil uji hipotesis persial
yang dilakukan oleh peneliti, menunjukan bahwa brand image memiliki t hitung < t tabel yakni 1.179, sehingga
brand image memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap purchase intention pada produk Mixue di
Kecamatan Sidoarjo. Hasil ini terjadi karena didalam brand image terdapat keunggulan dalam sebuah citra rasa
yang belum sesuai dengan keinginan atau harapan konsumen saat pertama kali mencoba. Bila dikaitkan dengan
indikator kekuatan dengan banyaknya pembeli produk mixue yang memiliki penilaian yang tertinggi, tentu tidak
akan sejalan dengan yang diharapkan oleh kosumen apabila produk yang bayangkan memiliki cita rasa yang sama
dengan pesaing lainnya. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [37] dan [38] yang menyatakan
bahwa brand image memiliki pengaruh positif secara persial tapi tidak signifikan terhadap purchase intention.
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Hasil dan Pembahasan

• H2 : Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap purchase Intention

Electronic word of mouth merupakan sebuah strategi pemasaran yang popular dari sebuah tulisan yang tersebar di
internet dimana tulisan tersebut dibuat oleh seseorang yang pernah membeli produk tersebut bertujuan untuk
orang lain tertarik[28]. Berdasrkan hasil uji hipotesis persial yang dilakukan oleh peneliti, menunjukan bahwa
electronic word of mouth memiliki t hitung > t tabel yakni 6.570, sehingga electronic word of mouth memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada produk mixue di Kecamatan Sidoarjo. Dapat
disimpulkan bahwa, semakin banyak informasi yang tersebar di sosial media terkait produk mixue membuat
konsumen lebih mudah mencari informasi yang diinginkan, yang membuat purchase intention konsumen
meningkat. Hasil ini di dapat karena adanya indikator content yang membuat kosumen untuk berniatan pembeli
produk mixue, yang dimana content tersebut berupa sebuah informasi disosial media terkait varian produk, rasa
produk dan harga produk yang dijual oleh mixue, content tersebut sengaja di buat oleh perusahaan sebagai sarana
pemasaran produk mixue. Selain itu, content tersebuat dibuat oleh konsumen itu sendiri atau konsumen yang
sudah pernah membeli produk mixue. Konsumen yang belum pernah membeli produk mixue menjadi lebih
mudah untuk mengetahui informasi mengenai produk yang ada di mixue. Hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh [17]dan [31] yang menyatakan bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention.
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Hasil dan Pembahasan

• H3 : Pengaruh Harga terhadap purchase intention

Harga adalah jumlah uang yang dibebankan kepada barang atau jasa atau sejumlah nilai yang harus di bayar
konsumen demi memperoleh manfaat dari produk tersebut[32]. Bedasarkan hasil uji hipotesis persial yang
dilakukan oleh peneliti, menunjukan bahwa harga memiliki t hitung > t tabel yakni 3.369, sehingga harga
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada produk mixue di Kecamatan Sidoarjo.
Dapat di simpulkan bahwa harga hal yang utama dilihat oleh konsumen sebelum melakukan pembelian, jika
harga sebanding dengan yang di dapatkan maka akan menarik perhatian kosumen untuk melakukan pembelian
ulang, membuat purchase intention konsumen meningkat. Hasil ini di dapat karena adanya indikator
terjangkaunya harga produk mixue yang paling mempengaruhi purchase intention. Karena dengan harga yang
terjangkau memiliki nilai sendiri sebagai perbandingan dengan pesaing lainnya, dimana konsumen akan
melakukan perbandingan harga produk mixue dengan harga produk pesaingnya. Dengan harga yang terjangkau
membuat konsumen melakukan purchase intention. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [19]
dan[1] yang menyatakan bahwa harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
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Kesimpulan dan Saran

• Kesimpulan

Hasil penelitian menyatakan bahwa brand image masih belum cukup mampu untuk mendongkrak purchase intention konsumen karena
keunggulan yang ada di brand image produk mixue yang dimana mempunyai citra rasa yang sama dengan produk pesaingnya. Diharap Gerai mixue
untuk mengeluarkan produk terbaru sebagai kekuatan brand image dengan mempunyai citra rasa berbeda dengan pesaingnya agar dapat menarik
perhatian konsumen sehingga konsumen mempunyai penilaian dan ingatan kuat sendiri terkait produk mixue.

Selain itu, penelitian menyatakan bahwa purchase intention konsumen pada produk mixue didasari oleh electronic word of mouth, yang
dimana salah satu hal yang membuat konsumen berniatan membeli dan mengetahui berbagai macam varian produk yang dijual yakni sebuah informasi
yang tersebar di internet yaitu content. Diharapkan, Mixue tidak hanya memperhatikan conetent tetapi juga indikator yang lainnya seperti banyaknya
ulasan di internet baik positif maupun negative, dengan tujuan agar purchase intention konsumen tidak naik turun malainkan akan mengalami
peningkatan seterusnya.

Dan juga, pada penelitian menyatakan bahwa harga berpengaruh positif terhadap purchase intention. Pentingnya dalam menentukan sebuah
harga pada produk karena hal yang pertama yang akan menjadikan sebuah pertimbangan awal konsumen sebelum melakukan pembelian. Apabila harga
mixue terjangkau membuat konsumen akan melakukan pembelian ulang terhadap produk mixue. Diharapkan, terjangkaunya harga sebanding dengan
apa yang di dapatkan oleh konsemen.

• Saran

Saran yang dapat diberikan oleh peneliti untuk penelitian selanjutnya yaitu di harapkan menggunakan variabel independen lainnya, serta
diharapkan untuk mempertimbangkan karakteristik dan identitas responden dari segi umur dan pekerjaan untuk memperkuat terjadinya purchase
intention pada produk mixue di Kecamatan Sidoarjo ataupun di kota lainnya.
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