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ABSTRAK 

Smoothies merupakan minuman yang dibuat menggunakan cara diblender, 

dengan bahan dasar buah atau sayuran yang dicampur dengan susu, yogurt atau 

madu. Permasalahan dari produk Nisu Smoothies yakni adanya fenomena dimana 

Nisu Smoothies merupakan brand baru dalam industri minuman di Purwokerto. 

Nisu Smoothies sukses dalam openingnya dimana terdapat antrean panjang yang 

berhasil menarik perhatian masyarakat. Fenomena ini menimbulkan pertanyaan 

penting tentang faktor-faktor yang mendorong kesuksesan Nisu Smoothies di 

Purwokerto. Rumusan masalah pada penelitian ini yakni apakah variabel bebas 

yang terdiri dari brand image, word of mouth, inovasi produk dan kualitas produk 

berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menguji 

pengaruh variabel brand image,word of mouth, inovasi produk dan kualitas produk 

terhadap kepuasan konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto baik secara parsial 

maupun simultan.Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan metode  kuantitatif. Sampel penelitian dalam penelitian ini terdapat 

100 responden yang merupakan pembeli Nisu Smoothies di Purwokerto. Metode 

pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan penyebaran kuesioner. Data 

yang sudah terkumpul diolah dengan menggunakan teknik analisis regresi berganda 

dengan menggunakan alat analisis berupa IBM SPSS.Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa (1) brand image secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen, konsumen, (2) word of mouth secara parsial berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen (3) inovasi produk secara parsial berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen, (4) kualitas produk secara parsial berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen, (5) brand image, word of mouth, inovasi produk dan kualitas 

produk secara simultan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

Kata Kunci  : brand image, word of mouth, inovasi produk, kualitas produk, 

kepuasan konsumen  
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ABSTRACT 

Smoothies are beverages made by blending, with a base of fruits or 

vegetables mixed with milk, yogurt, or honey. The issue surrounding Nisu 

Smoothies is the phenomenon that it is a new brand in the beverage industry in 

Purwokerto. Nisu Smoothies had a successful opening, attracting attention from the 

public with long lines. This phenomenon raises important questions about the 

factors driving the success of Nisu Smoothies in Purwokerto. The research problem 

in this study is whether the independent variables, which consist of brand image, 

word of mouth, product innovation, and product quality, have an effect on consumer 

satisfaction. This study aims to examine the influence of the variables brand image, 

word of mouth, product innovation, and product quality on consumer satisfaction 

at Nisu Smoothies in Purwokerto, both partially and simultaneously.The type of 

research used in this study employs quantitative methods. The research sample 

consisted of 100 respondents who are buyers of Nisu Smoothies in Purwokerto. The 

data collection method involved distributing questionnaires. The collected data was 

processed using multiple regression analysis techniques with the aid of IBM SPSS 

software.The results of this study indicate that: (1) brand image has a partial effect 

on customer satisfaction, (2) word of mouth has a partial effect on customer 

satisfaction, (3) product innovation has a partial effect on customer satisfaction, 

(4) product quality has a partial effect on customer satisfaction, and (5) brand 

image, word of mouth, product innovation, and product quality have a simultaneous 

effect on customer satisfaction. 

Keywords  : brand image, word of mouth, product innovation, product quality, 

customer satisfaction  
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1. Konsonan tunggal 

Huruf 

Arab 

Nam

a 

Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak أ

dilambangkan 

Tidak dilambangkan 

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ es (dengan titik di ث

atas) 

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ح
ha (dengan titik 

di bawah) 

 Kha Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

 Żal Ż Zet (dengan titik di ذ

atas) 

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy es dan ش

ye 

 Ṣad ṣ ص
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 Gain G Ge غ
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 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha ھ

Hamz ء

ah 

‘ Apostr

of 

 Ya Y Ye ي

 

2. Konsonan Rangkap karena Syaddah ditulis rangkap 

 Ditulis ‘iddah عدة

 

3. Ta’marbutah di akhir kata bila dimatikan ditulis h. 

 

 

(ketentuan ini tidak diperlukan pada kata-kata Arab yang sudah terserap ke 

dalam Bahasa Indonesia, seperti zakat, salat, dan sebagainya, kecuali bila 

dikehendaki lafal aslinya). 

a. Bila diikuti dengan kata sandang “al” serta bacaan kedua itu terpisah, maka 

ditulis dengan h. 

 ’Ditulis Karâmah al-auliyâ كرامة الأولياء

b. Bila ta’ marbutah hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah atau 

dammah ditulis dengan t. 

 Ditulis Zakât al-fitr زكاة الفطر

 

4. Vokal Pendek 

  َ  Fathah Ditulis A 

  َ  Kasrah Ditulis I 

  َ  Dammah Ditulis U 

 

5. Vokal Panjang 

 Ditulis Jizyah جزية ditulis Hikmah حكمة
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1. 

Fathah + alif Ditulis a 

Ditulis jâhiliya جاهلية
h 

2. 
Fathah + ya’ mati Ditulis a 

 Ditulis tansa تنس

3. 
Kasrah + ya’ mati Ditulis i 

 Ditulis karîm يم كر

4. 
Dammah + wawu mati Ditulis u 

 Ditulis furûd فروض

 

6. Vokal Rangkap 

1. 

Fathah + ya’ mati Ditu
lis 

Ai 

Ditu بينكم
lis 

Bainak
um 

2. 

Fathah + wawu mati Ditu
lis 

Au 

Ditu قول
lis 

Qaul 

 

7. Vokal yang berurutan dalam satu kata dipisahkan apostrof 

 Ditulis a’antum أا نتم

 عد أ
 ت

Ditulis u’iddat 

 

8. Kata sandang alif + lam 

a. Bila diikuti huruf qomariyyah 

Ditu القياس
lis 

al-
qiyâs 

b. Bila di ikuti huruf syamsiyyah ditulis dengan menngunakan huruf 

syamsiyyah yang mengikutinya, serta menggunakan huruf I (el)-nya. 

السما
 ء

Ditu
lis 

As-samâ 

 

9. Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat 

Ditulis menurut bunyi atau percakapannya. 

 Ditulis Zawi al-furûd ذوي الفروض
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Saat ini, pada era globalisasi, banyak orang bersaing untuk memulai 

bisnis guna memenuhi kebutuhan mereka, mulai dari usaha kecil hingga 

besar dengan berbagai jenis produk yang berbeda. Produk merujuk pada 

segala bentuk barang atau layanan yang dipergunakan atau dimanfaatkan 

oleh masyarakat (Kusumastuti, 2020). Salah satu produk yang sedang viral 

di era sekarang  adalah minuman smoothies. Smoothies merupakan 

minuman yang dibuat menggunakan cara diblender, dengan bahan dasar 

buah atau sayuran yang dicampur dengan susu, yogurt atau madu. 

Smoothies juga seringkali ditambahkan dengan sirup, susu kental manis dan 

cokelat untuk menemukan rasa yang diinginkan. Tekstur smoothies lebih 

pekat dibandingkan dengan jus. Smoothies dapat dibuat menggunakan  

berbagai jenis buah-buahan (Alfajri, dkk. 2023). 

Seiring berjalannya waktu, minat orang dalam mengkonsumsi 

smoothies bertambah. Dimana rasa yang enak menjadi faktor utama yang 

mempengaruhinya. Ketersediaan berbagai macam rasa yang ditawarkan 

oleh produsen juga memacu pertumbuhan minat masyarakat terhadap 

konsumsi yang bertambah (Suryandari, 2022). Selain rasa, penampilan dan 

tekstur smoothies juga menjadi fokus perhatian yang besar. Khususnya, 

tekstur smoothies menjadi indikator penting dalam pengalaman sensorik 

yang memengaruhi keputusan untuk mengonsumsinya (Ainiyah, dkk. 

2017). 

Kehidupan yang sibuk di perkotaan, dengan mobilitas yang tinggi 

juga mempengarui peningkatan konsumsi smoothies. Dimana sering  kali 

orang-orang menuntut kenyamanan dan kepraktisan, sehingga orang 

cenderung memilih opsi yang tidak memerlukan banyak usaha. Hal ini 

menjadi latar belakang yang baik bagi bisnis smoothies, di mana orang bisa 

mendapatkan minuman yang sehat dan menyegarkan tanpa perlu 
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mengolahnya sendiri. Umumnya, pembuatan smoothies melibatkan 

mencampur semua bahan utama seperti buah-buahan atau sayuran, susu, air, 

atau es batu ke dalam blender, yang kemudian di proses sampai halus. 

Beberapa orang menghasilkan smoothies dengan memadukan berbagai jenis 

buah atau mencampur buah dengan sayuran untuk menciptakan kombinasi 

rasa yang lebih kompleks (Alfajri, dkk. 2023). 

Dalam penelitian ini, kepuasan pelanggan adalah indikator performa 

yang sangat penting. Kepuasan pelanggan adalah indikator performa bisnis 

yang dapat dievaluasi dengan membandingkan kinerja perusahaan dengan 

ekspektasi pelanggan. Menurut Kotler dan Keller, ada tiga tingkat kepuasan 

yang akan dialami pelanggan. Pertama, apabila kinerja tidak sesuai dengan 

keinginan, konsumen tidak terpuaskan. Kedua, apabila kinerja sesuai 

dengan keinginan, konsumen akan terpuaskan. Ketiga, jika kinerja 

melampaui keinginan, mereka akan merasa sangat puas (Efanny Fillayata, 

2020). 

Penelitian ini akan mengkaji bagaimana pengaruh brand image, 

word of mouth, inovasi produk, dan kualitas produk terhadap kepuasan 

konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. Brand image merupakan salah 

satu penentu kepuasan konsumen. Menurut Kotler mendefinisikan brand 

image sebagai rangkaian keyakinan atau kepercayaan terhadap merek 

tertentu. Sedangkan menurut Keller, brand image adalah persepsi tentang 

merek yang tercermin dari ingatan konsumen (Utomo Widi, 2017). Brand 

image dari produk Nisu Smoothies yaitu keyakinan dari konsumen terhadap 

produk yang diberikan merupakan minuman murah, enak dan sehat yang 

berkualitas dengan menggunakan bahan alami dan ramah lingkungan serta 

sebagai pilihan untuk gaya hidup sehat dan modern dengan rasa yang 

autentik. 

Word of mouth merupakan salah satu faktor yang mendorong 

pembelian konsumen untuk membeli sebuah produk berdasarkan informasi 

yang didapatkan oleh konsumen lain. Kotler menyatakan bahwa word of 

mouth adalah jenis komunikasi personal sehubungan dengan produk antara 
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pembeli dan individu di sekitarnya. Jika pelanggan menyampaikan 

pandangannya yang positif tentang produk, disebut sebagai word of mouth 

positif, tetapi jika pandangan mereka negatif, disebut sebagai word of mouth 

negatif (Ena, 2019). Word of mouth yang dilakukan Nisu Smoothies adalah 

dengan memanfaatkan kalangan anak muda, dimana informasi produk Nisu 

Smoothies cepat menyebar dari satu individu ke individu yang lain. 

Kemudian faktor lain yang mempengaruhi kepuasan konsumen 

yaitu inovasi produk. Menurut Kotler dan Keller, inovasi adalah elemen 

penting yang mendukung kesuksesan perusahaan, baik dalam sektor jasa 

maupun manufaktur. Mereka berpendapat bahwa inovasi dapat terus 

berkembang melalui perubahan yang berkelanjutan, beradaptasi dengan 

dinamika kehidupan modern, dan tetap relevan dengan perkembangan 

terkini (Almira & Sutanto, 2018). Kotler dan Keller menjelaskan bahwa 

inovasi produk adalah hasil dari berbagai proses yang saling berinteraksi 

dan saling memengaruhi (Efanny Fillayata, 2020). Inovasi dari produk Nisu 

Smoothies mengalami pengembangan yang signifikan dalam industri 

minuman sehat. Dimana produk tersebut mengembangkan berbagai varian 

rasa yang unik dimana terdapat inovasi rasa dan juga teksturnya. Sebagai 

contoh Nisu Smooties mengembangkan varian smoothies yang lebih creamy 

dan manis, mirip dengan dessert namun tetap sehat serta menawarkan 

berbagai topping yang melimpah didalamnya seperti granola, kacang-

kacangan, atau potongan buah segar. 

Selanjutnya kualitas produk merupakan salah faktor yang menjadi 

penentu kepuasan konsumen untuk membeli sebuah produk. Kemampuan 

sebuah produk untuk melaksanakan fungsinya, seperti daya tahan, 

keandalan, ketepatan, kemudahan penggunaan, perbaikan, dan atribut 

lainnya, dikenal sebagai kualitas produk (Kasman, dkk. 2023). Kemudian 

menurut Shofwa (2016) kualitas produk adalah atribut yang tidak 

terpisahkan dari produk tersebut. Nisu Smoothies menawarkan produknya 

dengan berbagai aspek yang menjamin kepuasan konsumen akan tetapi 

tetap menjaga kualitas produk tersebut.  
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Hal lain yang berkaitan dengan kepuasan konsumen adalah perilaku 

konsumen. Menurut Engel, Blackwell dan Miniard, perilaku konsumen 

diartikan “…. Those actions directly involved in obtaining, consuming, and 

disposing of products and services, including the decision processes that 

precede and follow this action”. Perilaku konsumen merupakan tindakan– 

tindakan yang terlibat secara langsung dalam memperoleh, mengkonsumsi, 

dan membuang suatu produk atau jasa, termasuk proses keputusan yang 

mendahului dan mengikuti tindakan – tindakan tersebut (Utami, 2017). 

Untuk memahami kinerja penjualan Nisu Smoothies di Purwokerto, 

berikut disajikan data mengenai pendapatan rata-rata per hari selama empat 

bulan terakhir. Data ini memberikan gambaran tentang pendapatan dan 

membantu dalam menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi 

penjualan. Tabel berikut ini menunjukkan pendapatan rata-rata per hari Nisu 

Smoothies di Purwokerto: 

Tabel 1.1 

Pendapatan rata-rata perhari selama 4 bulan Nisu Smoothies 

di Purwokerto 

 

Bulan Pendapatan perhari Pendapatan perbulan 

Oktober 2023 Rp.612.000 Rp.18.360.000 

November 2023 Rp.600.000 Rp.18.000.000 

Desember 2023 Rp.636.000 Rp.19.080.000 

Januari 2024 Rp.648.000 Rp.19.440.000 

 Sumber : Data Primer, wawancara tahun 2024 ( Anisa Wahyuni selaku 

 owner ) 

Berdasarkan tabel 1.1 dapat dilihat bahwa ada kenaikan pendapatan 

dari bulan Oktober 2023-Januari 2024. Peningkatan pendapatan tersebut 

dipengaruhi oleh brand image, word of mouth yang di gaungkan dari mulut 

ke mulut tentang inovasi produknya berupa toping yang melimpah dan yang 

sangat penting dari brand Nisu Smoothies ini adalah menjaga kualitas 
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produknya agar dapat membuat konsumen Nisu Smoothies terpuaskan. 

Ketika membahas Proses pengambilan keputusan konsumen tidak hanya 

terjadi saat konsumsi dilakukan, melainkan juga mencakup penilaian 

terhadap pengalaman konsumsi yang telah berlangsung, termasuk evaluasi 

terhadap kualitas produk yang dikonsumsi (Shofwa, 2016).  

Salah satu usaha kuliner kekinian yang sedang hits di Purwokerto 

adalah Nisu Smoothies yang tetap bertahan meskipun banyak minuman 

kekinian yang bermunculan di Purwokerto. Popularitas minuman kekinian 

sedang meningkat pesat, bahkan menghasilkan model bisnis baru yang 

berkembang. Ada berbagai jenis minuman kekinian yang saat ini sangat 

diminati. Namun, tantangan muncul ketika beberapa penjual menawarkan 

minuman kekinian tanpa memperhatikan standar kualitas yang diharapkan 

oleh konsumen di Kota Purwokerto. Nisu Smoothies selalu berinovasi 

dalam menciptakan produk atau rasa-rasa baru dengan harga yang 

terjangkau sehingga dapat berkembang dengan cepat dan mempertahankan 

kepuasan konsumen.  

Permasalahan dari produk Nisu Smoothies yakni dimana fenomena 

baru dalam industri minuman di Purwokerto, yaitu kemunculan Nisu 

Smoothies. Meskipun usianya masih terbilang singkat, minuman ini telah 

mencuri perhatian konsumen dengan strategi promosi "buy one get one" 

yang sukses. Keberhasilan ini tercermin dari pertumbuhan signifikan dalam 

hitungan bulan, di mana Nisu Smoothies telah membuka 4 cabang di 

Purwokerto. Fenomena ini menimbulkan pertanyaan penting tentang faktor-

faktor yang mendorong kesuksesan Nisu Smoothies, serta kelayakan 

pengembangan usaha mereka di masa depan. Antrean panjang di opening 

dan pertumbuhan cabang yang pesat menunjukkan potensi pasar yang besar 

dalam industri minuman kekinian di Indonesia, yang dapat menjadi peluang 

yang menarik bagi para pengusaha. Oleh karena itu, menjadi krusial untuk 

memiliki pemahaman yang komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

memberikan kontribusi pada kesuksesan Nisu Smoothies dan bagaimana hal 

tersebut dapat memandu pengembangan bisnis mereka di masa depan. 
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Menurut Tjiptono dalam penelitian yang dilakukan (Putri Dwiyana 

& Astuti Sri, 2017) mengungkapkan bahwa ada beberapa hal yang 

berkontribusi dalam kepuasan konsumen antara lain kualitas produk, retensi 

konsumen, komunikasi gethok tular (word of mouth), pembelian ulang, 

loyalitas konsumen, pangsa pasar, inovasi produk, brand image dan juga 

profitabilitas. 

Pada penlitian ini brand image, word of mouth, inovasi produk, 

kualitas produk dipilih menjadi variabel penelitian karena keempatnya 

dapat menjadi faktor yang bias mempengaruhi kepuasan konsumen. Dalam 

penelitian ini penulis ingin mengetahui seberapa besar pengaruh brand 

image, word of mouth, inovasi produk dan kualitas produk terhadap 

kepuasan konsumen. 

Gambar 1.1 

Faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen untuk 

membeli produk Nisu Smoothies di Jl. Letjend Pol. Soemarto, 

Purwanegara, Purwokerto. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data primer diolah, 2024. 

Dengan berdasarkan gambar 1.1 penelitian ini merinci bagaimana 

preferensi dan kepuasan konsumen terkait pembelian Nisu Smoothies sangat 

dipengaruhi oleh faktor-faktor yang beragam. Sebagaimana yang 

diungkapkan oleh sebagian konsumen Nisu Smoothies yang mana data 

tersebut didapatkan dari survei kepada 30 orang sampel pembeli Nisu 

Smoothies, mereka menyatakan bahwa preferensinya terhadap Nisu 

Smoothies didasarkan pada beberapa faktor, seperti adanya kualitas pada 

produk yang ditawarkan mendapatkan 71% pengaruh untuk melakukan 
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pembelian Nisu Smoothies, brand image dengan spesifikasi yang 

didapatkan mendapatkan 71% pengaruh untuk melakukan pembelian Nisu 

Smoothies, kemudian inovasi produk mendapatkan 74,2% pengaruh untuk 

melakukan pembelian Nisu Smoothies, serta promosi dari mulut ke mulut 

berpengaruh sebesar 77,4% dalam mempengaruhi kepuasan konsumen Nisu 

Smoothies di Purwokerto. Adapun masih banyak faktor lain yang 

mempengaruhi pembelian mereka seperti faktor lokasi, pelayanan, serta 

masih banyak faktor lain yang mempengaruhi pembelian Nisu Smoothies di 

Purwokerto. 

Studi sebelumnya, yang ditulis oleh  Hidayani & Arief (2023) 

hasilnya menunjukkan brand image mempengaruhi kepuasan pelanggan. 

Hal tersebut berarti brand image memberikan peran yang penting kepada 

konsumen sebelum melakukan pembelian. Adapun penelitian yang 

dilakukan oleh Marco, dkk. (2019) menunjukan hasil bahwa brand image 

tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Hal tersebut bahwa brand 

image tidak memiliki pengaruh terhadap tinggi rendahnya kepuasan 

konsumen terhadap produk. 

 Studi sebelumnya, yang ditulis oleh  Budi, dkk. (2024) word of 

mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Hal tersebut berarti word of mouth memberikan peran penting terhadap 

kepuasan konsumen. Akan tetapi, berbeda dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Rahmawati, dkk. (2020) word of mouth  secara parsial tidak 

memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen kartu Telkomsel di 

Tulungagung. Kemudian studi sebelumnya, yang ditulis oleh Fadhli, dkk. 

(2021) menunjukkan bahwa inovasi produk berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. Hal tersebut berarti inovasi produk memiliki 

peran penting kepada kepuasan konsumen. Akan tetapi studi yang ditulis 

oleh Afriyanti & Rahmidani, (2019) inovasi produk tidak berpengaruh 

terhadap kepuasan konsumen. Studi sebelumnya, yang  dilakukan  Hidayani 

& Arief (2023) kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

Hal tersebut berarti kualitas produk memiliki peran penting terhadap 
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konsumen sebelum melakukan pembelian. Akan tetapi studi yang ditulis 

oleh Putra & Wimba, (2021) Menyatakan bahwa kepuasan konsumen tidak 

dipengaruhi oleh kualitas produk. Dengan bersumber dari penelitian yang 

telah dilakukan sebelumnya yang mana telah diketahui bahwa terdapat 

perbedaan hasil penelitian atau adanya inkonsistensi pada variabel yang 

mempengaruhi kepuasan konsumen. 

Dengan berdasar latar belakang tersebut maka penulis melakukan 

penelitian mengenai “Pengaruh Brand Image, Word Of Mouth, Inovasi 

Produk Dan Kualitas Produk Pada Kepuasan Konsumen  (Studi Kasus 

Pada Nisu Smoothies Di Purwokerto)”. 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah brand image secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto?  

2. Apakah word of mouth secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto? 

3. Apakah inovasi produk secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen Nisu smoothies di Purwokerto? 

4. Apakah kualitas produk secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto? 

5. Apakah brand image, word of mouth, inovasi produk dan Kualitas 

produk secara simultan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen Nisu 

Smoothies di Purwokerto? 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Berdasarkan konteks yang dijelaskan sebelumnya tujuan penelitian 

ini adalah sebagai berikut:  

1. Untuk menguji secara parsial brand image dalam mempengaruhi 

kepuasan konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. 

2. Untuk menguji secara parsial word of mouth dalam mempengaruhi 

kepuasan konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. 

3. Untuk menguji secara parsial inovasi produk dalam mempengaruhi 

kepuasan konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. 
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4. Untuk menguji secara parsial kualitas produk dalam mempengaruhi 

kepuasan konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. 

5. Untuk menguji secara simultan brand image, word of mouth, inovasi 

produk dan kualitas produk dalam mempengaruhi kepuasan konsumen 

Nisu Smoothies di Purwokerto. 

Kemudian manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut 

1. Manfaat Teoritis  

Penelitian ini diharapkan bahwa penelitian ini akan 

mengembangkan serta memperkaya pengetahuan tentang pengaruh 

brand image, word of mouth, inovasi produk dan kualitas produk dalam 

mempengaruhi kepuasan konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Peneliti 

Penulis mengharapkan bahwa penelitian ini akan 

mengembangkan serta memperkaya pengetahuan tentang pengaruh 

brand image, word of mouth, inovasi produk dan kualitas produk 

dalam mempengaruhi kepuasan konsumen Nisu Smoothies di 

Purwokerto. 

b. Bagi Produsen 

Dalam penelitian ini akan memberikan saran dan masukan 

bagi penjual Nisu Smoothies khususnya tentang pengaruh brand 

image, word of mouth, inovasi produk dan kualitas produk Nisu 

Smoothies. 

c. Bagi Konsumen  

Hasil dari penelitian ini diharapkan digunakan untuk 

referensi bagi pelanggan sebelum melakukan pembelian produk 

yang mana di zaman sekarang banyak sekali produk yang 

kualitasnya tidak diperhatikan. 

D. Sistematika Pembahasan 

 Untuk membuat karya ilmiah ini lebih mudah dipelajari dan 

dipahami, penulis membagi pembahasan ke dalam lima bab berikut: 
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Bab I : Merupakan pendahuluan yang terdiri dari latar belakang 

masalah, identifikasi masalah, rumusan masalah, tujuan, 

dan manfaat penelitian. 

Bab II : Merupakan kajian pustaka yang berisikan penelitian 

terdahulu, kajian teori, dan hipotesis. 

Bab III : Membahas metode penelitian dan analisis, termasuk 

jenis penelitian, lokasi dan waktu penelitian, populasi 

dan sampel, variabel dan indikator penelitian, teknik 

penelitian data, dan uji validitas dan reliabilitas data. 

Bab IV : Merupakan hasil dan pembahasan yang berisi tentang 

pembahasan dan analisis data dalam penelitian yang 

dilakukan penulis. 

Bab V : Merupakan penutup yang berisikan kesimpulan dan 

saran
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Perilaku Konsumen  

 Menurut Engel, Blackwell dan Miniard, perilaku konsumen 

diartikan “…. Those actions directly involved in obtaining, consuming, and 

disposing of products and services, including the decision processes that 

precede and follow this action”. Perilaku konsumen merupakan tindakan– 

tindakan yang terlibat secara langsung dalam memperoleh, mengkonsumsi, 

dan membuang suatu produk atau jasa, termasuk proses keputusan yang 

mendahului dan mengikuti tindakan – tindakan tersebut (Utami, 2017). 

 Menurut Hawkins, Best dan Coney perilaku konsumen merupakan 

studi tentang bagaimana individu, kelompok atau organisasi melakukan 

proses pemilihan, pengamanan, penggunaan dan penghentian produk, jasa, 

pengalaman atau ide untuk memuaskan kebutuhannya terhadap konsumen 

dan masyarakat (Utami, 2017). 

1. Tipe-Tipe Perilaku Konsumen 

 Menurut Wilkie (Utami, 2017), tipe perilaku konsumen 

dalam melakukan pembelian dikelompokkan menjadi empat 

berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat keterlibatan 

diferensiasi merek, yang dijelaskan sebagai berikut: 

a. Budget Allocation (Pengalokasian budget) 

 Pilihan konsumen terhadap suatu barang dipengaruhi 

oleh cara bagaimana membelanjakan atau menyimpan dana 

yang tersedia, kapan waktu yang tepat untuk membelanjakan 

uang dan apakah perlu melakukan pinjaman untuk 

melakukan pembelian. 

b. Product Purchase or Not (Membeli produk atau tidak). 

Perilaku pembelian yang menggambarkan pilihan 

yang dibuat oleh konsumen, berkenaan dengan tiap kategori 

produk atau jasa itu sendiri. 
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c. Store Patronage (Pemilihan tempat untuk mendapatkan 

produk) 

 Perilaku pembelian berdasarkan pilihan konsumen, 

berdasarkan tempat atau di mana konsumen akan 

melaksanakan pembelian produk atau jasa tersebut. 

Misalnya, apakah lokasi bakery menjadi salah satu faktor 

yang menentukan konsumen dalam melakukan proses 

pembelian. 

d. Brand and Style Decision (Keputusan atas merek dan 

gaya). 

 Pilihan konsumen untuk memutuskan secara 

terperinci mengenai produk apa yang sebenarnya ingin 

dibeli. 

2. Sifat Dari Perilaku Konsumen 

a. Perilaku Konsumen Dinamis 

 Perilaku konsumen dikatakan dinamis karena proses 

berpikir, merasakan, dan aksi dari setiap individu konsumen, 

kelompok konsumen, dan perhimpunan besar konsumen 

selalu berubah secara konstan. Sifat yang dinamis demikian 

menyebabkan pengembangan strategi pemasaran menjadi 

sangat menantang sekaligus sulit. Strategi dapat berhasil 

pada suatu saat dan tempat tertentu tapi gagal saat dan tempat 

lain. Karena itu harus senantiasa melakukan inovasi-inovasi 

secara berkala untuk meraih konsumennya. 

b. Interaksi Perilaku Konsumen 

 Dalam perilaku konsumen terdapat interaksi antara 

pemikiran, perasaan, dan tindakan manusia, serta 

lingkungan. Semakin dalam perusahaan memahami 

bagaimana interaksi mempengaruhi konsumen semakin baik 

perusahaan tersebut memuaskan kebutuhan dan keinginan 

konsumen serta memberikan value atau nilai bagi konsumen. 
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c. Perilaku Konsumen Pertukaran 

 Perilaku konsumen melibatkan pertukaran antara 

manusia. Seseorang memberikan sesuatu untuk orang lain 

dan menerima sesuatu sebagai gantinya. 

3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

 Menurut Tjiptono (Utami, 2017) perilaku konsumen 

dipengaruhi empat faktor utama memberikan petunjuk dan 

informasi bagaimana produsen mencapai dan melayani pembeli 

lebih efektif. Keempat faktor tersebut: 

a. Faktor Budaya 

 Budaya masyarakat mencakup kumpulan nilai, 

persepsi, preferensi, dan perilaku yang diperoleh dari 

keluarga serta lembaga-lembaga penting lainnya. Di dalam 

budaya, terdapat sub-budaya yang terdiri dari kebangsaan, 

agama, ras, dan daerah geografis. Selain itu, kelas sosial 

adalah pembagian masyarakat yang relatif homogen dan 

permanen, tersusun secara hierarkis dan menganut nilai-nilai 

serta perilaku serupa. 

b. Faktor Sosial 

 Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua 

kelompok yang memiliki pengaruh langsung terhadap sikap 

atau perilaku individu. Di antara kelompok acuan tersebut, 

keluarga merupakan kelompok acuan primer yang paling 

mempengaruhi keputusan membeli dan menggunakan 

produk. Selain itu, peran meliputi kegiatan yang diharapkan 

akan dilakukan oleh seseorang, dan peran tersebut akan 

menghasilkan status sosial. 

 

c. Faktor Pribadi 

 Usia dan tahap siklus hidup keluarga membentuk 

pola konsumsi individu, dan pemasar sering memilih 
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kelompok-kelompok berdasarkan siklus hidup sebagai pasar 

sasaran. Selain itu, pembelian produk sangat dipengaruhi 

oleh pekerjaan, keadaan, dan lingkungan ekonomi 

seseorang. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan cara 

seseorang berinteraksi dengan lingkungannya. Kepribadian, 

sebagai karakteristik psikologis yang membedakan 

seseorang dari orang lain, menyebabkan tanggapan yang 

relatif konsisten terhadap berbagai situasi. 

d. Faktor Psikologis 

 Faktor yang pertama yaitu motivasi, keadaan diri 

pribadi seseorang yang mendorong individu melakukan 

kegiatan tertentu untuk mencapai tujuannya. Kemudian 

faktor berikutnya persepsi, proses yang digunakan individu 

untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi 

masukan-masukan informasi guna menciptakan gambaran 

dunia yang memiliki arti. Kemudian pembelajaran 

melibatkan perubahan perilaku seseorang yang timbul dari 

pengalaman, dengan sebagian besar perilaku manusia 

merupakan hasil dari belajar. Keyakinan dan sikap 

mencerminkan gambaran pemikiran yang dianut seseorang 

tentang suatu hal yang diyakini. 

B. Kepuasan konsumen 

 Menurut Kotler dan Keller, kepuasan konsumen dapat didefinisikan 

respon yang muncul baik senang maupun kecewa ketika kinerja suatu 

produk atau layanan diukur dengan perbandingan dengan harapan yang 

diinginkan oleh konsumen. Kepuasan konsumen diukur menurut sejauh 

mana produk atau layanan tersebut sesuai atau bahkan melangkaui harapan 

konsumen yang telah ditentukan. Jadi, ketika produk atau jasa sesuai atau 

bahkan melebihi harapan, konsumen akan merasa puas, tetapi jika tidak 

sesuai atau di bawah harapan, konsumen mungkin akan merasa kecewa  

(Adli, dkk. 2023). 
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Dalam ekonomi islam, qona’ah merupakan sebutan kepuasan bagi 

seorang muslim. Qona’ah dalam islam adalah sebuah cerminan kepuasan 

seseorang baik secara spiritual maupun material. Menurut islam, kepuasan 

tidak hanya bersifat materi, namun melibatkan keimanan yang melahirkan 

rasa syukur. Ada beberapa hal yang perlu dipertimbangkan dalam mencapai 

kepuasan menurut perspektif islam, pertama barang yang dikonsumsi harus 

halal sesuai dengan prinsip-prinsip syariah. Kedua tidak berlebihan dalam 

mengonsumsi barang atau jasa. Ketiga mencari kepuasan harus dilakukan 

tanpa mengandung riba (Ilyas Rahmat, 2016).  

 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepuasaan Pelanggan Menurut 

Irawa faktor yang merupakan pendorong kepuasaan pelanggan sebagai 

berikut:  

a. Kualitas produk pelanggan puas setelah membeli dan menggunakan 

produk yang ternyata memiliki kualitas produk yang baik.  

b. Harga yang murah bagi pelanggan yang sensitif adalah sumber 

kepuasaan yang penting kerena mereka akan mendapatkan Value Of 

Money yang tinggi. Sebaliknya pelanggan yang tidak sensitif terhadap 

harga, mengenai hal tersebut tidak penting bagi mereka.  

c. Kulitas pelayanan Kualitas pelayanan sangat tergantung 3 hal yaitu 

teknologi, sistem, dan manusia. Kepuasaan pelanggan terhadap kualitas 

pelayanan biasanya sulit ditiru.  

d. Faktor emosional pelanggan akan merasa bangga,puas dan percaya diri 

karena adanya nilai emosional yang diberikan pada brand produk 

tersebut.  

e. Biaya dan kemudahan pelanggan akan semakin puas apabila realitf 

murah, mudah, efisien, dan nyaman dalam mendapatkan produk atau 

pelayanan (Nadya Rizki Mirella et al., 2022). 

Kepuasan pelanggan adalah tanggapan yang timbul dari evaluasi 

pelanggan terhadap persepsi atau perbedaan antara apa yang mereka alami 

dengan harapan yang mereka miliki sebelum membeli produk atau jasa. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Adli, dkk., (2023) indikator 
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kepuasan konsumen dibagi menjadi tiga yaitu, kualitas produk yang 

dihasilkan, kualitas pelayanan yang diberikan dan harga produk. Kepuasan 

pelanggan tidak bersifat mutlak, melainkan relatif atau bergantung pada 

ekspektasi yang dimiliki oleh pelanggan (Adli, dkk. 2023). 

C. Brand Image 

 Kotler menyatakan bahwa citra merek adalah kumpulan 

kepercayaan yang terkait dengan merek tertentu. Sementara menurut Keller, 

citra merek merupakan pandangan mengenai merek yang tercermin dalam 

ingatan konsumen yang memegang peran penting (Utomo Widi, 2017).  

Dalam islam brand adalah nama baik yang menjadi identitas 

seseorang atau perusahaan. Membangun brand yang kuat adalah penting, 

tetapi dengan jalan yang tidak bertentangan dengan ketentuan prinsip-

prinsip syariah. Menurut Syafii Antonio yang dikutip dalam buku 

Manajemen Bisnis Syariah, untuk membangun citra merek yang bagus 

menurut islam yakni dengan mengaplikasikan sifat-sifat yang dimiliki 

Rasulullah SAW, seperti Siddiq, Amanah, Tabligh, Fathonah (Pramitasari, 

2016).  

Merek, yang sering disebut sebagai merek citra, berfungsi sebagai 

payung kolektif untuk produk atau layanan yang disediakan. Bisnis, orang, 

atau bahkan seluruh bangsa dapat dianggap sebagai merek. Produk 

bermerek akan dilihat sebagai komoditas berharga oleh konsumen. Karena 

kemampuannya untuk membedakan satu produk atau perusahaan dengan 

yang lain, citra merek menjadi sangat penting. Saat mereka berbelanja, 

pembeli mempertimbangkan merek sebagai tambahan dari fitur unik setiap 

produk. Dengan seperti itu, untuk membangun merek yang kuat, bisnis perlu 

membujuk klien untuk secara rutin menggunakan produk atau setidaknya 

merasa senang dengan produk tersebut. Sebagai hasilnya, bisnis dapat 

mempertahankan pangsa pasarnya dan menyediakan klien yang puas 

(Firdaus, 2024). 
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Ada beberapa faktor-faktor yang mempengaruhi pembentukan citra 

merek. Anang Firmansyah (2019) menyebutkan faktor-faktor pembentuk 

citra merek yaitu:  

1) Kualitas atau mutu. Kualitas atau mutu yang berkaitan dengan 

kualitas produk barang yang ditawarkan oleh produsen dengan 

merek tertentu.  

2) Dipercaya atau diandalkan. Dalam hal ini berkaitan dengan 

pendapat atau kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang 

suatu produk yang dikonsumsi.  

3) Kegunaan atau manfaat. Kegunaan atau manfaat yang artinya terkait 

dengan fungsi dari suatu produk barang yang bisa dimanfaatkan oleh 

konsumen.  

4) Harga. Dimana dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau 

banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk 

mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka 

panjang.  

5) Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri. Maksudnya yaitu berupa 

pandangan, kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu 

merek dari produk tertentu (Firdaus, 2024). 

 Persepsi dan keyakinan konsumen yang mendorong mereka untuk 

berbicara tentang dan menyarankan suatu produk dikenal sebagai citra 

merek. Ada beberapa dimensi yang dapat digunakan untuk menentukan 

citra merek:  

1) Citra Perusahaan (Corporate Image) 

Ini mencakup hubungan yang dikenal oleh konsumen dengan 

perusahaan yang menghasilkan barang dan jasa, seperti popularitas, 

kredibilitas, jaringan industri, dan konsumen produk itu sendiri. 

2) Citra Produk/Konsumen (Product Image) 

Ini adalah kumpulan pandangan yang dimiliki pelanggan 

tentang suatu produk atau layanan, termasuk fitur produk, keuntungan 

pelanggan, dan jaminan kualitas. 
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3) Avatar (Foto Pengguna) 

Ini adalah representasi visual dari serangkaian asosiasi yang 

dirasakan oleh konsumen terhadap orang yang menggunakan produk 

atau layanan tersebut (Utomo Widi, 2017). 

D. Word of Mouth  

 Kotler menyatakan bahwa Word of Mouth adalah jenis komunikasi 

personal tentang produk antara pembeli dan individu di sekitarnya. Jika 

pelanggan menyampaikan pandangannya yang positif tentang produk, 

disebut sebagai word of mouth positif, tetapi jika pandangan mereka negatif, 

disebut sebagai word of mouth negatif (Ena, 2019). Menurut Lupiyoadi, 

terdapat dua indikator dalam word of mouth, yaitu kemauan untuk selalu 

merekomendasikan produk dan konsistensi dalam memberikan informasi 

tentang produk (Ena, 2019). 

Dalam perspektif Islam, komunikasi disamping untuk mewujudkan 

hubungan secara vertikal dengan Allah SWT juga untuk menegakkan 

komunikasi secara horizontal terhadap sesama manusia. Komuni kasi 

dengan Allah Swt tercermin melalui ibadah-ibadah fardhu (salat, puasa, 

zakat dan haji) yang bertujuan untuk membentuk takwa. Sedangkan 

komunikasi dengan sesama manusia terwujud melalui pene kanan hubungan 

sosial yang disebut muamalah, yang tercermin dalam semua aspek 

kehidupan manusia, seperti sosial, budaya, politik, ekonomi, seni dan 

sebagainya (Rozi Fatkhur, 2017). 

Dari beberapa alat komunikasi pemasaran yang ada, bentuk word of 

mouth merupakan alat promosi yang dominan dalam menunjang pemasaran 

seperti pemasaran suatu produk atau jasa. Seperti halnya perusahaan produk 

atau jasa pada umumnya, calon konsumen umumnya akan lebih percaya 

terhadap cerita atas pengalaman orang yang telah menjadi konsumen suatu 

perusahaan jasa dibandingkan slogan yang disampaikan melalui iklan 

(Ayub et al., 2024).  
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E. Inovasi Produk 

 Menurut Kotler dan Keller, inovasi adalah elemen penting yang 

mendukung kesuksesan perusahaan, baik dalam sektor jasa maupun 

manufaktur. Mereka beranggapan bahwa inovasi bisa terus berkembang 

melalui perubahan yang berkelanjutan, beradaptasi dengan dinamika 

kehidupan modern, dan tetap relevan dengan perkembangan terkini  (Almira 

& Sutanto, 2018). 

Inovasi produk dalam konteks ekonomi Islam merujuk pada 

pengembangan dan penerapan produk baru atau perbaikan produk yang 

sudah ada, dengan tetap mematuhi prinsip-prinsip syariah. Hal ini 

mencakup tidak hanya aspek teknis dan fungsional dari produk, tetapi juga 

kepatuhan terhadap nilai-nilai moral dan etika Islam. Adapun Prinsip-

Prinsip Inovasi Produk dalam Ekonomi Islam antara lain ;  

1. Kepatuhan Syariah: Setiap inovasi harus sesuai dengan hukum syariah, 

yang melarang praktik-praktik seperti riba (bunga), gharar 

(ketidakpastian), dan maysir (perjudian). Oleh karena itu, inovasi 

produk harus didasarkan pada fatwa dari Dewan Syariah Nasional 

untuk memastikan kesesuaian dengan prinsip-prinsip Islam. 

2. Nilai Keadilan dan Kesejahteraan: Inovasi produk harus berkontribusi 

pada kesejahteraan masyarakat dan mengedepankan keadilan. Produk 

yang dikembangkan seharusnya memberikan manfaat bagi semua pihak 

yang terlibat, termasuk konsumen, produsen, dan masyarakat luas 

(Ulum Fahrur, 2014). 

Salah satu faktor pendorong timbulnya inovasi pada produk yaitu 

terdapat produk sejenis dengan pesaing yang memiliki tampilan serupa. 

Kanagal (2015) dalam jurnalnya yang berjudul Inovation and Product 

Inovation in Marketing Strategy mengartikan bahwa inovasi merupakan 

sesuatu yang baru atau sesuatu yang telah mengalami perbedaan yang belum 

pernah dilihat atau dialami oleh pelanggan maupun konsumen dan inovasi 

juga dapat berupa penciptaan atau menambah pasar baru pada produk, 
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proses maupun teknologi yang sudah ada dengan menciptakan ruang 

kompetitif baru.  

 Inovasi produk dapat disederhanakan ke dalam tiga kategori 

menurut Lukas dan Ferrel (Cynthia dan Hendra, 2014): 

3. Perluasan Produk (Line Extensions): Ini adalah produk yang sudah 

dikenal oleh organisasi bisnis tetapi masih baru bagi pasar. 

4. Peniruan Produk (Me-Too Products): Ini adalah produk yang dianggap 

baru oleh bisnis tetapi sudah familiar di pasar. 

5. Produk Baru (New-to-the-World Products): Ini adalah produk yang 

dianggap baru baik oleh bisnis maupun pasar (Almira & Sutanto, 2018). 

F. Kualitas produk 

Kualitas produk dalam perspektif Islam tidak hanya melihat aspek 

fisik atau fungsional produk, tetapi juga mencakup dimensi moral dan 

spiritual. Produk yang berkualitas harus memenuhi standar al-

tayyibat dan al-rizq, serta memberikan manfaat yang nyata bagi konsumen 

secara multifaset—material, moral, dan spiritual. Implementasi prinsip-

prinsip syariah dalam produksi sangat penting untuk menciptakan citra 

positif dan meningkatkan loyalitas konsumen (Karjuni & Susliawati, 2021). 

Kotle lr dan Armstrong me lndelfinisikan ku lalitas produlk (produlct 

qulality), melrulpakan pelrnyataan dari pellanggan u lntulk se lbulah produ lk ataul 

layanan jasa yang me lmiliki ciri khas te lrse lndiri selrta belrgantulng pada 

ke lmampulan produlk ulntulk me lmelnulhi ke lbultulhannya. Ole lh se lbab itu l, 

melnjaga ku lalitas produlk pe lnting bagi pe lru lsahaan karelna produ lk melnjadi 

salah satul hal pelnting yang akan me lndorong konsulme ln se lbe llulm mellakulkan 

se lbulah pelmbe llian (Elrnawati, 2019). 

Berdasarkan Kotler serta Amstrong, sebagian besar produk 

disediakan antara lain empati tingkat kualitas yaitu kualitas rendah, 

homogen-homogen, sedang, baik serta kualitas sangat baik. Beberapa asal 

kualitas diatas bisa diukur secara objektif, namun demikian asal sudut 

pemasaran kualitas wajib ukuran berasal sisi persepsi pembelian tanggal 

kualitas tersebut. karena bagi konsumen yang diutamakan adalah kualitas 
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dari produk itu sendiri. Konsumen akan lebih menyukai dan menentukan 

produk yang memiliki kualitas lebih baik bila dibandingkan menggunakan 

produk lain homogen yang bisa memenuhi kebutuhan serta keinginannya 

(Nadya Rizki Mirella et al., 2022). 

Berdasarkan Kotler serta Amstrong pengembangan suatu produk 

melibatkan manfaat yang akan diberikan, manfaat tersebut dikonsumsikan 

melalui produk, yaitu: 

1. Manfaat produk adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan 

fungsi yang termasuk daya tahan, kehandalan, kecepatan, kemudahan 

operasi serta perbaikan sertalainnya. Kualitas produk memiliki dua 

dimensi yaitu tingkat dan konsisten. Jika suatu produk sudah bisa 

menjalankan fungsinya, dapat dikatakan menjadi produk yang memiliki 

kualitas yang baik. 

2. Fitur produk sebuah produk yang ditawarkan dengan berbagai macam 

fitur artinya alat bersaing buat membedakan produk perusahaan dengan 

produk pesaing.  

3. Rancangan produk buat menambah nilai pelanggan adalah 

menggunakan cara melalui rancangan produk yang tidak sinkron dari 

yang lain. Rancangan sudah ada konsep yang lebih luas asal gaya, gaya 

hanya menguraikan (Nadya Rizki Mirella et al., 2022). 

 Adapun indikator kualitas produk menurut Mullins, Orville, 

Larreche, dan Boyd dalam penelitian yang dilakukan oleh Laili & Susanti, 

(2021) adalah sebagai berikut:  

1. Performance (kinerja)  

 Manfaat dari sebulah produk yang kita beli memiliki fungsi utama 

sebagai karakteristik operasi dasar yang berhubungan dengan sebuah 

produk atau jasa. Hal yang menjadi pertimbangan produk merupakan 

kinerja yang dapat mempengaruhi karakteristik atau fungsi utama dari 

sebulah produk itu sendiri.  
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2. Durability (daya tahan) 

 Sutu produk dapat diartikan mempunyai ketahanan yang cukup lama 

maka semakin lama pula pergantian terhadap produk lainnya. Frekuensi 

pemakaian yang semakin besar pada konsumen terhadap suatu produk 

maka daya tahan suatu produk semakin besar pula.  

3. Comformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi) 

 Dikatakan tidak cacat apabila produk tertentu memiliki spesifikasi 

yang lebih besar. 

 Kualitas fisik produk harus mencerminkan keunggulan yang 

diharapkan oleh pengguna atau konsumen. Faktor-faktor yang 

memengaruhi kualitas produk meliputi bentuk, fitur, kinerja, persepsi 

kualitas, umur pakai, daya tahan, kemampuan perbaikan, dan desain. 

Keberhasilan sebuah perusahaan di pasar sangat tergantung pada kepuasan 

pelanggannya, sehingga perusahaan selalu berusaha untuk meningkatkan 

kualitas produknya (Kasman,  dkk. 2023). 

G. Landasan Teologis  

1. Brand Image (Citra Merek) 

Ayat Al-Quran: 

رْصُوْصٌ   مَّ
ٌ
يَان

ْ
ن
ُ
مْ ب

ُ
ه
َّ
ن
َ
ا
َ
ا ك
ًّ
ْ سَبِيْلِهٖ صَف ي ِ

 
 ف

َ
وْن

ُ
اتِل
َ
ق
ُ
 ي
َ
ن
ْ
ذِي
َّ
حِبُّ ال

ُ
َ ي

ه
 اللّٰ

َّ
٤اِن  

Artinya : “Sesungguhnya Allah mencintai orang-orang yang berperang 

di jalan-Nya dalam satu barisan, seakan-akan mereka suatu 

bangunan yang tersusun kukuh.” (QS. As-Saff:   

 4) (Quran.kemenag.go.id). 

 Ayat ini menggambarkan pentingnya keteraturan dan kekokohan 

dalam setiap aspek kehidupan, termasuk dalam bisnis dan pencitraan 

merek. Sebuah merek yang memiliki citra baik haruslah mencerminkan 

keteraturan, integritas, dan profesionalisme. Brand image yang positif 

akan membentuk kepercayaan konsumen, sehingga membawa 

kepuasan kepada mereka. Integritas dan kualitas dalam citra merek 

adalah refleksi dari bangunan yang kokoh dan teratur. 

2. Word of Mouth (Promosi dari Mulut ke Mulut) 

Ayat Al-Quran: 
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ا 
َ
ه
ُّ
ي
َ
أ
َٰٓ  
َ
 ٱي

َ
ذِين

َّ
َ   ل ئِِ

عَ  َٰٓ
َ
 ش
۟
وا
ُّ
حِل

ُ
 ت
َ
 لَ
۟
وا
ُ
ِ ٱءَامَن

َّ
  للّٰ

َ
رَ ٱوَلَ

ْ
ه
َّ
رَامَ ٱ لش

َ
ح
ْ
  ل

َ
ىَ ٱوَلَ

ْ
د
َ
ه
ْ
  ل

َ
وَلَ

 ٱ
َ
ئِد
َٰٓ  
َ
ل
َ
ق
ْ
ي  َ  ل

مِّ
ٓ
 ءَا
َٰٓ َ
 ٱوَلَ

َ
بَيْت

ْ
رَامَ ٱ ل

َ
ح
ْ
ا    ل

ً
ن وَ 

ْ
هِمْ وَرِض

ِّ
ب   ن رَّ  مِّ

ا
لً

ْ
ض
َ
 ف
َ
ون

ُ
غ
َ
ت
ْ
ب
َ
مْ ي

ُ
ت
ْ
ل
َ
ل
َ
ا ح

َ
 وَإِذ

 
َ
 ٱف

۟
وا
ُ
اد

َ
    صْط

َ
نِ  وَلَ

َ
مْ ع

ُ
وك
ُّ
ن صَد

َ
وْمٍ أ

َ
 ق
ُ
ان َٔ 

َ
ن
َ
مْ ش

ُ
ك
َّ
رِمَن

ْ
ج
َ
مَسْجِدِ ٱي

ْ
رَامِ ٱ ل

َ
ح
ْ
ن  ل

َ
أ

 
َ

لَ
َ
 ع
۟
وا
ُ
عَاوَن

َ
 ۘ وَت

۟
وا
ُ
د
َ
عْت
َ
ِّ ٱت ئ ِ

ْ
وَى  ٱوَ  ل

ْ
ق
َّ
  ۖلت

َ
لَ
َ
 ع
۟
وا
ُ
عَاوَن

َ
 ت
َ
مِ ٱ وَلَ

ْ
ث ِ
ْ
نِ ٱوَ  لْ وَ 

ْ
عُد

ْ
 ٱ وَ   ل

۟
وا
ُ
ق
َّ
 ت

َ ٱ
َّ

  ۖللّٰ
َّ
َ ٱ إِن

َّ
  للّٰ

ُ
دِيد

َ
ابِ ٱش

َ
عِق

ْ
﴾۲﴿ل  

Artinya :“Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 

melanggar syiar-syiar (kesucian) Allah, jangan (melanggar 

kehormatan) bulan-bulan haram, jangan (mengganggu) 

hadyu (hewan-hewan kurban) dan qalā’id (hewan-hewan 

kurban yang diberi tanda), dan jangan (pula mengganggu) 

para pengunjung Baitulharam sedangkan mereka mencari 

karunia dan rida Tuhannya! Apabila kamu telah bertahalul 

(menyelesaikan ihram), berburulah (jika mau). Janganlah 

sekali-kali kebencian(-mu) kepada suatu kaum, karena 

mereka menghalang-halangimu dari Masjidilharam, 

mendorongmu berbuat melampaui batas (kepada mereka). 

Tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan 

dan takwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat 

dosa dan permusuhan. Bertakwalah kepada Allah, 

sesungguhnya Allah sangat berat siksaan-Nya.” (QS. Al-

Maidah: 2) (Quran.kemenag.go.id). 

 Kandungan dan Alasan: Ayat ini menekankan pentingnya kerjasama 

dalam kebajikan dan ketakwaan. Word of mouth yang positif adalah 

bentuk kerjasama dalam menyebarkan kebaikan dan kejujuran tentang 

kualitas suatu produk atau layanan. Ketika konsumen saling berbagi 

pengalaman positif, ini adalah bentuk nyata dari tolong-menolong 

dalam kebajikan yang akan membawa kepuasan bagi konsumen lain. 

3. Inovasi Produk 

Ayat Al-Quran: 

 
 
مْ
ُ
ك
َ
ُ ل

ه
سَحِ اللّٰ

ْ
ف
َ
وْا ي

ُ
سَح

ْ
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Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, apabila dikatakan 

kepadamu “Berilah kelapangan di dalam majelis-majelis,” 

lapangkanlah, niscaya Allah akan memberi kelapangan 
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untukmu. Apabila dikatakan, “Berdirilah,” (kamu) 

berdirilah. Allah niscaya akan mengangkat orang-orang 

yang beriman di antaramu dan orang-orang yang diberi 

ilmu beberapa derajat. Allah Maha teliti terhadap apa yang 

kamu kerjakan..” (QS. Al-Mujadalah: 11) 

(Quran.kemenag.go.id). 

Kandungan dan Alasan: Ayat ini mengapresiasi pentingnya ilmu 

pengetahuan dan inovasi. Dalam konteks bisnis, inovasi produk adalah 

hasil dari pengetahuan dan kreatifitas yang terus dikembangkan. 

Inovasi yang berkelanjutan dapat memenuhi kebutuhan dan harapan 

konsumen yang berubah, sehingga meningkatkan kepuasan konsumen. 

Allah mengangkat derajat orang yang berilmu, yang relevan dengan 

pentingnya inovasi dalam menghasilkan produk yang bermanfaat. 

4. Kualitas Produk 

Ayat Al-Quran: 

ن   ىٰ ع  ه  نْ ي  ىٰ و  ب  ق رْ ي الْ يت اء   ذ  إ  ان  و  س  حْ الْْ  ل  و  دْ ع  الْ ر  ب  مْ  أ نَّ اللََّّ  ي  إ 

﴾۹۰﴿ ون  ر  مْ ت ذ كَّ َّك  ل ع  مْ ل  ك  ظ  ع  ي  ۚ ي  غْ ب  الْ ر  و  ك  نْ م  الْ اء  و  ش  حْ ف   الْ

Artinya : “Sesungguhnya Allah menyuruh berlaku adil, berbuat 

kebajikan, dan memberikan bantuan kepada kerabat. Dia 

(juga) melarang perbuatan keji, kemungkaran, dan 

permusuhan. Dia memberi pelajaran kepadamu agar kamu 

selalu ingat..” (QS. An-Nahl: 90) (Quran.kemenag.go.id). 

 Kandungan dan Alasan: Ayat ini menekankan pentingnya keadilan 

dan kebajikan dalam setiap tindakan. Dalam bisnis, menjaga kualitas 

produk adalah bentuk dari berlaku adil dan berbuat kebajikan kepada 

konsumen. Produk yang berkualitas adalah hasil dari komitmen untuk 

memberikan yang terbaik dan adil bagi konsumen. Kepuasan konsumen 

tercapai ketika mereka menerima produk yang memenuhi atau melebihi 

harapan mereka, sebagai refleksi dari kebajikan yang diajarkan oleh 

Allah. 

H. Kajian Pustaka 

 Ulntu lk melndulkulng pe lne llitian yang akan dilakulkan maka dibultulhkan 

pe lnellitian selbe llulmnya agar melnjadi bahan re lfelre lnsi dan julga acu lan. Olelh 

karelna itul dalam pelne llitian ini telrdapat be lbelrapa pelne llitian selbe llulmnya 

yang se lsulai de lngan pe lne llitian yang akan diu ljikan, pelnellitian telrse lbult yakni 

se lbagai be lrikult : 

 



25 
 

 
 

Tabel 2.1 

Daftar Pustaka 

No. Judul penelitian 
Metode penelitian Hasil 

Persamaan Perbedaan 

1. “Pengaruh Inovasi 

Produk terhadap 

Kepuasan Konsumen 

(Studi pada Road 

Café Steak & Pasta 

Bandung)” Vista 

Efanny Fillayata dan 

Mukaram. (2020) 

Terdapat 

variabel 

Inovasi 

produk (X3) 

dan kepuasan 

konsumen(Y) 

Tidak ada 

variabel brand 

image (X1), 

Word of Mouth 

(X2), Kualitas 

produk (X4) dan 

objek penelitian 

yang berbeda 

Variabel inovasi 

produk secara 

signifikan 

memiliki 

pengaruh 

terhadap 

kepuasan 

konsumen 

2. “Pengaruh kualitas 

produk dan kualitas 

pelayanan terhadap 

kepuasan pelanggan 

kopi nako” 

Muhammad Fadhil 

Adli dkk. (2023) 

Terdapat 

variabel 

kualitas 

produk (X4) 

dan kepuasan 

pelanggan 

(Y) 

Tidak ada 

variabel brand 

image (X1), 

word of 

mouth(X2), 

Inovasi produk 

(X3) dan metode 

yang digunakan 

dan objek 

penelitian yang 

berbeda. 

Variabel 

kualitas produk 

secara 

signifikan 

memiliki 

pengaruh 

terhadap 

kepuasan 

konsumen. 

3. “Pengaruh word of 

mouth terhadap 

keputusan pembelian 

dan kepuasan 

konsumen (Studi 

pada Konsumen 

Kober Mie Setan 

jalan Simpang 

Soekarno-Hatta 

nomor 1-2 Malang)” 

Finnan Aditya, dkk. 

(2023) 

 Memiliki 

variabel word 

of mouth 

(X2), dan 

kepuasan 

konsumen 

(Y)  

Tidak memiliki 

variabel brand 

image (X1), 

inovasi produk 

(X3) dan  

metode yang 

digunakan dan 

objek penelitian 

yang berbeda. 

Variabel word 

of mouth dan 

secara 

signifikan 

memiliki 

pengaruh 

terhadap 

kepuasan 

konsumen. 

4. “Pengaruh Citra 

Merek, Promosi, 

Kualitas Pelayan Dan 

Store Atmosphere 

Terhadap Kepuasan 

Memiliki 

variabel 

brand 

image(X1) 

dan kepuasan 

Tidak memiliki 

variabel word of 

mouth 

(X2),inovasi 

produk(X3),kual

itas(X4) serta 

Variabel brand 

image secara 

signifikan 

memiliki 

pengaruh 

terhadap 
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No. Judul penelitian 
Metode penelitian Hasil 

Persamaan Perbedaan 

Konsumen” Nasrul 

Efendi dkk. (2023) 

konsumen 

(Y). 

objek penelitian 

yang berbeda. 

kepuasan 

konsumen. 

Sumber : Data skunder diolah dari berbagai sumber, 2024. 

I. Kerangka Berpikir 

 Pada pelnellitian ini pelnullis melmpulnyai konselp yang telrdiri dari 

elmpat variabell belbas ataul variabe ll inde lpelnde ln yang me lmiliki pelran 

melmpe lngaru lhi ataul melnjadi sulatul pe lrulbahan variabell telrikat ataul variabell 

de lpelnde ln. Dalam pelne llitian ini telrdapat satul variabe ll telrikat ataul variabe ll 

de lpelnde ln yang mana variabell ini melrulpakan variabell yang dipe lngarulhi olelh 

variabe ll belbas (Tamara, 2021). 

 Variabel bebas pada penelitian ini yaitu brand image, word of 

mouth, inovasi produk, dan kualitas produk. Kemudian untuk variabel 

terikat dalam penelitian ini hanya ada kepuasan konsumen. Berikut ini 

merupakan kerangka pemikiran dari penelitian yang akan dilakukan agar 

mempermudah arah dari tujuan penelitian. 

Gambar 2.1 

Model Penelitian 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Inovasi Produk 

(X3) 

Kualitas Produk 

(X4) 

Word Of Mouth 

(X2) 

Brand Image (X1) 

Kepuasan 

Konsumen 

(Y) 

Faktor lain 

(E) 
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J. Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban atas permasalahan atau fokus 

penelitian yang berupa kesimpulan sementara yang membutuhkan 

pembuktian berdasarkan analisis data empiris. Berikut hipotesis dari 

penelitian” Pengaruh Brand image, word of mouth, inovasi produk dan 

kualitas produk terhadap kepuasan konsumen (Studi Kasus pada Nisu 

Smoothies di Purwokerto)” 

1. Pengaruh brand image secara parsial terhadap kepuasan konsumen 

Nisu Smoothies di Purwokerto 

Kotler menyatakan bahwa citra merek adalah kumpulan 

kepercayaan yang terkait dengan merek tertentu. Sementara menurut 

Keller, citra merek merupakan pandangan mengenai merek yang 

tercermin dalam ingatan konsumen yang memegang peran penting 

(Utomo Widi, 2017). 

Dengan berdasar dari teori tersebut, dengan adanya brand image 

dalam penjualan produk membantu konsumen dalam menemukan 

produk Nisu Smoothies yang mereka perlukan dan akan melakukan 

pembelian sehingga tercipta kepuasan konsumen. Dari penjelasan 

tersebut, dapat disimpulkan bahwa terdapat hipotesis sebagai berikut, 

H1 : Brand image secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. 

2. Pengaruh word of mouth secara parsial terhadap kepuasan 

konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto 

Kotler menyatakan bahwa word of mouth adalah jenis 

komunikasi personal tentang produk antara pembeli dan individu di 

sekitarnya. Jika pelanggan menyampaikan pandangannya yang positif 

tentang produk, dimaknai sebagai word of mouth positif, tetapi jika 

pandangan mereka negatif, disebut sebagai word of mouth negatif (Ena, 

2019).  

Dengan kata lain, word of mouth akan membantu konsumen 

dalam menemukan produk Nisu Smoothies yang mereka inginkan dan 

akan merangsang mereka dalam melakukan pembelian dan terciptalah 
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kepuasan konsumen. Dari uraian tersebut dapat diambil hipotesis sebagai 

berikut: 

H2 : Word of mouth secara parsial berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. 

3. Pengaruh inovasi produk secara parsial terhadap kepuasan 

konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto 

Menurut Kotler dan Keller, inovasi adalah elemen penting yang 

mendukung kesuksesan perusahaan, baik dalam sektor jasa maupun 

manufaktur. Mereka berpendapat bahwa inovasi dapat terus berkembang 

melalui perubahan yang berkelanjutan, beradaptasi dengan dinamika 

kehidupan modern, dan tetap relevan dengan perkembangan terkini 

(Almira & Sutanto, 2018).  

Dengan kata lain, perkembangan inovasi produk membantu 

konsumen dalam menemukan produk yang mereka perlukan dan akan 

melakukan pembelian sehingga terciptalah kepuasan konsumen. Dari 

uraian tersebut maka dapat diambil hipotesis sebagai berikut :  

H3  : Inovasi produk secara parsial berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto.   

4. Pengaruh kualitas produk secara parsial terhadap kepuasan 

konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto 

Kualitas produk mencakup kemampuan suatu produk atau 

layanan dalam memenuhi fungsinya, termasuk aspek-aspek seperti 

durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan penggunaan, dan 

perbaikan, serta atribut produk lainnya (Kasman, dkk. 2023). Dengan 

kata lain, kualitas dalam memasarkan produk membantu konsumen 

dalam menemukan produk yang mereka perlukan dan akan merangsang 

mereka dalam  minat beli untuk melakukan pembelian sehingga 

tercipatalah kepuasan konsumen. Dari uraian tersebut maka dapat 

diambil hipotesis sebagai berikut: 

H4  : Kualitas produk secara parsial berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. 
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5. Pengaruh brand image, word of mouth, inovasi produk dan kualitas 

produk secara simultan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 

Nisu Smoothies di Purwokerto 

Brand image memiliki peran dalam mempengaruhi kepuasan 

konsumen karena dengan adanya brand image dapat meyakinkan 

konsumen dalam menentukan pembelian produk. Kemudian word of 

mouth juga memliki peran dalam mempengaruhi kepuasan konsumen 

karena dengan adanya word of mouth konsumen dapat mendengar opini 

dari konsumen sebelumnya untuk menentukan pembelian produk. 

Kemudian inovasi produk juga berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen, karena dengan adanya inovasi konsumen dapat memberikan 

kepuasan konsumen. 

Serta kualitas produk juga menjadi pengaruh kepuasan konsumen 

nisu smoothies karena dengan adanya kualitas dari produk tersebut akan 

menjadikan bahan pertimbangan konsumen dalam menentukan minat 

pembeliannya. Berdasarkan uraian tersebut maka dibuat hipotesis 

sebagai berikut: 

H5  : Brand image, word of mouth, inovasi produk dan kualitas 

produk secara simultan berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

 Berdasarkan filsafat positivisme, fenomena yang diteliti dapat 

diamati, diukur, dan diklasifikasikan, dan bersifat kausal, bebas nilai, dan 

relatif tetap. Inilah dasar metodologi penelitian kuantitatif penelitian ini. 

Metode ini digunakan dalam penelitian populasi atau sampel tertentu. 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menggambarkan dan menguji 

hipotesis yang telah dibuat (Sugiyono, 2013). 

B. Tempat dan Waktu Penelitian 

 Penulis melakukan penelitian di Nisu Smoothies Jl. Letjend Pol. 

Soemarto 172-170, Karang Anjing, Purwanegara, Kec. Purwokerto Utara. 

Waktu pelaksanaan penelitian dilakukan dimulai bulan Mei 2024 sampai 

dengan September 2024. 

C. Populasi dan Sampel Penelitian 

1. Populasi 

Menurut Sugiyono (2013) populasi merujuk pada suatu wilayah 

generalisasi yang mencakup subjek atau obyek dengan kualitas dan ciri-

ciri tertentu yang telah ditentukan oleh peneliti untuk diselidiki, dengan 

tujuan mengambil kesimpulan dari hasil penelitian tersebut. Pada 

konteks penelitian ini, populasi adalah konsumen Nisu Smoothies di 

Purwokerto, yang jumlahnya tidak diketahui.  

2. Sampel 

Menurut Sugiyono (2013) sampel merupakan komponen dan fitur 

dari populasi. Selain itu, sampel harus representatif atau mewakili 

populasi secara keseluruhan. Kemudian menurut Rosyidah & Fijra 

berpendapat bahwa sampel dari sebuah penelitian merupakan 

perwakilan dari populasi agar menjadi fokus penelitian yang didapat 

dari metode tertentu (Novita, 2023).  
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Peneliti menggunakan metode non-probability sampling, artinya 

setiap individu pada populasi tidak memiliki peluang yang setara untuk 

dipilih sebagai sampel penelitian. Oleh sebab itu, penelitian ini 

menggunakan metode pengambilan sampel purposive. Teknik 

purposive sampling melibatkan pertimbangan atau penerapan kriteria 

tertentu dalam pemilihan sampel (Ernawati, 2019). Oleh karena itu, 

sampel penelitian ini mencakup seluruh konsumen yang sudah pernah 

melakukan pembelian Nisu Smoothies di Purwokerto. 

 Dalam penelitian ini, sampel dipilih sesuai dengan 

persyaratan berikut : 

1) Konsumen yang pernah melakukan pembelian Nisu Smoothies 

setidaknya 1x. 

2) Bertempat tinggal di wilayah Purwokerto. 

3) Berusia minimal 17 tahun. 

Dikarenakan jumlah populasi yang melakukan pembelian Nisu 

Smoothies populasinya tidak diketahui secara pasti, sampelnya dihitung 

dengan menggunakan Rumus Cochran berikut (Sugiyono, 2019). Maka 

jumlah sampel yang diperoleh pada penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

n =
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
 

𝑛 =
(1,96)2(0,5)(0,5)

(0,10)2
 

𝑛 =  96,04 = 97 𝑜𝑟𝑎𝑛𝑔  

 

Keterangan : 

n  = Sampel 

z2 = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam sampel 

p  = Peluang benar (1-p) 

q  = Peluang salah (1-q) 

e2 = Margin of eror 

Berdasarkan perhitungan diatas, maka jumlah responden 

paling sedikit sebanyak 97 dan dibulatkan menjadi 100 responden 
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(konsumen yang pernah melakukan pembelian Nisu Smoothies di 

Purwokerto). 

D. Variabel dan Indikator Penelitian 

1. Variabel Penelitian 

 Variabel penelitian adalah objek yang telah ditentukan oleh peneliti 

dan kemudian disimpulkan oleh penelitian untuk memiliki sifat atau 

atribut dan nilai tertentu yang bervariasi (Sugiyono, 2019). Adapun 

variabel yang terdapat dalam penelitian ini antara lain : 

a. Variabel Bebas 

Variabel bebas merupakan variabel yang memiliki pengaruh 

ataupun variabel yang menjadi penyebab adanya perubahan 

variabel terikat. Adapun variabel bebas dalam penelitian ini antara 

lain brand image, word of mouth, inovasi produk, serta kualitas 

produk pada Nisu Smoothies. 

b. Variabel Terikat 

Variabel terikat merupakan variabel yang mendapat 

pengaruh atau mendapat akibat dari adanya variabel bebas. Adapun 

variabel terikat dari penelitian ini yaitu kepuasan konsumen produk 

Nisu Smoothies. 

2. Indikator Penelitian 

 Indikator penelitian merupakan bagian dari variabel yang 

dapat diukur. Indikator yang dimaksud dalam penelitian ini adalah 

berupa pertanyaan dalam kuesioner.  

Tabel 3.1 

Indikator penelitian 

No. Variabel Indikator Skala 

1. Brand 

Image 

(X1) 

1. Pembentuk citra 

2. Citra produk 

3. Avatar (foto pengguna) 

(Utomo Widi, 2017) 

Likert 
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2. Word Of 

Mouth 

(X2) 

1. Selalu merekomendasikan 

2. Selalu memberikan 

informasi 

(Ena, 2019). 

Likert 

3. Inovasi 

Produk 

(X3) 

1. Perluasan produk 

2. Peniruan produk   

3. Produk baru perusahaan. 

(Almira & Sutanto, 2018). 

Likert 

4. Kualitas 

Produk 

(X4) 

1.Kinerja  

2.Daya tahan  

3.Kesesuaian spesifikasi 

(Laili & Susanti, 2021) 

Likert 

5. Kepuasan 

konsumen 

(Y) 

1. Kualitas produk yang 

dihasilkan 

2. Kualitas pelayanan yang 

diberikan 

3. Harga produk 

(Adli, dkk. 2023) 

Likert 

 

E. Pengumpulan Data 

1. Observasi 

Observasi merupakan suatu tindakan pengamatan dengan 

melibatkan proses psikologis dan juga biologis. Peneliti tidak akan 

terlibat secara langsung dalam penelitian ini, jadi observasi non-

partisipasi akan digunakan untuk mengumpulkan data. dalam situasi 

yang diamatinya kemudian hanya menjadi pengawat independent saja. 

Observasi yang dilakukan dengan menggunakan menggunakan 

pendekatan terstruktur dimana penulis akan melakukan pengamatan 

secara sistematis dengan menggunakan perencanaan yang jelas 

mengenai objek yang akan diteliti, kapan waktu penelitian akan 

dilakukan dan tempat yang akan dilakukan penelitian (Sugiyono, 2013). 

2. Kuesioner (angket) 

Kuesioner didefinisikan dengan metode pengumpulan data 

kuantitatif dengan menggunakan serangkaian pertanyaan yang disusun 
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oleh peneliti yang kemudian disampaikan kepada responden atau 

sampel yang telah dipilih untuk menjawab pertanyaan tersebut 

(Sugiyono, 2013). Pada penelitian ini, peneliti akan menyusun beberapa 

pertanyaan dalam bentuk google form atau dalam bentuk fisik 

kemudian di distribusikan kepada pelanggan Nisu Smoothies di 

Purwokerto. Selanjutnya, dalam penelitian ini akan menggunakan skala 

likert yang memiliki jarak dari sangat negatif hingga sangat positif. 

Untuk respon pertanyaan sangat negatif akan menggunakan “sangat 

tidak setuju” yang menunjukan bahwa respon tersebut memiliki nilai 

yang tertinggi. Sedangkan untuk respon pertanyaan sangat positif akan 

menggunakan “sangat setuju” yang menunjukan bahwa respon tersebut 

memiliki nilai yang tertinggi. 

F. Sumber Data 

a. Data Primer 

Dalam penelitian kuantitatif biasanya data primer diperoleh dari 

ekperimen dan juga survei seperti observasi, wawancara, dan 

penggunaan kuesioner. Data awal untuk penelitian ini akan 

dikumpulkan melalui pengisian kuesioner (angket) oleh responden 

pembeli Nisu Smoothies di Purwokerto. 

b. Data Sekunder 

Peneliti mengumpulkan data sekunder untuk penelitian ini dari 

berbagai sumber, termasuk buku, internet, dan berbagai referensi lain 

yang relevan dengan variabel penelitian. 

G. Uji Instrumen Penelitian 

1. Mengolah data Ordinal ke Interval (Method of Succesive Interval) 

Data yang digunakan untuk variabel brand image, word of mouth, 

inovasi produk, kualitas produk dan kepuasan konsumen merupakan 

data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner dengan menggunakan 

skala ordinal. Penelitian ini menggunakan metode analisis regresi linear 

berganda yang harus menggunakan data interval. Persyaratan prosedur 
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tersebut harus mengubah data ordinal kedalam bentuk interval 

menggunakan Metode of Succesive Interval (MSI). 

Menurut (Ningsih & Dukalang, 2019), menyatakan metode 

transformasi dengan Method of Successive Interval, memiliki tahapan-

tahapan sebagai berikut: 

1) Menghitung frekuensi observasi untuk setiap kategori. 

Frekuensi merupakan banyaknya tanggapan responden dalam 

memilih skala ordinal 1 sampai 5. 

2) Menghitung proporsi pada masing-masing kategori. Proporsi 

dihitung dengan membagi setiap frekuensi dengan jumlah 

responden.  

3) Dari proporsi yang diperoleh, dihitung proporsi kumulatif untuk 

setiap kategori. Proporsi kumulatif dihitung dengan menjumlah 

secara berurutan untuk setiap nilai. 

4) Menghitung nilai Z (distribusi normal) dari proporsi kumulatif.  

5) Menghitung nilai batas Z (nilai probability density function 

pada absis Z) untuk setiap kategori, dengan rumus: 

𝛿 (𝑍) = 
1

√2𝜋 
 𝑒 (  

𝑧2

√2𝜋 
 ) , − ∞ < 𝑍 + ∞  

6) Menghitung scale value (interval rata-rata) untuk setiap 

kategori. Dengan rumus :  

Skala  = 

Kepadatan batas bawah  - Kepadatan batas atas 

Daerah di bawah batas atas - Daerah di bawah batas bawah 

7) Menghitung score (nilai hasil transformasi) untuk setiap 

kategori melalui persamaan:  

Score = scale value + |scale valuemin|+1 

2. Analisis Statistik Deskriptif 

Menganalisa data sama artinya kita melaksanakan tindakan terhadap 

data untuk menghasilkan tujuan tertentu baik berupa gambaran atas data 

ataupun berupa kesimpulan terhadap kondisi atau kejadian di mana data 

diambil. Pengambilan alat analisis akan sangat berpengaruh pada 
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pengambilan keputusan atas data yang sudah terkumpul. Kesalahan 

pengambilan alat analisis akan menghasilkan kesimpulan yang tidak 

valid dan berdampak pada penggunaan dan penerapan hasil penelitian. 

Statistika deskriptif adalah statistika yang tingkat pengerjaannya 

adalah untuk menghimpun, mengatur, dan mengolah data untuk dapat 

disajikan dan memberikan gambaran yang jelas mengenai suatu kondisi 

atau peristiwa tertentu dimana data diambil. Dengan kata lain, tugas 

statistika deskriptif adalah untuk menyajikan data dengan jelas agar 

dapat diambil pengertian atau makna tertentu berdasarkan 

penggambaran yang disajikan (Martias, 2021). Tujuan analisis ini 

adalah untuk memberikan gambaran atau mendeskripsikan data dalam 

bentuk variabel yang berasal dari mean (rata-rata), minimum, 

maksimum dan standar deviasi. 

3. Uji Validitas 

Pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner adalah alat ukur yang 

digunakan disini. Validitas suatu kuesioner dapat dikonfirmasi apabila 

pertanyaan yang diajukan dapat mencerminkan aspek yang diukur oleh 

kuesioner tersebut. Validitas terbagi menjadi dua kategori pengukuran, 

yang pertama menggambarkan koefisien antara skor setiap pertanyaan 

atau item dengan keseluruhan total item, sedangkan yang kedua 

mencerminkan korelasi antara skor setiap item dengan total 

keseluruhan konstruk. Adapun persyaratan untuk pengujian validitas 

adalah sebagai berikut : 

a) Jika rhitung > rtabel maka alat pengukuran yang digunakan 

dinyatakan valid. 

b) Jika rhitung < rtabel maka alat pengukuran yang digunakan 

dinyatakan tidak valid (Janna, 2021). 

Rumus uji validitas menurut (Sugiyono, 2019) dapat dilihat sebagai 

berikut : 

𝑟𝑥𝑦 =
𝑛 ∑ 𝑋𝑖𝑌𝑖 − (∑ 𝑋𝑖) (∑ 𝑌𝑖)

√𝑛 ∑ 𝑋𝑖2 − (∑ 𝑋𝑖)2(𝑛 ∑ 𝑌𝑖2 − (∑ 𝑌𝑖)2
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Keterangan : 

rxy = Koefisien korelasi 

n  = Jumlah responden uji coba 

X  = Skor tiap item 

Y  = Skor seluruh item responden uji coba 

4. Uji Reliabilitas 

Menurut Notoatmojo, reliabilitas merupakan suatu indikator yang 

mengukur seberapa efektif suatu instrumen dalam menghasilkan data 

yang valid atau dapat diandalkan. Dengan arti lain, uji reliabilitas dapat 

memberikan informasi tentang seberapa konsisten alat pengukur ketika 

pengukuran dilakukan secara berulang. Kendala suatu alat ukur 

dianggap tinggi jika memberikan hasil yang konsisten bahkan dalam 

situasi pengukuran yang berulang-ulang (Janna, 2021).  

Adapun persyaratan untuk pengujian validitas adalah sebagai 

berikut : 

a) Jika ralpha positif atau > rtabel maka alat pengukuran yang 

digunakan dinyatakan valid. 

b) Jika ralpha negatif atau < rtabel maka alat pengukuran yang 

digunakan dinyatakan tidak valid (Janna, 2021). 

Untuk mengetahui suatu intrumen dinyatakan reliabel maka 

koefisien reliabilitas minimal 0,60. Maka dari itu instrumen dinyatakan 

reliabel jika nilai Alpa ≥ 0,60, sedangkan suatu instumen dinyatakan 

tidak reliabel jika nilai Alpa ≤ 0,60 (Sugiyono, 2019). Adapun rumus 

uji reliabilitas dapat dilihat pada rumus : 

𝑟11 = (
𝑛

𝑛 − 1
) (1 −

∑ 𝜎𝑡2

𝜎𝑡2
) 

Keterangan : 

r11  = Reliabilitas yang dicari 

n  = Jumlah item pertanyaan yang di uji 

∑𝜎𝑡2  = Jumlah varians skor tiap-tiap item 

𝜎𝑡  = Varians total 
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H. Teknik Analisis Data 

1. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas  

Dalam rangka penelitian ini, penulis menggunakan uji 

Kolmogorov-Smirnov untuk menguji normalitas data dan 

menentukan apakah residual yang diamati memiliki distribusi 

normal. Untuk menilai distribusi normal, penulis 

mempertimbangkan nilai Asymp. Sig. dengan anggapan bahwa 

data dianggap berdistribusi normal jika nilai Asymp. Sig. lebih 

besar dari 0,05 (Budiastuti, dkk. 2022). 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengidentifikasi 

korelasi antar variabel bebas (independen). Salah satu metode 

untuk mengevaluasi keberadaan multikolinearitas adalah dengan 

menilai Variance Inflating Factor (VIF) untuk setiap variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Dalam konteks ini, model dianggap 

tidak menunjukkan tanda-tanda multikolinearitas apabila nilai 

Variance Inflating Factor (VIF) pada setiap variabel bebas < 5 

(Budiastuti, dkk. 2022). 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas adalah uji yang digunakan untuk 

menilai apakah terdapat variasi yang tidak seragam dalam model 

regresi. Uji Glejser dapat digunakan untuk mengidentifikasi 

heteroskedastisitas. Dalam pendekatan ini, perbandingan antara 

koefisien dari setiap variabel bebas (independen) dengan nilai 

residualnya digunakan untuk mendeteksi adanya indikasi 

heteroskedastisitas. Jika nilai signifikansi (sig.) lebih besar dari 

nilai alfa (α), maka dapat disimpulkan bahwa model penelitian 

tidak menunjukkan keberadaan heteroskedastisitas (Budiastuti, 

dkk. 2022). 
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2. Uji Hipotesis 

a. Analisis Regresi Linear Berganda 

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda 

untuk mengidentifikasi dampak dua atau lebih variabel independen 

(bebas) terhadap variabel dependen (terikat). Peneliti 

memanfaatkan model ini untuk memahami pengaruh brand image 

(x1), word of mouth (x2), inovasi produk (x3), kualitas produk (x4) 

terhadap kepuasan konsumen Nisu Smoothies (y). Rumus 

persamaan yang diterapkan dalam analisis ini adalah sebagai 

berikut: 

Ŷ = a + b1x1+b2x2+b3x3+b4x4+e 

Keterangan : 

Ŷ  = Kepuasan Konsumen (variabel terikat) 

a  = Konstanta 

b1  = Koefisien regresi brand image 

b2  = Koefisien regresi word of mouth 

b3  = Koefisien regresi inovasi produk 

b4  = Koefisien regresi kualitas produk 

x1  = Brand Image (variabel bebas) 

x2  = Word Of Mouth (variabel bebas) 

x3  = Inovasi Produk (variabel bebas) 

x4  = Kualitas Produk ( variabel bebas) 

e  = Nilai residu (Budiastuti et al., 2022) 

b. Uji adjusted R-square 

Analisis determinasi memberikan informasi tentang sejauh 

mana variabel x berkontribusi terhadap variasi variabel y. Ini 

digunakan untuk mengevaluasi persentase kontribusi pengaruh 

variabel independen terhadap variasi variabel dependen 

(Mardiatmoko, 2020). 
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Rumus : 

R2
adj = 1  − 

𝑀𝑆 𝐸𝑟𝑜𝑟

𝑀𝑆 𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙
=  1 −  (

∑(𝑦𝑖−𝑦�̂�)²

∑(𝑦𝑖−�̅�1
)²

) (
𝑛−1

𝑛−𝑝−1
) 

Keterangan 

yi   = observasi respon ke – i 

y  = rata-rata 

yi  = ramalan respon ke – i 

n  = jumlah observasi 

p  = jumlah parameter dalam model 

 

c. Uji Signifikansi Parsial (uji t) 

1. Merumuskan formulasi hipotesis penelitian. 

H01 = Brand image secara parsial tidak berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. 

Ha1 = Brand image secara parsial berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. 

H02 = Word of mouth secara parsial tidak berpengaruh 

terhadap kepuasan konsumen Nisu Smoothies di 

Purwokerto. 

Ha2 =  Word of mouth secara parsial berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. 

H03 = Inovasi produk secara parsial tidak berpengaruh 

terhadap kepuasan konsumen Nisu Smoothies di 

Purwokerto. 

Ha3 = Inovasi produk secara parsial berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. 

H04 = Kualitas produk secara  parsial  tidak berpengaruh 

terhadap kepuasan konsumen Nisu Smoothies di 

Purwokerto. 

Ha4 =  Kualitas produk  secara  parsial berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen Nisu Smoothies di Purwokerto. 
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2. Menentukan tingkat signifikansi sebesar 5% (0,05) dengan 

tingkat kebenaran 95%. 

3. Menghitung nilai t hitung dengan rumus thitung = 
𝑟√𝑛−1

√1−𝑟2
 

Keterangan : 

r : koefiensi korelasi 

n : jumlah sampel (Sugiyono, 2019) 

4. Menentukan nilai t tabel dengan derajat kebebasan (dk= 
𝛼

2
) = 

n-k-1. 

5. Menentukan kriteria penerimaan hipotesis penelitian. 

H0 =  Diterima jika thitung ≤ ttabel atau nilai signifikansi > α. 

Ha =  Diterima jika thitung > ttabel atau nilai signifikansi ≤ α. 

6. Membandingkan nilai t hitung dengan t tabel atau nilai signifikansi 

dengan nilai α. 

7. Menarik Kesimpulan. 

d. Uji F Simultan 

1. Merumuskan formulasi hipotesis penelitian. 

H05 =  brand image, word of mouth, inovasi produk dan 

kualitas produk secara simultan tidak berpengaruh 

terhadap kepuasan konsumen Nisu Smoothies di 

Purwokerto. 

Ha5 = brand image, word of mouth, inovasi produk dan 

kualitas produk secara simultan tidak berpengaruh 

terhadap kepuasan konsumen Nisu Smoothies di 

Purwokerto. 

2. Menentukan tingkat signifikansi sebesar 5% (0,05) dengan 

tingkat kebenaran 95%. 

3. Menghitung nilai F hitung dengan rumus Fhitung =  
𝑘

(𝑛−𝑘−1)
  

Keterangan : 

k : jumlah variabel independen  

n : jumlah sampel (Sugiyono, 2019) 
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4. Menentukan nilai t tabel dengan derajat kebebasan : 

Df1 (derajat kebebasan pembilang) : jumlah variabel 

independen (k). 

Df2  (derajat kebebasan penyebut) : jumlah total sampel 

dikurangi jumlah 

variabel independent 

dan 1 (n-k-1). 

5. Menentukan kriteria penerimaan hipotesis penelitian. 

H0 =  Diterima jika Fhitung ≤ Ftabel atau nilai signifikansi > α. 

Ha =  Diterima jika Fhitung > Ftabel atau nilai signifikansi ≤ α. 

6. Membandingkan nilai F hitung dengan F tabel atau nilai 

signifikansi dengan nilai α. 

7. Menarik Kesimpulan. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Objek Penelitian 

 Pengolahan minuman yang dijalankan Nisu Smoothies yang berada 

di Jl. Letjend Pol. Soemarto 172-170, Karang Anjing, Purwanegara, Kec. 

Purwokerto Utara telah berdiri sejak Oktober 2023. Nisu Smoothies sampai 

saat ini sudah terdapat 4 cabang di Purwokerto dan yang menjadi pusatnya 

adalah Nisu yang berada di Jl. Letjend Pol. Soemarto 172-170, Karang 

Anjing. KD group atau karya desa group merupakan sebuah perusahaan 

yang bergerak dibidang F&B dan berkantor pusat di Purwokerto, 

Banyumas.  

Gambar 4.1 

Pofil Perusahaan 

 

Sumber : data skunder dari website Proposal Nisu Smoothies Box | PDF 

(scribd.com). 

 Setelah sukses meluncurkan brand minuman pertamanya yaitu “ Teh 

Desa” yang saat ini telah mencapai lebih dari 400 outlet dan lebih dari 250 

mitra, kini KD grup meluncurkan brand terbarunya yaitu “Nisu Smoothies”. 

https://www.scribd.com/document/748590852/Proposal-Nisu-Smoothies-Box
https://www.scribd.com/document/748590852/Proposal-Nisu-Smoothies-Box
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Nisu Smoothies merupakan minuman yang berbahan buah dan susu yang 

kemunculannya disambut baik oleh pasar dan tengah viral saat ini karena 

harga yang murah dan rasa yang enak yang merupakan brand image dari 

Nisu Smoothies. Nisu Smoothies menggunakan promosi buy one get one 

untuk menarik perhatian pelanggan, dan memanfaatkan word of mouth dari 

kalangan anak muda. 

Nisu Smoothies berinovasi berbagai macam rasa antara lain rasa dragon 

fruit, silverqueen, mango, avocado, matcha, strawberry seperti gambar 4.2 

dibawah ini :  

Gambar 4.2 

Menu Nisu Smoothies 

 

Sumber : data skunder diperoleh dari website Proposal Nisu Smoothies Box | 

PDF (scribd.com). 

  

https://www.scribd.com/document/748590852/Proposal-Nisu-Smoothies-Box
https://www.scribd.com/document/748590852/Proposal-Nisu-Smoothies-Box
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Nisu Smoothies melakukan transaksi secara ofline di outlet. Nisu 

Smoothies memiliki menu andalan yang menjadi signature menu diantara 

yang lain, seperti gambar 4.3 dibawah ini :  

Gambar 4.3 

Signature menu Nisu Smoothies 

 

Sumber : data skunder diperoleh dari website Proposal Nisu Smoothies Box | 

PDF (scribd.com). 

B. Karakteristik Responden 

Pada penelitian ini terdapat data responden mengenai jenis kelamin adalah 

sebagai berikut : 

Tabel 4. 1 

Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1. Laki-laki 43  43% 

2. Perempuan 57  57% 

Jumlah 100 100 % 

Sumber : Data primer diolah, 2024. 

https://www.scribd.com/document/748590852/Proposal-Nisu-Smoothies-Box
https://www.scribd.com/document/748590852/Proposal-Nisu-Smoothies-Box
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  De lngan be lrdasar tabell 4.1 karakteristik responden berdasarkan jenis 

kelamin tersebut maka dike ltahuli banyaknya re lpondeln de lngan je lnis ke llamin 

pe lrelmpulan se lbanyak 57 orang ke lmuldian re lsponde ln laki-laki 43 selbanyak 

orang. Ole lh kare lna itul bisa disimpu llkan bahwa mayoritas re lsponde ln 

pe lmbelli Nisu Smoothies dalam pelnellitian ini adalah pe lrelmpu lan. 

Ke lmuldian data se llanjultnya me lnge lnai u lsia dari re lsponde ln dalam pelnellitian 

ini adalah selbagai belrikult : 

Tabel 4. 2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No. Rentang Jumlah Persentase 

1. 15- 20 tahun 6 6% 

2. 21- 25 tahun 78  78% 

3. 26- 30 tahun 8  8% 

4. > 30 tahun 8  8% 

Jumlah 100 100 % 

Sumber : Data primer diolah, 2024. 

Pada tabell 4.2 karakteristik responden berdasarkan usia me lnulnjulkkan 

bahwa data melnge lnai karaktelrtistik re lntang u lsia bahwa banyaknya 

re lpondeln de lngan u lsia 15- 20 tahu ln se lbanyak 6 orang, ulntu lk ulsia 21- 25 

tahuln se lbanyak 78 orang, ke lmuldian u lntu lk re lpondeln ulsia 26-30 tahu ln 

se lbanyak  8 orang, se llanju ltnya banyaknya re lsponde ln de lngan u lsia diatas 30 

tahuln se lbanyak 8 orang. De lngan de lmikian dapat disimpullkan bahwa 

banyaknya re lsponde ln pada pe lne llitian ini de lngan re lntang u lsia 21-25 tahuln 

yang paling banyak me lmbelli produ lk Nisu Smoothies. 

Se llanjultnya ada data melnge lnai alamat telmpat tinggal re lsponde ln dalam 

pe lnellitian ini selbagai belrikult : 
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Tabel 4. 3 

Alamat Responden 

No. Alamat Jumlah Persentase 

1. Purwokerto Utara 47 47 % 

2. Purwokerto Timur 14 14 % 

3. Purwokerto Selatan 8 8 % 

4. Purwokerto Barat 31 31 % 

Jumlah 100 100 % 

Sumber : Data primer diolah, 2024. 

Be lrdasar tabell 4.3 alamat responden diatas me lnulnjulkkan bahwa 

banyaknya konsu lme ln yang ada be lralamat tinggal di Pu lrwoke lrto Utara yang 

mana alamat telrse lbult melrulpakan lokasi pelne llitian ini dilakulkan yaitu l 

Purwokerto Utara. Adapu ln banyaknya re lsponde ln yang be lralamat di 

Pulrwoke lrto Utara selbanyak 47 orang. 

C. Uji Instrumen Penelitian 

1. Mengolah data Ordinal ke Interval (Method of Succesive Interval/ 

MSI) 

Data  kuesioner  yang telah diperoleh,  kemudian  dirata-ratakan  

untuk  setiap indikator variabel brand image, word of mouth inovasi 

produk, dan kualitas produk serta kepuasan konsumen yang memiliki 

pertanyaan lebih dari satu untuk setiap responden. Data kuesioner 

tersebut merupakan data  berskala  ordinal kemudian penggunaan  data 

ordinal  ini  akan  berakibat  model  yang  dibuat oleh peneliti  tidak  

layak  atau salah.  Oleh  karena  itu  data yang diperoleh  harus  diubah 

ke  interval dengan menggunakan Method of Successive Interval (MSI) 

dengan bantuan Microsoft excel. Perhitungan Method of Successive 

Interval (MSI) dapat dilihat pada lampiran 5. 
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2. Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif dapat memberikan gambaran atau deskripsi suatu 

data yang dilihat dari nilai rata-rata (mean), maksimum, minimum dan 

standar deviasi dari masing-masing variabel. Tanggapan responden 

disajikan dalam bentuk angka dengan nilai 1 sampai dengan 5, masing-

masing ungkapan survey terhadap variabel brand image (3 pernyataan), 

word of mouth (2 pernyataan), inovasi produk (3 pernyataan), kualitas 

produk (2 pernyataan), kepuasan konsumen (3 pernyataan). Hasil 

perhitungan statistik deskriptif dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.4 

Hasil Uji Statistik Deskriptif 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Brand Image 100 4,220 11,354 8,37582 1,928163 

Word Of Mouth 100 2,000 7,515 5,44309 1,454217 

Inovasi 100 8,998 8,998 8,99800 ,000000 

Kualitas 100 3,548 3,548 3,54800 ,000000 

Kepuasan 

Konsumen 

100 4,924 12,570 9,27876 1,887494 

Valid N (listwise) 100     

Sumber : Data primer diolah menggunakan SPSS versi 26, 2024. 

Berdasarkan hasil dari uji statistik deskriptif pada tabel 4.4 diatas, 

menunjukkan bahwa: 

a. Variabel brand image memiliki nilai minimum sebesar 4,220 dan nilai 

maksimum sebesar 11,354 dengan nilai rata-rata8,37582 dan standar 

deviasi sebesar 1,928163. Hasil penelitian menunjukkan nilai standar 

deviasi lebih kecil dari nilai rata-rata yang berarti sebaran data adalah 

merata. 

b. Variabel word of mouth memiliki nilai minimum sebesar 2,000 dan 

nilai maksimum sebesar 7,515 dengan nilai rata-rata 5,44309 dan 

standar deviasi sebesar 1,454217. Hasil penelitian menunjukkan nilai 

standar deviasi lebih kecil dari nilai rata-rata yang berarti sebaran data 

adalah merata. 
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c. Variabel inovasi produk memiliki nilai minimum sebesar 8,998 dan 

nilai maksimum sebesar 8,998 dengan nilai rata-rata 8,99800 dan 

standar deviasi sebesar ,000000. Hasil penelitian menunjukkan nilai 

standar deviasi lebih kecil dari nilai rata-rata yang berarti sebaran data 

adalah merata. 

d. Variabel kualitas produk memiliki nilai minimum sebesar 3,548 dan 

nilai maksimum sebesar 3,548 dengan nilai rata-rata 3,54800 dan 

standar deviasi sebesar ,000000. Hasil penelitian menunjukkan nilai 

standar deviasi lebih kecil dari nilai rata-rata yang berarti sebaran data 

adalah merata. 

e. Variabel kepuasan konsumen memiliki nilai minimum sebesar 4,924 

dan nilai maksimum sebesar 12,570 dengan nilai rata-rata 9,27876 dan 

standar deviasi sebesar 1,887494. Hasil penelitian menunjukkan nilai 

standar deviasi lebih kecil dari nilai rata-rata yang berarti sebaran data 

adalah merata. 

3. Uji Validitas 

Pelnellitian akan dianggap valid apabila hasil dari pelnellitian melmiliki 

hal yang sama antar data yakni data yang dihimpuln delngan data yang 

ada selbelnarnya dalam sulbjelk pelnellitian telrselbult. Delngan melnggulnakan 

instrulmeln yang valid maka pelngulkulran yang digulnakan dalam 

melndapatkan data (pelngulkulran) maka akan valid. Adapuln ulji validitas 

yang dilakulkan dalam pelnellitian ini yakni melnggulnakan rulmuls 

pelrhitulngan pelarson pruldulct momelnt. 

Dalam instrumen perhitungan ini dalam menentukan valid atau 

tidaknya sebuah penelitian maka menggunakan kriteria penilaian uji 

validitas sebagai belrikult : 

a) Apabila r tabell  ≤ r hitulng (de lngan taraf Sig. 0,05), maka ite lm kulisionelr 

dapat dikatakan valid. 

b) Apabila r tabell > r hitulng (de lngan taraf Sig. 0,05), maka ite lm kulisionelr 

dapat dikatakan elror (tidak valid). 
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Adapu ln pe lne lntulan r tabell dalam pelne llitian ini adalah se lbagai belrikult: 

 N = 100 

 n-2 = 100- 2= 98 

maka r tabell dalam pelne llitian ini adalah r tabell ke l-98 yaitu l 0,1966 

Tabel 4. 5 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Item 

Nilai  

r hitung 

Nilai 

r tabel 

Keterangan 

Brand 

Image 

X1.1 0,767 0,196 Valid 

X1.2 0,712 0,196 Valid 

X1.3 0,765 0,196 Valid 

Word of 

Mouth 

X2.1 0,859 0,196 Valid 

X2.2 0,841 0,196 Valid 

Inovasi 

Produk 

X3.1 0,844 0,196 Valid 

X3.2 0,658 0,196 Valid 

X3.3 0,742 0,196 Valid 

Kualitas 

Produk 

X4.1 0,851 0,196 Valid 

X4.2 0,842 0,196 Valid 

Kepuasan 

Konsumen 

Y.1 0,820 0,196 Valid 

Y.2 0,705 0,196 Valid 

Y.3 0,736 0,196 Valid 

Sumber : Data Primer diolah menggunakan SPSS versi 26, 2024 

 De lngan be lrdasar dari tabell 4.5 uji validitas, maka dapat dite lntulkan 

hasil pelrhitulngan u lji validitas pada se ltiap varibe ll yaitu l brand image, 

word of mouth, inovasi produk, kulalitas produk dan kepuasan 
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konsumen dari masing-masing ite lm pe lrtanyaan me lmiliki nilai r tabell < 

r hitulng. De lngan de lmikian dapat dinyatakan bahwa se lmula pe lrtanyaan 

se ltiap variabell valid dan dapat dijadikan se lbagai alat ulkulr dalam 

pe lnellitian. 

4. Uji Reliabilitas 

 Dalam selbulah pelne llitian kulantitatif diharulskan melnulnjulkan 

konsiste lnsi sulatul alat u lkulr. Apabila dalam pe lnellitian alat u lkulr yang 

digulnakan dilakulkan se lbanyak du la kali u lntulk melngulku lr ge ljala yag 

sama kelmuldian hasil yang dipe lrolelh rellatif stabil, maka alat pe lnellitian 

telrse lbu lt dapat dikatakan re lliabell. Agar dapat melnge ltahu li re lliabilitas 

kulisionelr se lbulah pelnellitian maka pelrlul dilakulkan pelngu ljian re lliabilitas 

de lngan ru lmuls Alpha Cronbanch. Ole lh karelna itu l ulntu lk melne lntulkan 

re lliabell ataul tidaknya ku lisione lr, maka akan ditelntulkan delngan 

melnggu lnakan krite lria ulji relliabilitas selbagai belrikult : 

a) Apabila nilai 0,6 < Cronbanch Alpa maka itelm variabe ll pelne llitian 

dapat dinyatakan relliabell. 

b) Adapu ln se lbaliknya apabila nilai 0,6 > Cronbanch Alpa maka itelm 

variabe ll pelnellitian dapat dinyatakan tidak re lliabell. 

Tabel 4.6 

   Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
Nilai Batas Keterangan 

Brand Image 0,604 0,600 Reliabel 

Word Of Mouth 0,616 0,600 Reliabel 

Inovasi Produk 0,609 0,600 Reliabel 

Kualitas Produk 0,605 0,600 Reliabel 

Kepuasan 

Konsumen 
0,621 0,600 Reliabel 

Sumber : Data Primer diolah menggunakan SPSS versi 26, 2024 

De lngan be lrdasar hasi pe lrhitulngan tabe ll 4.6 hasil reliabilitas maka 

nilai cronbanch alpha yang didapat dari masing-masing variabe ll 
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melndapatkan nilai yang le lbih belsar dari nilai 0,600. Maka dapat 

disimpullkan seltiap variabell pelne llitian se lpelrti Brand Image, Word Of 

Mouth, Inovasi Produk, ku lalitas Produk, dan Kepuasan Konsumen dapat 

dikatakan relliabell ataul dapat digu lnakan ulntu lk pelne llitian. 

D. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Ulji normalitas adalah bagian dari u lji statistik dari se lbulah pelne llitian 

ulntulk melnge ltahuli hasil dari sulatul sampe ll akankah belrdistribu lsi normal 

(Sugiyono, 2019). Dalam pelne llitian ini ulji normalitas yang digu lnakan 

yakni de lngan ulji Kolmogorov-Smirnov. Konse lp dari pelnggulnaan u lji 

normalitas kolmogorov-smirnov yakni de lngan me lmbandingkan 

distribulsi data yang diu lji normalitasnya delngan distribu lsi normal. 

Adapu ln pe lne lrapan ulji kolmogrov-smirnov yang be lrdasar pada tingkat 

signifikansi 5% ataul 0,05, yang dapat diulraikan selbagai belrikult : 

a) Apabila tingkat taraf signifikansi > 0,05 atau l 5% maka tidak ada 

pe lrbeldaan yang signifikansi atau l dapat dikatakan belrdistibulsi 

normal. 

b) Adapun sebaliknya apabila taraf signifikansi < 0,05 ataul 5% 

maka data yang akan diuji berbeda dengan data normal atau 

dengan kata lain data yang digunakan tidak normal. 
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Tabel 4.7 

Hasil Uji Normalitas 

 

 

 

 

Sumber : Data primer diolah menggunakan SPSS versi 26, 2024. 

 Dengan berdasarkan hasil pengujian normalitas pada tabel 4.7 maka 

dapat diketahui besarnya nilai Asymp. Sig. (-2 tailed) sebesar 0,200 yang 

mana hasil tersebut lebih besar dari 5% (0,05). Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan data yang digunakan dalam penelitian ini sudah 

berdistribusi normal. 

2. Uji Multikolinearitas 

 Dalam selbulah pelne llitian kulantitatif diharulskan adanya ulji 

mulltikolinelaritas yang mana u lji ini digu lnakan ulntulk melngulji ada ataul 

tidaknya hu lbulngan antara variabell belbas (indelpe lndeln) dari modell 

re lgre lsi. Su latul modell re lgre lsi yang baik haru ls tidak melmpu lnyai hulbulngan 

antar variabell indelpelnde ln (belbas). Su latul variabe ll akan dikatakan be lbas 

dari adanya ge ljala mulltikolinelaritas jika nilai dari tole lrancel me llelbihi 

nilai 0,10 ( 0,10 < tole lrancel) dan VIF (variancel inflation factor) kulrang 

dari 10 (10 > VIF) (Buldiastu lti elt al., 2022). 

  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,20150997 

Most Extreme Differences Absolute ,092 

Positive ,092 

Negative -,059 

Test Statistic ,092 

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

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 
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Tabel 4.8 

Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 

 

  

 

Sumber : Data primer diolah menggunakan SPSS versi 26, 2024 

 De lngan be lrdasar tabell 4.8 maka dapat dilihat hasil u lji 

mulltikolinelaritas dalam pelne llitian ini didapatkan hasil bahwa nilai VIF 

dari variabell belbas (brand image, word of mouth, inovasi produk, 

kualitas produk) yang mana lelbih kelcil dari 10 dan nilai dari tolarance l 

dari kelempat variabell telrse lbult melle lbihi nilai 0,10. Se lhingga dapat 

disimpullkan bahwa dalam pe lne llitian ini tidak te lrdapat ge ljala 

mulltikolinelaritas antar variabell indelpe lndeln (be lbas). 

3. Uji Heteroskedastisitas 

 Ulji heltelroske ldastisitas adalah ulji yang digu lnakan u lntulk me lnilai 

apakah telrdapat variasi yang tidak se lragam dalam mode ll relgre lsi. Ulji 

Gle ljse lr dapat digu lnakan ulntulk me lngide lntifikasi heltelroske ldastisitas. 

Dalam pelndelkatan ini, pelrbandingan antara koelfisie ln dari seltiap variabell 

be lbas (indelpelnde ln) delngan nilai relsidulalnya digu lnakan ulntu lk melnde ltelksi 

adanya indikasi he lte lroske ldastisitas. Jika nilai signifikansi (sig.) le lbih 

be lsar dari nilai alfa (α), maka dapat disimpu llkan bahwa modell pelne llitian 

tidak melnulnjulkkan kelbe lradaan helte lroske ldastisitas (Bu ldiastulti,dkk. 

2022). 

 Pada pe lnellitian yang akan dilaku lkan melnggulnakan u lji gle ljse lr 

de lngan dasar pelngambilan hasil selbagai be lrikult : 

a) Jika 0,05 < taraf signifikansi maka dapat dike ltahuli modell relgre lsi yang 

digulnakan dalam pelne llitian tidak telrjadi he ltelroske ldastisitas. 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Brand Image ,515 1,941 

Word Of Mouth ,538 1,860 

Inovasi ,686 1,458 

Kualitas ,436 2,296 

a. Dependent Variable: Kepuasan 
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b) Jika 0,05 > taraf signifikansi maka dapat dike ltahuli modell relgre lsi yang 

digulnakan dalam pelne llitian telrjadi heltelroske ldastisitas. 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 

Sumber : Data primer diolah menggunakan SPSS versi 26, 2024 

 De lngan be lrdasar dari hasil tabell 4.9 maka dapat dikeltahuli hasil ulji 

he ltelroske ldastisitas melnulnjulkan bahwa nilai Sig.(2-taile ld) ulntulk se ltiap 

variabe ll belbas ( brand image, word of mouth, inovasi produk, dan 

kulalitas) melmiliki nilai le lbih belsar dari 0,05. Dari hasil telrse lbult dapat 

disimpullkan bahwa pada mode ll re lgre lsi dalam pelne llitian ini tidak 

telrdapat ge ljala heltelroske ldastisitas. 

E. Analisis Regresi Linier Berganda 

Pe lne llitian ini melnggu lnakan analisis re lgre lsi linelar belrganda u lntulk 

melngide lntifikasi dampak dula ataul le lbih variabell indelpe lnde ln (belbas) 

telrhadap variabell delpe lnde ln (telrikat). Pelne lliti melmanfaatkan modell ini 

ulntulk melmahami pelngarulh brand image (x1), word of mouth (x2), inovasi 

produk (x3), dan kulalitas produk (x4) telrhadap kepuasan konsumen Nisu 

Smoothies (y). Rulmuls pe lrsamaan yang dite lrapkan dalam analisis ini adalah 

se lbagai be lrikult: 

Ŷ = a + b1x1+b2x2+b3x3+b4x4+e 

Keterangan : 

Ŷ   = Kepuasan konsumen 

a    = Konstanta 

b1   = Koefisien regresi brand image 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,221 ,424  2,882 ,005 

Brand Image -,013 ,052 -,034 -,242 ,809 

Word Of Mouth -,082 ,067 -,169 -1,225 ,224 

Inovasi ,026 ,045 ,072 ,591 ,556 

Kualitas ,004 ,077 ,007 ,046 ,964 

a. Dependent Variable: ABRESID 
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b2   = Koefisien regresi word of mouth 

b3   = Koefisien regresi inovasi produk 

b4   = Koefisien regresi kualitas produk 

x1   = Brand image 

x2   = Word of mouth 

x3   = Inovasi produk  

x4   = Kualitas produk 

e    = Nilai residu (Budiastuti,dkk. 2022) 

Tabel 4.10 

Analisis Regresi Linier Berganda 

 

sumber: Data primer diolah menggunakan SPSS versi 26, 2024. 

De lngan be lrdasarkan dari hasil pe lrhitulngan tabe ll 4.10 maka 

didapatkan hasil relgre lsi linielr be lrganda se lbagai be lrikult : 

Ŷ = 1,349 + 0,202 X1+ 0,239 X2+ 0,235 X3+ 0,415 X4+ el 

a) a = 1,349 

Nilai konstan penelitian dari persamaan regresi yakni 1,349 yang mana 

memiliki arti apabila nilai setiap variabel bebas (brand image, word of 

mouth, inovasi produk dan kualitas produk) dapat dianggap konstan 

(tetap), oleh karena itu nilai dari kepuasan konsumen Nisu Smoothies 

yaitu 1,349. 

  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,349 ,729  1,851 ,067 

Brand Image ,202 ,089 ,206 2,268 ,026 

Word Of 

Mouth 

,239 ,116 ,184 2,069 ,041 

Inovasi ,235 ,077 ,241 3,056 ,003 

Kualitas ,415 ,132 ,311 3,139 ,002 

a. Dependent Variable: Kepuasan 
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b) b1 = 0,202 

Nilai dari koefiensi regresi variabel brand image yaitu 0,202 dengan 

demikian nilai tersebut bernilai positif. Hal tersebut dapat diartikan 

bahwa setiap meningkatnya satuan variabel brand image (X1) maka 

akan meningkatkan kepuasan konsumen (Y) senilai 0,202 dengan 

asumsi bahwa variabel word of mouth (X2), inovasi produk (X3), dan 

kualitas produk (X4) dianggap konstan atau tetap. 

c) b2 = 0,239 

Nilai dari koefiensi regresi variabel word of mouth yaitu 0,239 dan 

dapat diartikan memiliki nilai yang positif. Hal tersebut dapat diartikan 

bahwa setiap meningkatnya satuan variabel word of mouth (X2) maka 

akan meningkatkan kepuasan konsumen (Y) senilai 0,239 dengan 

asumsi bahwa variabel brand image (X1), inovasi produk (X3), dan 

kualitas produk (X4) dianggap konstan atau tetap. 

d) b3 = 0,235 

Nilai dari koefiensi regresi variabel inovasi produk yaitu 0,235 dengan 

demikian nilai tersebut bernilai positif. Hal tersebut dapat diartikan 

bahwa setiap meningkatnya satuan variabel inovasi produk (X3) maka 

akan meningkatkan kepuasan konsumen (Y) selnilai 0,235 dengan 

asumsi bahwa variabel brand image (X1) word of mouth (X2), dan 

kualitas produk (X4) dianggap konstan atau tetap. 

e) b4 = 0,415 

Nilai dari koefiensi regresi variabel kualitas yaitu 0,415 dengan 

demikian nilai tersebut bernilai positif. Hal tersebut dapat diartikan 

bahwa setiap meningkatnya satuan variabel kualitas produk (X4) maka 

akan meningkatkan kepuasan konsumen (Y) senilai 0,415 dengan 

asumsi bahwa variabel brand image (X1) word of mouth (X2), dan 

inovasi produk (X3) dianggap konstan atau tetap. 

F. Koefisien Determinasi (R2) 

Analisis de lte lrminasi melmbelrikan informasi telntang se ljaulh mana 

variabe ll brand image  (x1), word of mouth (x2), inovasi produk (x3),dan 
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kualitas produk (x4) belrkontribulsi telrhadap variabell kepuasan konsumen 

(y). Ini digu lnakan ulntulk me lnge lvalu lasi pe lrse lntasel kontribu lsi pe lngarulh 

variabe ll indelpelnde ln telrhadap variasi variabe ll delpe lnde ln. Nilai koelfisien 

de ltelrminasi dalam ulji ini yaitu l antara 0 dan 1. Apabila nilai R2  melmiliki 

nilai yang ke lcil maka kelmampulan dari variabell inde lpelnde ln dalam 

melnje llaskan variasi variabe ll de lpe lndeln sangat te lrbatas. Ke lmu ldian apabila 

nilai telrse lbult me lndelkati angka 1 maka variabe ll indelpelnde ln dapat 

melmbe lrikan informasi yang dibu ltulhkan u lntulk melmpre ldiksi variasi dari 

variabe ll telrikat (Mardiatmoko, 2020). 

Tabel 4.11 

Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,771a ,595 ,578 1,226544 

a. Predictors: (Constant), Kualitas, Inovasi, Word Of Mouth, Brand Image 

b. Dependent Variable: Kepuasan 

Sumber : Data primer diolah menggunakan SPSS versi 26, 2024 

Berdasar hasil dari perhitungan data pada tabel 4.11 maka dapat 

diketahui nilai dari adjusted R square sebesar 0,578 atau sebanyak 57,8%. 

Oleh karena itu, hasil tersebut dapat menunjukan hasil dari variabel 

independen (brand image, word of mouth, inovasi produk dan kualitas 

produk) memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen sebesar 57,8%. 

Sedangkan untuk hasil yang tidak terhitung sebesar 43,2% mendapatkan 

pengaruh dari faktor-faktor atau variabel yang tidak diikutsertakan dalam 

penelitian. 

G. Uji Hipotesis 

1. Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji-t) 

Ulji parsial ataul yang biasa diselbult delngan ulji-t adalah alat analisis 

yang digu lnakan u lntulk me lnge ltahuli pe lngarulh dari masing-masing 

variabe ll yakni variabe ll indelpe lndeln (be lbas) yang digu lnakan pada 
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variabe ll delpe lnde ln (telrikat) (Sugiyono, 2019). Pe lnguljian ini 

dimaksuldkan ulntulk variabe ll de lpelnde ln (te lrikat). Adapu ln taraf 

signifikansi dalam pe lnellitian ini selbe lsar 0,05 (α = 5%). Pelne lrimaan 

ataulpu ln pelnolakan hipotelsis dalam pelne llitian ini dilakulkan delngan 

kritelria 0,05 < taraf signifikansi maka hipote lsis yang dilaku lkan tidak 

bisa ditelrima (koelfie lnsi relgre lsi tidak signifikan). Ke lmuldian jika nilai 

0,05 > signifikansi maka hipote lsis yang dilaku lkan dapat ditelrima 

(koe lfielnsi re lgre lsi signifikan). 

Tabel 4.12 

Hasil Uji-T 

 

 

Sumber : Data primer diolah menggunakan SPSS versi 26, 2024. 

 De lngan be lrdasarkan hasil ulji-t pada tabell 4.12 maka dapat dikeltahuli 

nilai-nilai variabell selbagai be lrikult : 

a) Be lrdasarkan nilai pe lrhitulngan dari tabell diatas maka didapatkan 

nilai t hitulng > t tabell de lngan nilai 2,268 > 1,985 dan delngan nilai 

probabilitas signifikansi 0,026 ≤ 0,05. Ole lh karelna itul de lngan 

be lrdasar kelte lntulan pe lngambilan hipotelsis dapat disimpullkan bahwa 

Ha1 dite lrima, hal telrse lbult dapat diartikan bahwa brand image (X1) 

secara parsial berpengaruh te lrhadap kepuasan konsumen (Y) Nisu 

Smoothies di Purwokerto. 

b) Be lrdasarkan nilai pe lrhitulngan dari tabell diatas maka didapatkan 

nilai t hitulng > t tabell de lngan nilai 2,069 > 1,985 dan delngan nilai 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,349 ,729  1,851 ,067 

Brand Image ,202 ,089 ,206 2,268 ,026 

Word Of 

Mouth 

,239 ,116 ,184 2,069 ,041 

Inovasi ,235 ,077 ,241 3,056 ,003 

Kualitas ,415 ,132 ,311 3,139 ,002 

a. Dependent Variable: Kepuasan 
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probabilitas signifikansi 0,041 ≤ 0,05. Ole lh karelna itul de lngan 

be lrdasar kelte lntulan pe lngambilan hipotelsis dapat disimpullkan bahwa 

Ha2 dite lrima, hal telrse lbult dapat diartikan bahwa word of mouth (X2) 

secara parsial berpengaruh te lrhadap kepuasan konsumen (Y) Nisu 

Smoothies di Purwokerto. 

c) Be lrdasarkan nilai pe lrhitulngan dari tabell diatas maka didapatkan 

nilai t hitulng > t tabell de lngan nilai 3,056  > 1,985 dan delngan nilai 

probabilitas signifikansi 0,003 ≤ 0,05. Ole lh karelna itul de lngan 

be lrdasar kelte lntulan pe lngambilan hipotelsis dapat disimpullkan bahwa 

Ha3 dite lrima, hal telrse lbult dapat diartikan bahwa inovasi produk (X3) 

secara parsial berpengaruh te lrhadap kepuasan konsumen (Y) Nisu 

Smoothies di Purwokerto. 

d) Be lrdasarkan nilai pe lrhitulngan dari tabell diatas maka didapatkan 

nilai thitulng > t tabell de lngan nilai 3,139 > 1,985 dan delngan nilai 

probabilitas signifikansi 0,002 ≤ 0,05. Ole lh karelna itul de lngan 

be lrdasar kelte lntulan pe lngambilan hipotelsis dapat disimpullkan bahwa 

Ha4 dite lrima, hal telrse lbult dapat diartikan bahwa kualitas produk 

(X4) secara parsial berpengaruh te lrhadap kepuasan konsumen (Y) 

Nisu Smoothies di Purwokerto. 

2. Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F) 

Dalam pelne llitian ini akan dilakulkan u lji hu lbulngan antara variabell 

indelpe lnde ln (belbas) de lngan variabe ll de lpe lndeln (te lrikat) ataul dise lbult 

de lngan u lji-F (simulltan). Ulntulk melnge ltahu li signifikansi hulbulngan dari 

antar variabell telrse lbult, maka apabila taraf signifikansi le lbih kelcil dari 

nilai 0,05 maka dapat dikatakan se lcara kelse llulrulhan variabe ll indelpe lnde ln 

(be lbas) melmiliki pelngaru lh yang signifikan telrhadap variabell delpe lndeln 

(telrikat). Ke lmuldian apabila nilai signifikansi le lbih be lsar dari nilai 0,05 

maka dapat diartikan variabe ll inde lpelnde ln se lcara kelse llulrulhan tidak 

melmiliki pelngarulh te lrhadap variabell delpe lnde ln. 
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Tabel 4.12 

Hasil Uji-F 

 

 

 

Sumber : data primer diolah menggunakan SPSS versi 26, 2024. 

 Be lrdasarkan nilai pelrhitulngan dari tabell 4.12 maka didapatkan nilai 

f hitulng > f tabell de lngan nilai 34,861 > 2,47 dan delngan nilai probabilitas 

signifikansi 0,000 ≤ 0,05. Ole lh kare lna itu l de lngan be lrdasar ke ltelntulan 

pe lngambilan hipotelsis dapat disimpullkan bahwa Ha5 ditelrima, hal 

telrse lbult dapat diartikan variabe ll brand image (X1), word of mouth (X2), 

inovasi produk (X3), dan ku lalitas produk (X4) se lcara simu lltan 

berpengaruh telrhadap telrhadap kepuasan konsumen (Y) Nisu Smoothies 

di Purwokerto. 

H. Pembahasan 

1. Pengaruh brand image terhadap kepuasan konsumen 

Belrlandasan dari hasil pe lrhitulngan yang dipelrole lh dari nilai t hitulng ≤ 

α 5% (0,05) delngan nilai probabilitas signifikansi 0,026 ≤ 0,05 dan julga 

nilai koelfie lnsi relgre lsi de lngan nilai 0,202. De lngan hasil pe lrhitulngan 

telse lbult, maka dapat dike ltahuli bahwa Ha1 diterima. Hal te lrse lbult 

be lrmakna bahwa brand image (X1) berpengaruh te lrhadap kepuasan 

konsumen (Y) Nisu Smoothies di Purwokerto. Hal ini ju lga me lmbe lrikan 

arti lain yang mana de lngan adanya brand image maka selmakin melnarik 

ke lpultulsan pe lmbellian olelh konsulme ln telrhadap produlk yang ditawarkan 

agar terpenuhinya kepuasan konsumen tersebut. Brand image dari 

produk Nisu Smooties yaitu keyakinan dari konsumen terhadap produk 

yang diberikan merupakan minuman sehat yang berkualitas dengan 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 209,782 4 52,445 34,861 ,000b 

Residual 142,919 95 1,504   

Total 352,701 99    

a. Dependent Variable: Kepuasan 

b. Predictors: (Constant), Kualitas, Inovasi, Word Of Mouth, Brand Image 
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menggunakan bahan alami dan ramah lingkungan serta sebagai pilihan 

untuk gaya hidup sehat dan modern dengan rasa yang autentik. 

Kotler menyatakan bahwa citra merek adalah kumpulan 

kepercayaan yang terkait dengan merek tertentu. Sementara menurut 

Keller, citra merek merupakan pandangan mengenai merek yang 

tercermin dalam ingatan konsumen yang memegang peran penting 

(Utomo Widi, 2017). 

Merek, yang sering disebut sebagai merek citra, berfungsi sebagai 

payung kolektif untuk produk atau layanan yang disediakan. Bisnis, 

orang, atau bahkan seluruh bangsa dapat dianggap sebagai merek. 

Produk bermerek akan dilihat sebagai komoditas berharga oleh 

konsumen. Karena kemampuannya untuk membedakan satu produk 

atau perusahaan dengan yang lain, citra merek menjadi sangat penting. 

Saat mereka berbelanja, pembeli mempertimbangkan merek sebagai 

tambahan dari fitur unik setiap produk. Dengan seperti itu, untuk 

membangun merek yang kuat, bisnis perlu membujuk klien untuk secara 

rutin menggunakan produk atau setidaknya merasa senang dengan 

produk tersebut. Sebagai hasilnya, bisnis dapat mempertahankan pangsa 

pasarnya dan menyediakan klien yang puas (Firdaus, 2024). 

Dalam hasil pelnellitian telrse lbult, didapati bahwa variabe ll brand 

image  (X1) melmiliki pelngarulh positif dan signifikan te lrhadap kepuasan 

konsumen (Y) produlk Nisu Smoothies. Hal ini se lsulai delngan te lori 

pe lrilakul konsulmeln yang me lnyatakan bahwa kepuasan konsumen 

dipelngaru lhi ole lh faktor-faktor selpe lrti kualitas produk, harga, kualitas 

pelayanan, factor emosional pelanggan, biaya dan kemudahan 

pelanggan. Dalam kontelks agama Islam, Sebuah merek yang memiliki 

citra baik haruslah mencerminkan keteraturan, integritas, dan 

profesionalisme. Brand image yang positif akan membentuk 

kepercayaan konsumen, sehingga membawa kepuasan kepada mereka. 

Integritas dan kualitas dalam citra merek adalah refleksi dari bangunan 

yang kokoh dan teratur. 
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Schiffman dan Kanu lk melnyatakan bahwa pelrilakul konsulme ln 

melrulpakan prose ls di mana orang melmilih u lntulk melnge llu larkan su lmbelr 

daya yang dimilikinya u lntulk melmbelli barang ataul jasa. Dalam kontelks 

ini, kelpu ltulsan pelmbellian melrulpakan hasil dari elvalu lasi telrhadap faktor-

faktor yang me lmpe lngaru lhi, te lrmasulk faktor-faktor psikologis, sosial, 

dan agama. 

De lngan de lmikian, hasil pe lne llitian ini melndulku lng te lori-te lori 

pe lrilakul konsulmeln dan ju lga prinsip-prinsip agama Islam dalam konte lks 

kepuasan konsumen yang tidak hanya bersifat materi, namun 

melibatkan keimanan yang melahirkan rasa syukur. Ada beberapa hal 

yang perlu dipertimbangkan dalam mencapai kepuasan menurut 

perspektif islam, pertama barang yang dikonsumsi harus halal sesuai 

dengan prinsip-prinsip syariah. Kedua tidak berlebihan dalam 

mengonsumsi barang atau jasa. Ketiga mencari kepuasan harus 

dilakukan tanpa mengandung riba. 

Hasil pe lne llitian ini belrtolak bellakang delngan pe lne llitian yang 

dilakulkan olelh Marco, dkk. (2019) bahwa brand image tidak melmiliki 

pe lngaru lh telrhadap kepuasan konsulmeln. Akan te ltapi pelne llitian ini 

se ljalan delngan pe lne llitian yang dilaku lkan olelh Hidayani & Arief (2023) 

yang mana hasil dari pe lnellitian telrse lbult variabell brand image melmiliki 

pe lngaru lh yang positif te lrhadap kepuasan konsumen. 

2. Pengaruh word of mouth terhadap kepuasan konsumen 

Be lrlandasan dari hasil pe lrhitulngan yang dipelrole lh dari nilai t hitulng ≤ 

α 5% (0,05) de lngan nilai probabilitas signifikansi 0, 041 ≤ 0,05 dan julga 

nilai koelfielnsi relgre lsi de lngan nilai 0, 239. Delngan hasil pelrhitulngan 

telse lbult, maka dapat dike ltahuli bahwa Ha2 diterima. Hal te lrse lbult belrarti 

bahwa word of mouth (X2) berpengaruh te lrhadap kepuasan konsumen 

(Y) produ lk Nisu Smoothies di Purwokerto. 

word of mouth merupakan salah satu faktor yang mendorong 

pembelian konsumen untuk membeli sebuah produk berdasarkan 

informasi yang didapatkan oleh konsumen lain. Kotler menyatakan 
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bahwa word of mouth adalah jenis komunikasi personal sehubungan 

dengan produk antara pembeli dan individu di sekitarnya. Jika 

pelanggan menyampaikan pandangannya yang positif tentang produk, 

disebut sebagai word of mouth positif, tetapi jika pandangan mereka 

negatif, disebut sebagai word of mouth negatif (Ena, 2019). 

Hasil pe lne llitian melnulnjulkkan bahwa variabell word of mouth (X2) 

melmiliki pelngarulh positif dan signifikan te lrhadap kepuasan konsumen 

(Y) produ lk Nisu Smoothies. Hal ini selsulai delngan delfinisi word of 

mouth yang dibe lrikan olelh Kotle lr se lbagai komunikasi personal yang 

berhubungan dengan produk antara pembeli dengan individu di 

sekitarnya serta peran penting word of mouth dalam melmpelngarulhi 

ke lpultulsan pe lmbellian konsu lmeln. 

Hal ini se lsulai de lngan te lori pe lrilakul konsulme ln yang me lnyatakan 

bahwa kepuasan konsumen dipelngaru lhi olelh faktor-faktor selpe lrti 

kualitas produk, harga, kualitas pelayanan, factor emosional pelanggan, 

biaya dan kemudahan pelanggan. Dalam kontelks agama Islam, word of 

mouth yang positif adalah bentuk kerjasama dalam menyebarkan 

kebaikan dan kejujuran tentang kualitas suatu produk atau layanan. 

Ketika konsumen saling berbagi pengalaman positif, ini adalah bentuk 

nyata dari tolong-menolong dalam kebajikan yang akan membawa 

kepuasan bagi konsumen lain. 

Hasil pe lne llitian ini belrtolak bellakang delngan pe lne llitian yang 

dilakulkan olelh Fadhli, dkk. (2021) bahwa word of mouth tidak melmiliki 

pe lngaru lh telrhadap kepuasan konsulmeln. Akan te ltapi pelne llitian ini 

se ljalan delngan pe lne llitian yang dilaku lkan olelh . Budi, dkk. (2024)  yang 

mana hasil dari pelne llitian telrse lbult variabe ll word of mouth melmiliki 

pe lngaru lh yang positif te lrhadap kepuasan konsumen. 

3. Pengaruh inovasi produk terhadap kepuasan konsumen 

Be lrlandasan dari hasil pe lrhitulngan yang dipelrole lh dari nilai t hitulng ≤ 

α 5% (0,05) de lngan nilai probabilitas signifikansi 0, 003 ≤ 0,05 dan julga 

nilai koelfielnsi relgre lsi de lngan nilai 0, 235. Delngan hasil pelrhitulngan 



65 
 

 
 

telse lbult, maka dapat dike ltahuli bahwa Ha3 diterima. Hal te lrse lbult belrarti 

bahwa inovasi produk (X3) berpengaruh te lrhadap kepuasan konsumen 

(Y) produ lk Nisu Smoothies di Purwokerto. 

Inovasi dari produk Nisu Smoothies mengalami pengembangan yang 

signifikan dalam industri minuman sehat. Dimana produk tersebut 

mengembangkan berbagai varian rasa yang unik dimana terdapat 

inovasi rasa dan juga teksturnya. Sebagai contoh Nisu Smooties 

mengembangkan varian smoothies yang lebih creamy dan manis, mirip 

dengan dessert namun tetap sehat serta menawarkan berbagai topping 

yang melimpah didalamnya seperti granola, kacang-kacangan, atau 

potongan buah segar. 

Menurut Kotler dan Keller, inovasi adalah elemen penting yang 

mendukung kesuksesan perusahaan, baik dalam sektor jasa maupun 

manufaktur. Mereka berpendapat bahwa inovasi dapat terus 

berkembang melalui perubahan yang berkelanjutan, beradaptasi dengan 

dinamika kehidupan modern, dan tetap relevan dengan perkembangan 

terkini (Almira & Sutanto, 2018). Kotler dan Keller menjelaskan bahwa 

inovasi produk adalah hasil dari berbagai proses yang saling berinteraksi 

dan saling memengaruhi (Efanny Fillayata, 2020). 

Hasil pe lne llitian melnulnjulkkan bahwa variabell inovasi produk (X3) 

melmiliki pelngarulh positif dan signifikan te lrhadap kepuasan konsumen 

(Y) produ lk Nisu Smoothies. Hal ini se lsulai delngan de lfinisi inovasi 

produk se lbagai elemen penting yang mendukung kesuksesan 

perusahaan, baik dalam sektor jasa maupun manufaktur. Mereka 

beranggapan bahwa inovasi bisa terus berkembang melalui perubahan 

yang berkelanjutan, beradaptasi dengan dinamika kehidupan modern, 

dan tetap relevan dengan perkembangan terkini.  

Hal ini se lsulai de lngan te lori pe lrilakul konsulme ln yang me lnyatakan 

bahwa kepuasan konsumen dipelngaru lhi ole lh faktor-faktor se lpelrti 

kualitas produk, harga, kualitas pelayanan, factor emosional pelanggan, 

biaya dan kemudahan pelanggan. Dalam kontelks agama Islam, inovasi 
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yang berkelanjutan dapat memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen 

yang berubah, sehingga meningkatkan kepuasan konsumen. Allah 

mengangkat derajat orang yang berilmu, yang relevan dengan 

pentingnya inovasi dalam menghasilkan produk yang bermanfaat. 

Dalam konteks bisnis, inovasi produk adalah hasil dari pengetahuan dan 

kreatifitas yang terus dikembangkan. 

Hasil pe lne llitian ini belrtolak bellakang delngan pe lne llitian yang 

dilakulkan olelh Afriyanti & Rahmidani, (2019) bahwa inovasi produk 

tidak melmiliki pelngaru lh te lrhadap kepuasan konsulme ln. Akan teltapi 

pe lnellitian ini se ljalan delngan pe lne llitian yang dilaku lkan olelh . Fadhli, 

dkk. (2021) yang mana hasil dari pe lne llitian telrse lbult variabell inovasi 

produk melmiliki pelngaru lh yang positif telrhadap kepuasan konsumen. 

4. Pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan konsumen 

Be lrlandasan dari hasil pe lrhitulngan yang dipelrole lh dari nilai t hitulng ≤ 

α 5% (0,05) de lngan nilai probabilitas signifikansi 0, 002 ≤ 0,05 dan julga 

nilai koelfielnsi relgre lsi de lngan nilai 0, 415. Delngan hasil pelrhitulngan 

telse lbult, maka dapat dike ltahuli bahwa Ha4 diterima. Hal te lrse lbult belrarti 

bahwa kualitas produk (X4) berpengaruh te lrhadap kepuasan konsumen 

(Y) produ lk Nisu Smoothies di Purwokerto. 

Kualitas produk merupakan salah faktor yang menjadi penentu 

kepuasan konsumen untuk membeli sebuah produk. Kemampuan 

sebuah produk untuk melaksanakan fungsinya, seperti daya tahan, 

keandalan, ketepatan, kemudahan penggunaan, perbaikan, dan atribut 

lainnya, dikenal sebagai kualitas produk (Kasman, dkk. 2023). 

Kemudian menurut Shofwa (2016) kualitas produk adalah atribut yang 

tidak terpisahkan dari produk tersebut. Nisu Smoothies menawarkan 

produknya dengan berbagai aspek yang menjamin kepuasan konsumen 

akan tetapi tetap menjaga kualitas produk tersebut. 

Kotle lr dan Armstrong me lndelfinisikan ku lalitas produlk (produlct 

qulality), melrulpakan pelrnyataan dari pellanggan u lntulk se lbulah produlk 

ataul layanan jasa yang me lmiliki ciri khas te lrse lndiri se lrta belrgantulng 
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pada kelmampulan produ lk ulntulk me lmelnu lhi ke lbultulhannya. Ole lh se lbab 

itul, me lnjaga ku lalitas produ lk pelnting bagi pe lrulsahaan karelna produlk 

melnjadi salah satul hal pelnting yang akan me lndorong konsulme ln 

se lbe llulm mellakulkan selbu lah pelmbe llian (Elrnawati, 2019). 

Hasil pe lne llitian melnulnjulkkan bahwa variabell kulalitas produk (X4) 

melmiliki pelngarulh positif dan signifikan te lrhadap kepuasan konsumen 

(Y) produ lk Nisu Smoothies. Ini se ljalan delngan de lfinisi kulalitas produlk 

melnulru lt Kotle lr dan Armstrong, yang menyatakan ku lalitas produlk 

(produ lct qulality), melrulpakan pelrnyataan dari pellanggan u lntulk se lbulah 

produlk ataul layanan jasa yang me lmiliki ciri khas te lrse lndiri se lrta 

be lrgantu lng pada ke lmampulan produlk ulntu lk melme lnulhi kelbultulhannya. 

Hal ini se lsulai de lngan te lori pe lrilakul konsulme ln yang me lnyatakan 

bahwa kepuasan konsumen dipelngaru lhi olelh beberapa faktor salah 

satunya adalah kualitas produk. Dalam konteks agama islam produk 

yang berkualitas adalah hasil dari komitmen untuk memberikan yang 

terbaik dan adil bagi konsumen. Kepuasan konsumen tercapai ketika 

mereka menerima produk yang memenuhi atau melebihi harapan 

mereka, sebagai refleksi dari kebajikan yang diajarkan oleh Allah. 

Hasil pe lne llitian ini belrtolak bellakang delngan pe lne llitian yang 

dilakulkan olelh Putra & Wimba, (2021) bahwa kualitas produk tidak 

melmiliki pelngarulh te lrhadap kepuasan konsulme ln. Akan te ltapi pelne llitian 

ini seljalan delngan pe lnellitian yang dilaku lkan olelh . Hidayani & Arief 

(2023) yang mana hasil dari pelne llitian telrse lbult variabell kualitas produk 

melmiliki pelngarulh yang positif telrhadap kepuasan konsumen. 

5. Pengaruh brand image, word of mouth, inovasi produk dan 

kualitas produk terhadap kepuasan konsumen 

 Be lrlandasan dari hasil pe lrhitulngan yang dipelrole lh dari nilai t hitulng ≤ 

α 5% (0,05) de lngan nilai probabilitas signifikansi 0,000 ≤ 0,05. Delngan 

hasil pelrhitulngan te lse lbu lt, maka dapat dike ltahuli bahwa Ha5 diterima. 

Hal te lrse lbult belrarti brand image (X1), word of mouth (X2), inovasi 
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produk (X3), kulalitas produk (X4) berpengaruh telrhadap kepuasan 

konsumen (Y) produ lk Nisu Smoothies di Purwokerto. 

Menurut Engel, Blackwell dan Miniard, perilaku konsumen 

diartikan “…. Those actions directly involved in obtaining, consuming, 

and disposing of products and services, including the decision processes 

that precede and follow this action”. Perilaku konsumen merupakan 

tindakan– tindakan yang terlibat secara langsung dalam memperoleh, 

mengkonsumsi, dan membuang suatu produk atau jasa, termasuk proses 

keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan – tindakan tersebut. 

Dalam kontelks agama Islam, kepuasan tidak hanya bersifat materi, 

namun melibatkan keimanan yang melahirkan rasa syukur. Ada 

beberapa hal yang perlu dipertimbangkan dalam mencapai kepuasan 

menurut perspektif islam, pertama barang yang dikonsumsi harus halal 

sesuai dengan prinsip-prinsip syariah. Kedua tidak berlebihan dalam 

mengonsumsi barang atau jasa. Ketiga mencari kepuasan harus 

dilakukan tanpa mengandung riba.  

De lngan de lmikian, hasil pelne llitian ini melmbelrikan kontribulsi dalam 

melmahami pelrilakul konsu lme ln dan kepuasan konsumen, se ljalan delngan 

prinsip-prinsip agama Islam. Be lrgabulngnya variabell-variabe ll pelne llitian 

yang me lncakulp brand image, word of mouth, inovasi produk dan 

kulalitas produlk melnu lnjulkkan pelntingnya stratelgi pe lmasaran yang 

telrintelgrasi dan me lmpe lrhatikan hu lbu lngan antar variabe ll-variabe ll 

telrse lbu lt ulntulk melncapai hasil pelnjulalan yang maksimal dan 

melmulaskan konsu lmeln. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dan pemaparan 

pembahasan yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa:  

1. Brand image (X1) secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 

(Y) produk Nisu Smoothies di Purwokerto.  

2. Word of mouth (X2) secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen (Y) produk Nisu Smoothies di Purwokerto.  

3. Inovasi produk (X3) secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen  (Y) produk Nisu Smoothies di Purwokerto. 

4. Kualitas produk (X4) secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen (Y) produk Nisu Smoothies di Purwokerto.  

5. Brand image (X1), word of mouth (X2), inovasi produk (X3), dan kualitas 

produk (X4) secara simultan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen (Y) 

Nisu Smoothies di Purwokerto. 

B. Saran  

Berdasarkan hasil dari penelitian ini, penulis menyarankan beberapa hal 

sebagai berikut: 

1. Adanya penelitian ini dapat dijadikan bahan referensi dalam kegiatan 

mengajarnya maupun dalam melakukan penelitian selanjutnya dengan 

menggunakan sampel yang lebih besar, metode analisis yang berbeda atau 

mengganti objek yang lebih luas.  

2. Penelitian ini mampu dijadikan sebagai acuan bagi produsen Nisu 

Smoothies sebagai perusahaan yang diteliti guna menentukan strategi 

pemasaran dan membangun kualitas yang baik untuk perusahaan 

kedepannya sehingga produsen Nisu Smoothies mampu mengetahui faktor-

faktor apa saja yang mampu memberikan pengaruh terhadap kepuasan 

konsumen. 
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3. Terdapat banyak variabel yang tidak diteliti dalam penelitian ini sehingga 

bagi peneliti selanjutnya sangat disarankan untuk menggunakan variabel 

lain seperti harga, lokasi, kualitas pelayanan dan logo halal yang mampu 

memberikan pengaruh besar terhadap kepuasan konsumen.   
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian 

Kuesioner Penelitian 

“ Pengaruh Brand Image, Word Of Mouth, Inovasi Produk dan Kualitas 

Produk terhadap Kepuasan Konsumen” 

(Studi Kasus Nisu Smoothies di Purwokerto) 

Kepada Yth. 

 

Pelanggan Nisu Smoothies di Jl. Letjend Pol. Soemarto 172-170, Karang Anjing, 

Purwanegara, Kec. Purwokerto Utara. 

Di Purwokerto 

 

Assalamu’alaikum wr.wb 

Perkenalkan saya Ahmad Na’im Mubarok dari mahasiswa UIN Prof. K. H. 

Saifuddin Zuhri prodi Ekonomi Syariah yang pada saat ini sedang menyusun 

skripsi. Dengan ini saya memohon saudara/i untuk menjadi partisipan dalam 

pengisian kuesioner saya dengan kriteria berikut : 

4) Konsumen yang pernah melakukan pembelian nisu smoothies setidaknya 1x. 

5) Bertempat tinggal di wilayah Purwokerto. 

Adapun tujuan dari penelitian ini hanya digunakan untuk kepentingan akademis, 

sehingga data responden yang terkait akan dijaga kerahasiaannya dan tidak akan 

disebarluaskan tanpa persetujuan dari yang bersangkutan. Demikian permohonan 

ini saya sampaikan, atas perhatiandan kerjasama saudara/i yang telah meluangkan 

waktu untuk mengisi kuesioner ini saya ucapkan terimakasih. 

Wassalamu’alaikum wr.wb 

 

Hormat Saya, 

 

 

Ahmad Na’im Mubarok 

Nim. 2017201145  



 
 

 
 

A. PERTANYAAN PENELITIAN 

Berilah respon terhadap pernyataan dalam tabel dengan memberikan 

tanda (o) pada kolom yang sesuai dengan persepsi Saudara/i mengenai 

pernyataan tersebut. Skala respon adalah sebagai berikut:  

STS : Sangat Tidak Setuju,  diberi skor 1  

TS : Tidak Setuju,    diberi skor 2 

KS : Kurang Setuju,    diberi skor 3 

S : Setuju,     diberi skor 4 

SS : Sangat Setuju   diberi skor 5 

No

. 
Pernyataan 

Respon 

STS TS KS S SS 

1. Brand Image 

1. Pembentuk Citra 

Saya membeli produk Nisu 

Smoothies karena pelayanan yang 

baik 

     

2. Citra Produk 

Saya membeli produk Nisu 

Smoothies karena citra produk yang 

baik 

     

3. Avatar (foto pengguna) 

Saya membeli produk Nisu 

Smoothies karena foto produk yang 

menarik 

     

2. Word Of Mouth 

1. Selalu merekomendasikan      



 
 

 
 

Saya membeli produk Nisu 

Smoothies karena rekomendasi dari 

teman 

2. Selalu memberikan informasi 

Saya membeli produk Nisu 

Smoothies karena informasi baik 

yang beredar di media sosial 

     

3. Inovasi Produk 

1. Perluasan produk 

Saya membeli produk Nisu 

Smoothies karena rasa yang 

beraneka ragam 

     

2. Peniruan produk   

Saya membeli produk Nisu 

Smoothies karena banyaknya 

toping yang diberikan pada produk 

     

3. Produk baru perusahaan 

Saya membeli produk Nisu 

Smoothies karena pembaruan menu 

yang ditawarkan 

     

4. Kualitas Produk 

1. Kinerja 

Saya merasa bahwa kinerja 

pelayanan produk Nisu Smoothies 

sangat maksimal  

     

2. Kesesuaian spesifikasi  

Saya merasa bahwa produk Nisu 
     



 
 

 
 

Smoothies berasal dari bahan yang 

berkualitas sesuai spesifikasi yang 

ditawarkan 

5. Kepuasan Konsumen 

1. Kualitas produk yang dihasilkan 

Saya merasa puas dengan hasil 

produk yang diberikan oleh Nisu 

Smoothies 

     

2. Kualitas pelayanan yang 

diberikan 

Saya merasa puas dengan 

pelayanan yang diberikan oleh 

Nisu Smoothies 

     

3. Harga produk 

Saya merasa puas dengan harga 

yang sesuai dengan kualitas produk 

yang diberikan Nisu Smoothies 

     

 

Lampiran 2 : Data Pra Survei 

No. Nama Responden 
Jenis 

Kelamin 
Usia Alamat 

1 Dini Kumala Sari Perempuan 24 Purwokerto Timur 

2 Bagas Arya Laki-laki 20 Purwokerto Utara 

3 Ayu Salsarahma Perempuan 22 Purwokerto Utara 

4 Reza Darmawangsa Laki-laki 26 Purwokerto Selatan 

5 Bobi Kurniawan Laki-laki 22 Purwokerto Barat 

6 Nazhaleya Alesha Perempuan 18 Purwokerto Selatan 

7 Adamas Firmansyah Laki-laki 24 Purwokerto Utara 

8 Putri Sabrina Perempuan 19 Purwokerto Timur 

9 Didit Setiawan Laki-laki 27 Purwokerto Selatan 

10 Alif Arhansyah Laki-laki 21 Purwokerto Utara 



 
 

 
 

No. Nama Responden 
Jenis 

Kelamin 
Usia Alamat 

11 Thoriq Ramadhan Laki-laki 20 Purwokerto Selatan 

12 Devi Setiani Perempuan 19 Purwokerto Utara 

13 Rangga Pangalila Laki-laki 23 Purwokerto Utara 

14 Robi nahendra Laki-laki 25 Purwokerto Utara 

15 Yani Andini Perempuan 26 Purwokerto Selatan 

16 Via Agustina Perempuan 29 Purwokerto Utara 

17 Syarif Hidayat Laki-laki 30 Purwokerto Barat 

18 Riris Wahidatul munawarah Perempuan 24 Purwokerto Utara 

19 Vina Oktavia Perempuan 21 Purwokerto Utara 

20 Ade Abrin Oktaviana Perempuan 25 Purwokerto Timur 

21 Dhea Nur Aprilia Perempuan 30 Purwokerto Utara 

22 Dinda Aisyatu sekar Perempuan 26 Purwokerto Utara 

23 Nabila Yumna Hasna Perempuan 20 Purwokerto Utara 

24 Nurul Latifah Humairoh Perempuan 24 Purwokerto Barat 

25 Salsa Erlanda  Laki-laki 21 Purwokerto Timur 

26 Atika Diyah Herawati Perempuan 24 Purwokerto Selatan 

27 Ananda Khairun Nisa Laki-laki 27 Purwokerto Timur 

28 Risnia Dilla Perempuan 22 Purwokerto Utara 

29 Adelian Elensafita Perempuan 22 Purwokerto Utara 

30 Aulia Rifani Faiz Perempuan 20 Purwokerto Utara 

 

Lampiran 3 : Data Responden Penelitian 

No. Nama Responden 
Jenis 

Kelamin 

Usia 

Responden 
Alamat Responden 

1 Berliani Putri Zanuar Perempuan 21 Purwokerto Barat 

2 Lily Rahmawati  Perempuan 23 Purwokerto Utara 

3 Meli Agustin Perempuan 21 Purwokerto Selatan 

4 Sofiana Rahmawati  Perempuan 22 Purwokerto Utara 

5 anassaliim zaki Laki-laki 23 Purwokerto Utara 

6 Muhammad Firman Rosyadi Laki-laki 22 Purwokerto Utara 

7 Septia Wahyu Utami Perempuan 21 Purwokerto Timur 

8 

Zahroh Nur Hidayati 

Assakinah Perempuan 20 Purwokerto Utara 

9 Irza Laki-laki 21 Purwokerto Utara 

10 Faza Perempuan 17 Purwokerto Barat 

11 Mas iqbal  Laki-laki 22 Purwokerto Barat 

12 Iman Hikmahwan M Laki-laki 24 Purwokerto Selatan 

13 Adna Fuadi Laki-laki 22 Purwokerto Barat 

14 Agung Haziz Indramanto Laki-laki 21 Purwokerto Utara 



 
 

 
 

No. Nama Responden 
Jenis 

Kelamin 

Usia 

Responden 
Alamat Responden 

15 Lailatul Nuzulul Rokhmah Perempuan 21 Purwokerto Timur 

16 Mutia Perempuan 22 Purwokerto Selatan 

17 Evika Perempuan 22 Purwokerto Timur 

18 Nita Aprilia  Perempuan 21 Purwokerto Utara 

19 Hanung Pramesti  Perempuan 22 Purwokerto Utara 

20 Andin Putri Perempuan 23 Purwokerto Timur 

21 Jaka Prasetya  Laki-laki 24 Purwokerto Utara 

22 Farah Anisa Perempuan 23 Purwokerto Utara 

23 Anis Nur M Perempuan 21 Purwokerto Utara 

24 Indah prameswari Perempuan 22 Purwokerto Utara 

25 Siti khapsatun  Perempuan 35 Purwokerto Barat 

26 Salsabila Anisa Perempuan 23 Purwokerto Barat 

27 Fajar prima Laki-laki 27 Purwokerto Barat 

28 Rara Az-Zahra  Perempuan 34 Purwokerto Timur 

29 Anita lestari  Perempuan 31 Purwokerto Selatan 

30 Putri Azzahra Perempuan 23 Purwokerto Barat 

31 Niken Safira  Perempuan 24 Purwokerto Utara 

32 Yosi Anindya  Perempuan 32 Purwokerto Utara 

33 Bunga Ariani  Perempuan 34 Purwokerto Utara 

34 Dwi Lestari Perempuan 23 Purwokerto Utara 

35 Tri Wahyuni  Perempuan 25 Purwokerto Utara 

36 Wahyu Saputra  Laki-laki 21 Purwokerto Utara 

37 Pangestu aji  Laki-laki 23 Purwokerto Barat 

38 Valen Zanuar  Perempuan 22 Purwokerto Utara 

39 Asya maghesti Perempuan 24 Purwokerto Utara 

40 Haryawan Ari Laki-laki 23 Purwokerto Timur 

41 Fiona putri Perempuan 22 Purwokerto Selatan 

42 Hani Ramadhani  Perempuan 21 Purwokerto Barat 

43 Aninditya Rizki  Perempuan 23 Purwokerto Utara 

44 Ima sinta  Perempuan 24 Purwokerto Timur 

45 Faiz Ramadhani  Laki-laki 20 Purwokerto Timur 

46 Aziz ari Laki-laki 31 Purwokerto Barat 

47 Firman maulana  Laki-laki 23 Purwokerto Barat 

48 Kenan aqil  Laki-laki 23 Purwokerto Utara 

49 Andra Saputra  Laki-laki 22 Purwokerto Utara 

50 Trias Saputri  Perempuan 22 Purwokerto Barat 

51 Cesa restu Laki-laki 21 Purwokerto Barat 

52 Refisa putri  Perempuan 26 Purwokerto Barat 

53 Eka Ratna Sari Perempuan 30 Purwokerto Timur 



 
 

 
 

No. Nama Responden 
Jenis 

Kelamin 

Usia 

Responden 
Alamat Responden 

54 Fakhri Muhammad  Laki-laki 27 Purwokerto Utara 

55 Husni Mubarok  Laki-laki 27 Purwokerto Barat 

56 Findi Adinda  Perempuan 24 Purwokerto Utara 

57 Isnaeni Perempuan 21 Purwokerto Timur 

58 Fina oktaviani Perempuan 28 Purwokerto Barat 

59 Hanif Rahman Laki-laki 28 Purwokerto Barat 

60 Ria Perempuan 25 Purwokerto Timur 

61 Iman hikmawan Laki-laki 19 Purwokerto Barat 

62 Deni Saputra  Laki-laki 20 Purwokerto Barat 

63 Arif Laki-laki 23 Purwokerto Barat 

64 Hanafi  Laki-laki 24 Purwokerto Utara 

65 Anung Galih Laki-laki 23 Purwokerto Barat 

66 Hendra bytara  Laki-laki 31 Purwokerto Utara 

67 Lutpi  Laki-laki 19 Purwokerto Barat 

68 Nawang Diah Afista Perempuan 22 Purwokerto Barat 

69 Kiki Afiyanti Perempuan 22 Purwokerto Utara 

70 Alfina rohmania Perempuan 24 Purwokerto Barat 

71 Rayhan Adam Laki-laki 21 Purwokerto Utara 

72 Bara pradikuswara Laki-laki 22 Purwokerto Barat 

73 Diyani Perempuan 22 Purwokerto Utara 

74 Adhitya uji  Laki-laki 23 Purwokerto Utara 

75 Robiansyah Laki-laki 23 Purwokerto Utara 

76 Satria  Laki-laki 22 Purwokerto Utara 

77 Muhammad Ilham Rusdi Laki-laki 22 Purwokerto Barat 

78 Ahmad Magandi Laki-laki 22 Purwokerto Selatan 

79 Septian bagas Laki-laki 24 Purwokerto Utara 

80 Fadhil Laki-laki 21 Purwokerto Barat 

81 Faiza Laras Perempuan 22 Purwokerto Selatan 

82 Tazka Laki-laki 24 Purwokerto Utara 

83 Muhammad afif Laki-laki 24 Purwokerto Utara 

84 Khoirunnisa Perempuan 22 Purwokerto Timur 

85 Cristina Perempuan 24 Purwokerto Barat 

86 Zidnan Laki-laki 23 Purwokerto Utara 

87 rizki budi Laki-laki 22 Purwokerto Selatan 

88 Warda  Perempuan 23 Purwokerto Utara 

89 Leo sastra  Laki-laki 32 Purwokerto Utara 

90 Helmi Salma  Perempuan 23 Purwokerto Utara 

91 Rara Noermalita Perempuan 22 Purwokerto Timur 

92 Aprilia Mugi Perempuan 22 Purwokerto Utara 



 
 

 
 

No. Nama Responden 
Jenis 

Kelamin 

Usia 

Responden 
Alamat Responden 

93 Lutfi Setyaningrum  Perempuan 23 Purwokerto Timur 

94 Shofi Aisyatu Perempuan 23 Purwokerto Barat 

95 Arin dwi Lestari Perempuan 23 Purwokerto Barat 

96 Rafi Muhammad  Laki-laki 24 Purwokerto Utara 

97 Aulia Syifa Perempuan 22 Purwokerto Utara 

98 Bela  Perempuan 27 Purwokerto Utara 

99 Vina o Perempuan 22 Purwokerto Utara 

100 Ria romadhoni Perempuan 25 Purwokerto Utara 

 

 

 

 

 

 



   

 

Lampiran 4 : Data Tabulasi Responden 

No. X1.1 X1.2 X1.3 TX.1 X2.1 X2.2 TX.2 X3.1 X3.2 X3.3 TX.3 X4.1 X4.2 TX.4 Y.1 Y.2 Y.3 TY.3 

1 4 4 4 12 3 4 7 4 4 4 12 3 4 7 4 4 4 12 

2 4 4 4 12 4 5 9 4 5 4 13 4 4 8 4 4 4 12 

3 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

4 4 4 5 13 4 5 9 5 5 5 15 4 4 8 4 5 5 14 

5 4 4 5 13 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

6 4 4 5 13 4 4 8 5 5 4 14 4 4 8 4 4 4 12 

7 3 3 4 10 4 4 8 5 5 5 15 4 5 9 4 4 4 12 

8 4 4 5 13 4 4 8 5 4 5 14 4 4 8 4 4 4 12 

9 4 5 5 14 4 5 9 4 5 5 14 5 4 9 4 5 5 14 

10 4 4 5 13 3 4 7 5 5 5 15 3 4 7 4 4 5 13 

11 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

12 5 5 5 15 3 4 7 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

13 3 4 4 11 4 5 9 4 4 4 12 3 3 6 4 4 4 12 

14 4 4 4 12 5 5 10 5 5 5 15 4 4 8 4 4 5 13 

15 3 4 4 11 3 4 7 3 4 4 11 3 4 7 3 4 4 11 

16 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

17 4 4 4 12 3 4 7 4 4 4 12 3 4 7 3 4 4 11 

18 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

19 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

20 4 3 5 12 4 5 9 4 3 5 12 4 5 9 4 4 5 13 

21 3 4 5 12 4 5 9 4 5 4 13 3 4 7 3 4 4 11 

22 4 4 5 13 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 5 4 13 

23 4 4 5 13 4 4 8 4 4 5 13 4 5 9 4 5 4 13 

24 4 4 5 13 4 5 9 3 5 3 11 4 5 9 4 4 4 12 

25 4 5 5 14 5 5 10 4 5 4 13 4 5 9 4 4 5 13 

26 4 4 5 13 5 4 9 4 5 4 13 4 4 8 4 4 5 13 



 
 

 
 

No. X1.1 X1.2 X1.3 TX.1 X2.1 X2.2 TX.2 X3.1 X3.2 X3.3 TX.3 X4.1 X4.2 TX.4 Y.1 Y.2 Y.3 TY.3 

27 4 3 4 11 4 5 9 4 4 4 12 3 4 7 4 4 4 12 

28 4 4 5 13 3 4 7 4 4 4 12 4 4 8 3 3 5 11 

29 4 3 4 11 4 5 9 2 2 3 7 5 4 9 4 4 4 12 

30 4 3 4 11 4 4 8 4 3 4 11 3 4 7 3 4 4 11 

31 4 3 5 12 3 4 7 4 4 4 12 3 4 7 4 4 4 12 

32 3 3 5 11 5 4 9 3 4 4 11 5 4 9 4 4 5 13 

33 4 4 5 13 5 5 10 3 3 4 10 4 5 9 4 4 5 13 

34 4 5 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 4 5 13 

35 4 4 5 13 4 5 9 4 4 4 12 4 4 8 5 5 5 15 

36 5 4 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 4 5 13 

37 4 4 4 12 4 5 9 4 5 5 14 4 5 9 4 4 5 13 

38 4 5 4 13 4 5 9 4 5 5 14 4 5 9 4 4 5 13 

39 3 4 5 12 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 4 5 13 

40 4 5 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 5 5 14 

41 5 4 5 14 4 5 9 3 3 5 11 4 5 9 4 4 4 12 

42 4 4 5 13 4 4 8 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 

43 5 5 5 15 5 5 10 5 5 5 15 5 5 10 4 4 5 13 

44 5 4 5 14 4 5 9 4 4 5 13 4 5 9 4 4 5 13 

45 4 4 5 13 5 4 9 4 5 4 13 4 5 9 4 5 5 14 

46 5 4 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 5 4 5 14 

47 4 4 5 13 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 5 5 14 

48 4 5 5 14 5 5 10 5 4 5 14 4 5 9 4 4 5 13 

49 5 4 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 5 5 14 

50 5 4 5 14 4 5 9 4 5 5 14 4 5 9 4 5 4 13 

51 4 4 5 13 5 5 10 4 5 5 14 4 5 9 4 5 4 13 

52 5 4 3 12 5 4 9 5 4 5 14 4 5 9 4 5 5 14 

53 4 3 3 10 3 4 7 3 4 4 11 3 4 7 3 4 3 10 

54 5 4 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 4 5 13 



 
 

 
 

No. X1.1 X1.2 X1.3 TX.1 X2.1 X2.2 TX.2 X3.1 X3.2 X3.3 TX.3 X4.1 X4.2 TX.4 Y.1 Y.2 Y.3 TY.3 

55 4 5 4 13 4 4 8 5 4 5 14 4 5 9 4 5 5 14 

56 5 4 5 14 4 4 8 4 5 4 13 4 5 9 4 5 4 13 

57 4 4 4 12 3 3 6 3 4 4 11 3 4 7 3 4 4 11 

58 4 5 4 13 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 4 5 13 

59 5 3 4 12 4 4 8 5 4 5 14 4 5 9 4 5 5 14 

60 3 4 4 11 3 4 7 4 5 4 13 4 4 8 3 4 4 11 

61 4 5 4 13 4 5 9 5 4 5 14 4 5 9 4 4 5 13 

62 4 5 4 13 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 5 5 14 

63 3 4 4 11 3 4 7 3 4 4 11 3 4 7 4 4 3 11 

64 5 4 5 14 4 5 9 5 4 5 14 4 5 9 4 5 5 14 

65 4 4 4 12 3 3 6 4 4 4 12 3 4 7 4 4 4 12 

66 4 5 4 13 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 4 5 13 

67 5 4 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 5 5 14 

68 4 4 5 13 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 4 5 13 

69 5 4 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 4 5 13 

70 5 4 5 14 5 4 9 4 5 5 14 4 5 9 4 4 5 13 

71 3 3 4 10 3 4 7 3 4 4 11 4 4 8 4 4 5 13 

72 4 4 5 13 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 5 5 14 

73 4 3 4 11 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 4 4 12 

74 5 4 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 5 5 14 

75 3 3 4 10 4 3 7 4 5 5 14 4 3 7 3 4 4 11 

76 5 4 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 4 8 5 4 5 14 

77 4 3 4 11 3 4 7 4 3 4 11 3 4 7 5 4 5 14 

78 4 4 4 12 4 3 7 4 3 4 11 3 4 7 3 4 4 11 

79 5 4 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 5 4 13 

80 5 5 5 15 4 5 9 5 5 5 15 4 5 9 5 4 5 14 

81 4 3 3 10 3 4 7 3 4 4 11 3 4 7 3 4 4 11 

82 5 4 5 14 5 5 10 4 5 5 14 4 5 9 4 4 5 13 



 
 

 
 

No. X1.1 X1.2 X1.3 TX.1 X2.1 X2.2 TX.2 X3.1 X3.2 X3.3 TX.3 X4.1 X4.2 TX.4 Y.1 Y.2 Y.3 TY.3 

83 5 4 5 14 4 5 9 5 5 4 14 4 5 9 4 4 5 13 

84 4 4 4 12 3 3 6 3 4 5 12 4 4 8 3 4 4 11 

85 4 5 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 5 5 14 

86 5 4 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 4 5 13 

87 3 4 3 10 3 4 7 4 4 5 13 4 4 8 3 4 4 11 

88 4 5 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 4 8 4 5 5 14 

89 5 4 5 14 4 5 9 4 5 5 14 4 5 9 5 4 5 14 

90 5 4 5 14 4 5 9 4 5 5 14 4 5 9 4 4 4 12 

91 5 4 5 14 4 3 7 4 4 3 11 4 4 8 4 4 3 11 

92 4 5 5 14 4 4 8 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 

93 5 4 5 14 4 5 9 4 5 5 14 4 5 9 4 4 5 13 

94 4 4 5 13 4 4 8 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 

95 5 4 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 5 4 13 

96 5 4 5 14 4 5 9 4 5 4 13 4 5 9 4 4 5 13 

97 4 4 4 12 3 4 7 3 4 5 12 4 4 8 3 4 4 11 

98 4 4 5 13 4 5 9 4 5 5 14 4 4 8 5 5 4 14 

99 3 3 4 10 4 4 8 4 4 3 11 4 4 8 4 3 4 11 

100 4 4 5 13 4 5 9 5 4 5 14 4 4 8 4 5 4 13 



   

 

  

Lampiran 5 : Data Tranformasi Method of Succesive Interval 

Brand image Word of mouth Inovasi Kualitas 

 1 2 3 Total 5 6 Total 1 2 3 Total 5 6 Total 

2,359 2,454 2,22 7,034 1 2,168 3,168 3,508 2,886 2,604 8,998 1 2,548 3,548 

2,359 2,454 2,22 7,034 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 2,548 3,548 

3,745 3,9 3,71 11,354 3,916 3,6 7,515 4,961 4,294 4,103 8,998 4,188 4,08 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 2,458 3,6 6,057 4,961 4,294 4,103 8,998 2,581 2,548 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 3,916 3,6 7,515 4,961 4,294 4,103 8,998 4,188 4,08 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 2,458 2,168 4,626 4,961 4,294 2,604 8,998 2,581 2,548 3,548 

1 1 2,22 4,22 2,458 2,168 4,626 4,961 4,294 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 2,458 2,168 4,626 4,961 2,886 4,103 8,998 2,581 2,548 3,548 

2,359 3,9 3,71 9,969 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 4,103 8,998 4,188 2,548 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 1 2,168 3,168 4,961 4,294 4,103 8,998 1 2,548 3,548 

3,745 3,9 3,71 11,354 3,916 3,6 7,515 4,961 4,294 4,103 8,998 4,188 4,08 3,548 

3,745 3,9 3,71 11,354 1 2,168 3,168 4,961 4,294 4,103 8,998 4,188 4,08 3,548 

1 2,454 2,22 5,675 2,458 3,6 6,057 3,508 2,886 2,604 8,998 1 1 3,548 

2,359 2,454 2,22 7,034 3,916 3,6 7,515 4,961 4,294 4,103 8,998 2,581 2,548 3,548 

1 2,454 2,22 5,675 1 2,168 3,168 2,124 2,886 2,604 8,998 1 2,548 3,548 

3,745 3,9 3,71 11,354 3,916 3,6 7,515 4,961 4,294 4,103 8,998 4,188 4,08 3,548 

2,359 2,454 2,22 7,034 1 2,168 3,168 3,508 2,886 2,604 8,998 1 2,548 3,548 

3,745 3,9 3,71 11,354 3,916 3,6 7,515 4,961 4,294 4,103 8,998 4,188 4,08 3,548 

3,745 3,9 3,71 11,354 3,916 3,6 7,515 4,961 4,294 4,103 8,998 4,188 4,08 3,548 

2,359 1 3,71 7,068 2,458 3,6 6,057 3,508 1,872 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

1 2,454 3,71 7,164 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 1 2,548 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 2,458 2,168 4,626 3,508 2,886 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 2,458 3,6 6,057 2,124 4,294 1 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 3,9 3,71 9,969 3,916 3,6 7,515 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 3,916 2,168 6,083 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 2,548 3,548 

2,359 1 2,22 5,579 2,458 3,6 6,057 3,508 2,886 2,604 8,998 1 2,548 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 1 2,168 3,168 3,508 2,886 2,604 8,998 2,581 2,548 3,548 

2,359 1 2,22 5,579 2,458 3,6 6,057 1 1 1 8,998 4,188 2,548 3,548 

2,359 1 2,22 5,579 2,458 2,168 4,626 3,508 1,872 2,604 8,998 1 2,548 3,548 

2,359 1 3,71 7,068 1 2,168 3,168 3,508 2,886 2,604 8,998 1 2,548 3,548 

1 1 3,71 5,71 3,916 2,168 6,083 2,124 2,886 2,604 8,998 4,188 2,548 3,548 



 
 

 
 

Brand image Word of mouth Inovasi Kualitas 

 1 2 3 Total 5 6 Total 1 2 3 Total 5 6 Total 

2,359 2,454 3,71 8,523 3,916 3,6 7,515 2,124 1,872 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 3,9 3,71 9,969 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 2,458 3,6 6,057 3,508 2,886 2,604 8,998 2,581 2,548 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 2,22 7,034 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 3,9 2,22 8,479 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

1 2,454 3,71 7,164 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 3,9 3,71 9,969 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 2,124 1,872 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 2,458 2,168 4,626 4,961 4,294 4,103 8,998 4,188 4,08 3,548 

3,745 3,9 3,71 11,354 3,916 3,6 7,515 4,961 4,294 4,103 8,998 4,188 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 2,886 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 3,916 2,168 6,083 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 3,9 3,71 9,969 3,916 3,6 7,515 4,961 2,886 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 3,916 3,6 7,515 3,508 4,294 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 1 7,199 3,916 2,168 6,083 4,961 2,886 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 1 1 4,359 1 2,168 3,168 2,124 2,886 2,604 8,998 1 2,548 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 3,9 2,22 8,479 2,458 2,168 4,626 4,961 2,886 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 2,168 4,626 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 2,22 7,034 1 1 2 2,124 2,886 2,604 8,998 1 2,548 3,548 

2,359 3,9 2,22 8,479 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 1 2,22 6,965 2,458 2,168 4,626 4,961 2,886 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

1 2,454 2,22 5,675 1 2,168 3,168 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 2,548 3,548 

2,359 3,9 2,22 8,479 2,458 3,6 6,057 4,961 2,886 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 3,9 2,22 8,479 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

1 2,454 2,22 5,675 1 2,168 3,168 2,124 2,886 2,604 8,998 1 2,548 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 4,961 2,886 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 2,22 7,034 1 1 2 3,508 2,886 2,604 8,998 1 2,548 3,548 

2,359 3,9 2,22 8,479 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 



 
 

 
 

Brand image Word of mouth Inovasi Kualitas 

 1 2 3 Total 5 6 Total 1 2 3 Total 5 6 Total 

2,359 2,454 3,71 8,523 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 3,916 2,168 6,083 3,508 4,294 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

1 1 2,22 4,22 1 2,168 3,168 2,124 2,886 2,604 8,998 2,581 2,548 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 1 2,22 5,579 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

1 1 2,22 4,22 2,458 1 3,458 3,508 4,294 4,103 8,998 2,581 1 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 2,548 3,548 

2,359 1 2,22 5,579 1 2,168 3,168 3,508 1,872 2,604 8,998 1 2,548 3,548 

2,359 2,454 2,22 7,034 2,458 1 3,458 3,508 1,872 2,604 8,998 1 2,548 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 3,9 3,71 11,354 2,458 3,6 6,057 4,961 4,294 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 1 1 4,359 1 2,168 3,168 2,124 2,886 2,604 8,998 1 2,548 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 3,916 3,6 7,515 3,508 4,294 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 4,961 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 2,22 7,034 1 1 2 2,124 2,886 4,103 8,998 2,581 2,548 3,548 

2,359 3,9 3,71 9,969 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

1 2,454 1 4,454 1 2,168 3,168 3,508 2,886 4,103 8,998 2,581 2,548 3,548 

2,359 3,9 3,71 9,969 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 2,548 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 1 3,458 3,508 2,886 1 8,998 2,581 2,548 3,548 

2,359 3,9 3,71 9,969 2,458 2,168 4,626 3,508 2,886 2,604 8,998 2,581 2,548 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 4,103 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 2,458 2,168 4,626 3,508 2,886 2,604 8,998 2,581 2,548 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

3,745 2,454 3,71 9,909 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 2,604 8,998 2,581 4,08 3,548 

2,359 2,454 2,22 7,034 1 2,168 3,168 2,124 2,886 4,103 8,998 2,581 2,548 3,548 

2,359 2,454 3,71 8,523 2,458 3,6 6,057 3,508 4,294 4,103 8,998 2,581 2,548 3,548 

 

  



 
 

 
 

Kepuasan Konsumen 

1 2 3 Total 1 2 3 Total 

2,575 2,924 2,424 7,923 2,575 4,499 2,424 9,498 

2,575 2,924 2,424 7,923 2,575 4,499 3,927 11 

4,144 4,499 3,927 12,57 2,575 2,924 1 4,924 

2,575 4,499 3,927 11 2,575 2,924 3,927 9,426 

4,144 4,499 3,927 12,57 2,575 4,499 3,927 11 

2,575 2,924 2,424 7,923 2,575 4,499 2,424 9,498 

2,575 2,924 2,424 7,923 2,575 2,924 2,424 6,348 

2,575 2,924 2,424 7,923 2,575 2,924 3,927 9,426 

2,575 4,499 3,927 11 2,575 4,499 3,927 11 

2,575 2,924 3,927 9,426 2,575 2,924 2,424 6,348 

4,144 4,499 3,927 12,57 2,575 2,924 3,927 9,426 

4,144 4,499 3,927 12,57 2,575 4,499 3,927 11 

2,575 2,924 2,424 7,923 2,575 2,924 1 6,499 

2,575 2,924 3,927 9,426 2,575 4,499 3,927 11 

1 2,924 2,424 6,348 2,575 2,924 2,424 7,923 

4,144 4,499 3,927 12,57 2,575 2,924 3,927 9,426 

1 2,924 2,424 6,348 2,575 4,499 3,927 11 

4,144 4,499 3,927 12,57 2,575 2,924 3,927 9,426 

4,144 4,499 3,927 12,57 2,575 2,924 3,927 9,426 

2,575 2,924 3,927 9,426 2,575 2,924 3,927 9,426 

1 2,924 2,424 6,348 2,575 2,924 3,927 9,426 

2,575 4,499 2,424 9,498 2,575 4,499 3,927 11 

2,575 4,499 2,424 9,498 2,575 2,924 2,424 7,923 

2,575 2,924 2,424 7,923 2,575 4,499 3,927 11 

2,575 2,924 3,927 9,426 2,575 2,924 2,424 6,348 

2,575 2,924 3,927 9,426 2,575 2,924 3,927 10,995 

2,575 2,924 2,424 7,923 2,575 2,924 3,927 10,995 

1 1 3,927 5,927 2,575 2,924 2,424 6,348 

2,575 2,924 2,424 7,923 2,575 4,499 2,424 9,498 

1 2,924 2,424 6,348 2,575 2,924 3,927 10,995 

2,575 2,924 2,424 7,923 2,575 2,924 2,424 6,348 

2,575 2,924 3,927 9,426 2,575 2,924 3,927 9,426 

2,575 2,924 3,927 9,426 2,575 2,924 3,927 9,426 

2,575 2,924 3,927 9,426 2,575 2,924 2,424 6,348 

4,144 4,499 3,927 12,57 2,575 4,499 3,927 11 



 
 

 
 

Kepuasan Konsumen 

1 2 3 Total 1 2 3 Total 

2,575 2,924 3,927 9,426 2,575 2,924 3,927 9,426 

2,575 2,924 3,927 9,426 2,575 2,924 2,424 6,348 

2,575 2,924 3,927 9,426 2,575 4,499 3,927 11 

2,575 2,924 3,927 9,426 2,575 2,924 3,927 10,995 

2,575 4,499 3,927 11 2,575 2,924 2,424 7,923 

2,575 2,924 2,424 7,923 2,575 2,924 1 6,499 

4,144 4,499 3,927 12,57 2,575 2,924 2,424 7,923 

2,575 2,924 3,927 9,426 2,575 2,924 3,927 9,426 

2,575 2,924 3,927 9,426 2,575 2,924 2,424 7,923 

2,575 4,499 3,927 11 2,575 4,499 2,424 9,498 

4,144 2,924 3,927 10,995 2,575 2,924 3,927 9,426 

2,575 4,499 3,927 11 1 2,924 2,424 6,348 

2,575 2,924 3,927 9,426 4,144 4,499 2,424 11,067 

2,575 4,499 3,927 11 2,575 1 2,424 5,999 

2,575 4,499 2,424 9,498 2,575 4,499 2,424 9,498 



   

 

Lampiran 6 : hasil Uji Statistik Deskriptif  

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Brand Image 100 4,220 11,354 8,37582 1,928163 

Word Of Mouth 100 2,000 7,515 5,44309 1,454217 

Inovasi 100 8,998 8,998 8,99800 ,000000 

Kualitas 100 3,548 3,548 3,54800 ,000000 

Kepuasan Konsumen 100 4,924 12,570 9,27876 1,887494 

Valid N (listwise) 100     

 

Lampiran 7 : Uji Validitas 

1.Brand image 

 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 Brand Image 

X1.1 Pearson Correlation 1 ,269** ,437** ,767** 

Sig. (2-tailed)  ,007 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 

X1.2 Pearson Correlation ,269** 1 ,314** ,712** 

Sig. (2-tailed) ,007  ,001 ,000 

N 100 100 100 100 

X1.3 Pearson Correlation ,437** ,314** 1 ,765** 

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

N 100 100 100 100 

Brand Image Pearson Correlation ,767** ,712** ,765** 1 

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

N 100 100 100 100 

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

 

  



 
 

 
 

2.Word of mouth 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 Word Of Mouth 

X2.1 Pearson Correlation 1 ,446** ,859** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 

N 100 100 100 

X2.2 Pearson Correlation ,446** 1 ,841** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 

N 100 100 100 

Word Of Mouth Pearson Correlation ,859** ,841** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  

N 100 100 100 

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

3.Inovasi produk 

 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 Inovasi 

X3.1 Pearson Correlation 1 ,354** ,525** ,844** 

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

N 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation ,354** 1 ,137 ,658** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,175 ,000 

N 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation ,525** ,137 1 ,742** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,175  ,000 

N 100 100 100 100 

Inovasi Pearson Correlation ,844** ,658** ,742** 1 

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

N 100 100 100 100 

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

 

  



 
 

 
 

4.Kualitas produk 

 

Correlations 

 X4.1 X4.2 Kualitas 

X4.1 Pearson Correlation 1 ,434** ,851** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 

N 100 100 100 

X4.2 Pearson Correlation ,434** 1 ,842** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 

N 100 100 100 

Kualitas Pearson Correlation ,851** ,842** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  

N 100 100 100 

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

5.Kepuasan konsumen 

 

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Kepuasan 

Y.1 Pearson Correlation 1 ,390** ,453** ,820** 

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

N 100 100 100 100 

Y.2 Pearson Correlation ,390** 1 ,212* ,705** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,034 ,000 

N 100 100 100 100 

Y.3 Pearson Correlation ,453** ,212* 1 ,736** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,034  ,000 

N 100 100 100 100 

Kepuasan Pearson Correlation ,820** ,705** ,736** 1 

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

N 100 100 100 100 

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

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

 

 

 

 

 



 
 

 
 

 

Lampiran 8 :Uji Reliabilitas 

1.Brand image 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,604 3 

 

2.Word of mouth 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,616 2 

 

3.Inovasi produk 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,609 3 

 

4.Kualitas produk 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,605 2 

 

5.Kepuasan konsumen 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,621 3 



 
 

 
 

 

 

Lampiran 9 : Uji Asumsi Klasik 

1.Uji normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,20150997 

Most Extreme Differences Absolute ,092 

Positive ,092 

Negative -,059 

Test Statistic ,092 

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

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

 

2.Uji Multikolinearitas 

 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Brand Image ,515 1,941 

Word Of Mouth ,538 1,860 

Inovasi ,686 1,458 

Kualitas ,436 2,296 

a. Dependent Variable: Kepuasan 

 

 

  



 
 

 
 

3.Uji  Heteroskedastisitas 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 209,782 4 52,445 34,861 ,000b 

Residual 142,919 95 1,504   

Total 352,701 99    

a. Dependent Variable: Kepuasan 

b. Predictors: (Constant), Kualitas, Inovasi, Word Of Mouth, Brand Image 

 

 

 

 

Lampiran 10 : Uji Regresi Linier Berganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,349 ,729  1,851 ,067 

Brand Image ,202 ,089 ,206 2,268 ,026 

Word Of Mouth ,239 ,116 ,184 2,069 ,041 

Inovasi ,235 ,077 ,241 3,056 ,003 

Kualitas ,415 ,132 ,311 3,139 ,002 

a. Dependent Variable: Kepuasan 

 

 

Lampiran 11 : Koefisien Determinasi 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,771a ,595 ,578 1,226544 

a. Predictors: (Constant), Kualitas, Inovasi, Word Of Mouth, Brand 

Image 

b. Dependent Variable: Kepuasan 



 
 

 
 

 

 

Lampiran 12 : Pengambilan Data Kuesioner 

 

 

  



 
 

 
 

Lampiran 13 : T Tabel 

 

  



 
 

 
 

Lampiran 14 : F Tabel 

 

  

  



 
 

 
 

Lampiran 14 : r Tabel  
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