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The purpose of this study was to determine how the influence of the popularity of Nct
Dream as a brand ambassador and consumer satisfaction on the interest in
repurchasing Lemonilo noodles in the community in the city of Bandung. The method
used in this study is a quantitative method. The population in this study is people who
know Nct Dream as the brand ambassador of Lemonilo noodles and people who have
consumed Lemonilo noodles in the city of Bandung. Data collection techniques used
online questionnaires with 100 respondents. Sampling using non-probability sampling
technique with snowball sampling method. Data analysis using Partial Least Square
(PLS) test tool with Smart PLS version 3.0 software through the analysis stages of the
outer model, inner model, and hypothesis testing. From the results of hypothesis
testing stating that the four hypotheses are accepted, it can be concluded that brand
ambassadors have an effect on repurchase interest. Consumer satisfaction has a
significant effect on repurchase intention. The selection of brand ambassadors has a
significant effect on consumer satisfaction. Brand ambassadors have a significant
influence on repurchase intention mediated by consumer satisfaction.
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Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui bagaimana pengaruh popularitas Nct
Dream sebagai brand ambassador dan kepuasan konsumen terhadap minat beli ulang
mie Lemonilo pada masyarakat di Kota Bandung. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode kuantitatif. Populasi dalam penelitian adalah masyarakat
yang mengetahui Nct Dream sebagai brand ambassador mie Lemonilo dan masyarakat
yang pernah mengkonsumsi mie Lemonilo di kota Bandung.Teknik pengumpulan data
menggunakan kuesioner online dengan jumlah responden 100 orang. Pengambilan
sampel dengan menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode snowball
sampling. Analisis data menggunakan alat uji Partial Least Square (PLS) dengan
software Smart PLS versi 3.0 melalui tahapan analisa outer model, inner model, dan
pengujian hipotesis. Dari hasil pengujian hipotesis menyatakan bahwa keempat
hipotesis diterima, dapat disimpulkan bahwa brand ambassador berpengaruh terhadap
minat beli ulang. Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang. Pemilihan brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
konsumen. Brand ambassador memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang
yang dimediasi oleh kepuasan konsumen.

I. PENDAHULUAN

Seiring dengan persaingan bisnis yang kian

mintaan konsumsi mie instan di Indonesia,
membuat Indonesia dinobatkan oleh World

meningkat baik pada perusahaan yang bergerak
di bidang Fast Moving Consumer Goods maupun
jasa akibat perkembangan ilmu pengetahuan dan
teknologi, baru-baru ini ada banyak perusahaan
atau merek baru yang menawarkan jenis barang
yang sama. Perusahaan harus mengambil ber-
bagai langkah dan strategi untuk mendapatkan
pelanggan agar dapat bersaing dengan perusaha-
an lain. Strategi pemasaran perusahaan harus
tepat agar dapat menghasilkan barang yang
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen
serta agar dapat bertahan dan memenangkan
persaingan, pesatnya pertumbuhan akan per-

Instant Noodles Association (WINA) pada tahun
2021 menjadi negara dengan konsumsi mie
instan terbanyak ke-2 di dunia.Hal ini membuat
perusahaan mie instan baru bermunculan setiap
saat dan bersaing untuk mendapatkan perhatian
konsumen serta untuk merangsang minat beli
kembali agar dapat menjual produk tersebut
sebanyak mungkin.

Salah satu produk mie instan yang dipasarkan
di Indonesia adalah Lemonilo. Lemonilo merupa-
kan mie instan sehat yang terbuat dari bahan
dasar bayam organik dan juga dilengkapi dengan
bumbu pilihan yang bebas dari MSG, pengawet,
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perasa serta pewarna buatan.Lemonilo tergolong
pendatang baru untuk produk mie instan oleh
karena itu perlu strategi khusus untuk
mendapatkan minat dari konsumen, salah satu
teknik yang dilakukan oleh Lemonilo untuk
mempengaruhi minat beli ulang konsumen yaitu
dengan metode promosi melalui artis sebagai
brand ambassador. Suatu perusahaan dapat
mempekerjakan artis untuk memasarkan produk
dan jasanya. Penggunaan artis sebagai brand
ambassador untuk sebuah produk bukanlah hal
baru,artis tertentu dapat ditunjuk sebagai brand
ambassador atau menjalankan iklan untuk
meningkatkan penjualan, terutama kepada peng-
gemarnya (Siskhawati & Atman Maulana, 2021) .
Brand ambassador akan membantu menciptakan
ikatan emosional yang lebih kuat antara suatu
merek/perusahaan dengan konsumen sehingga
secara tidak langsung akan membangun citra
produk yang berdampak pada penggunaan
produk dan minat beli ulang (Siskhawati &
Atman Maulana, 2021).

Fenomena Korean Wave berkembang pesat di
berbagai belahan dunia di era milenial sekarang
ini, seperti yang kita ketahui bersama, Korea
dikenal dengan berbagai media hiburan untuk
menarik perhatian publik seperti aktris, aktor,
penyanyi, komedian, boyband, dan girl group.
Penggemarnya juga beragam, tanpa perbedaan
usia atau gender. Tidak hanya musik yang
populer, tetapi juga makanan dan minuman,
akibat fenomena tersebut, perusahaan-perusa-
haan di bidang bisnis khususnya yang bergerak
di industri makanan dan minuman mendorong
artis atau idola untuk berkolaborasi agar dapat
menarik perhatian pelanggan yang potensial,
perusahaan sering menampilkan seniman ini
dalam bentuk visual merchandising di kemasan-
nya hingga di toko penjualan produk. Melihat
fenomena ini Lemonilo menggandeng NCT
Dream, grup idol asal Korea Selatan yang terdiri
dari 7 anggota yaitu Jisung, Jeno, Chenle, Mark,
Haechan, Jaemin dan Renjun sebagai brand
ambassador mereka. Mie Lemonilo melihat ada-
nya kesamaan misi antara Lemonilo dan NCT
Dream untuk membangun generasi muda dan
khususnya dalam menjadikan gaya hidup sehat
sebagai kunci kesuksesan, dan diharapkan
dengan adanya kolaborasi ini masyarakat Indo-
nesia semakin sadar akan perlunya menerapkan
gaya hidup sehat sejak muda. Kolaborasi antara
Lemonilo dan NCT Dream ini menghadirkan mie
instan Lemonilo kemasan kolaborasi spesial NCT
Dream yaitu berupa pemberian photocard
anggota NCT Dream secara acak atau Lemonilo

Fit Card yaitu kartu yang berisi info seputar gaya
hidup sehat pada setiap pembelian 1 pcs mie
instan Lemonilo yang berlogo NCT Dream selama
periode yang telah ditentukan. Lemonilo me-
miliki strategi pemasaran ini untuk dapat
menarik perhatian penggemar NCT Dream
dengan tujuan memengaruhi minat beli ulang
penggemarnya yang gemar mengumpulkan
photocard yang menampilkan anggota grup,
selama awal periode kolaborasi mie Lemonilo
berhasil menempati urutan keempat dan menjadi
satu-satunya brand mie instan sehat diantara top
brand mie instan terlaris dengan volume
penjualan mencapai 6.3% pada tahun 2022.

Tabel 1. Volume Penjualan mie instan

No Brand Vo!ume
Penjualan
1. Indomie 53.7%
2.  Sedaap 16,3%
3.  Best Wok 12,3%
4, Lemonilo 6,3%
5. Gaga 2,7%
6. Pop Mie 1,0%
7. Sarimi 0,8%

Sumber : Compas.co.id

Berdasarkan tabel 1 diatas, saat ini posisi mie
lemonilo berada di urutan ke empat dengan per-
sentase 6,3%. Dapat diartikan bahwa minat beli/
pembelian berulang terhadap produk Lemonilo
belum terbentuk secara maksimal. Berdasarkan
penelitian yang dilakukan oleh (Rahmawati et al,,
2018), kepuasan konsumen juga menjadi hal
penting yang harus diperhatikan jika ingin
memancing minat konsumen untuk membeli.
Kepuasan yang diperoleh seorang konsumen
dapat meningkatkan minat pembelian kembali,
menyebabkan konsumen merasa loyal terhadap
produk dan memotivasi mereka untuk memberi
tahu orang lain tentang produk tersebut (Irzad,
2018),sehingga perusahaan harus mampu
bersaing dan mempertahankan posisi pasar yang
semakin Kketat serta setiap perusahaan harus
membuat pelanggan merasa puas dengan produk
dan layanan yang lebih baik. Namun akibat dari
tingginya antusias mie lemonilo X Nct Dream
membuat masyarakat berbondong-bondong
untuk membeli mie Lemonilo hanya untuk men-
dapatkan photocart dan tidak sedikit pula
masyarakat yang kecewa dan tidak puas karena
tidak satupun mendapatkan photocard dari salah
satu anggota Nct Dream di dalam kemasan mie
Lemonilo. Kepuasan konsumen akan berdampak
pada besarnya minat konsumen untuk membeli
kembali produk atau layanan tersebut (Amroni et
al,, 2020). Konsumen akan beralih ke pesaing lain
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apabila perusahaan tidak mampu memberikan
pelayanan yang sesuai dengan apa yang diharap-
kan sebelumnya oleh konsumen dan tentunya
akan berdampak negatif untuk perusahaan ter-
sebut. Berdasarkan pemaparan permasalahan

Ragu-Ragu KS 3
Tidak Setuju TS 2
Sangat Tidak STS 1

Setuju
Sumber: (Sugiyono, 2019)

latar belakang diatas, maka peneliti tertarik [jI, HASIL DAN PEMBAHASAN

untuk melakukan penelitian yang mengukur pe-
ngaruh popularitas Nct Dream sebagai brand
ambassador dan kepuasan konsumen terhadap
minat beli ulang mie Lemonilo (Studi pada
masyarakat di Kota Bandung).

II. METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian ini
adalah metode kuantitatif. Penelitian ini meng-
gunakan metode analisis data Structural
Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan
sofware smartPLS versi 3.0 PLS (Partial Least
Square) melalui tahapan analisa outer model,
inner model, dan pengujian hipotesisPopulasi
dalam penelitian adalah masyarakat yang me-
ngetahui Nct Dream sebagai brand ambassador
mie Lemonilo dan masyarakat yang pernah
mengkonsumsi mie Lemonilo di kota Bandung.
Teknik pengumpulan data menggunakan kuesio-
ner online dengan jumlah responden 100 orang,
pengambilan sampel dengan menggunakan
teknik non-probability sampling dengan metode
snowball sampling. Berikut kerangka pemikiran
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Trand Ambassador (%13

I Vebity (Mopularitas)
L Cmdidity (Keedibilitas)
3. Atiewtin Dy Tarik)

Hl

Mzt Beli Ulasig (¥)

1. Munal wakaioal

(nLaediani & Wardhana, 2018)

2, Minat Bcferens]
3, Minat Referansi

4, Minat Baplocatif

H1

Mailidya ot 21, 2021
Keprisazn Kedanmen (%23

4. MNueBeli Uling
3 Kesediaan Untuk
Merckomendasikan

(Fahazaet al, 2021

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Pengukuran pernyataan menggunakan peng-
ukuran skala likert 5 dengan skor jawabannya
adalah sebagai berikut:

Tabel 2. Skala Likert

Kategori Kode Bobot Nilai
Sangat Setuju SS 5
Setuju S 4

A. Hasil Penelitian
Penelitian ini menyebarkan kuesioner
kepada 100 responden, pada data dibawah ini
menyajikan profil demografi responden yang
berpartisipasi dalam penelitian ini, dari data
tersebut terlihat bahwa jumlah responden
perempuan lebih banyak (70,0%) dibanding-
kan jumlah responden laki-laki (30,0%).
Sebagian besar responden berusia muda
antara 15-20 tahun (70,0%). Secara umum
mayoritas pendidikan terakhir responden
adalah S1 (65,0%). Dari segi pekerjaan,
persentase terbesar adalah responden yang
bekerja sebagai pelajar dan mahasiswa
(95,0%). Maka persentase terbesar responden
dalam hal pendapatan/uang saku per bulan
adalah Rp 500.001 s/d Rp 1.000.000 (46,0%).
Domisili responden terbanyak yaitu di
Bandung Barat yaitu sebesar (45,0%). Untuk
frekuensi pembelian Mie Lemonilo dalam 1
bulan sebagian besar responden melakukan 1
kali pembelian yaitu sebanyak (34,0%).
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pe-
ngaruh brand ambassador, dan kepuasan
konsumen terhadap minat beli ulang sehingga
spesifikasi model Partial Least Square (PLS)
yang dilakukan untuk melihat Fit Model yaitu
dengan 2 tahap: diukur melalui outer model

dan inner model.

1. Analisis Data
Penelitian ini bertujuan untuk menguji
pengaruh brand ambassador, dan kepuasan
konsumen terhadap minat beli ulang se-
hingga spesifikasi model Partial Least
Square (PLS) yang dilakukan untuk melihat
Fit Model yaitu dengan 2 tahap: diukur

melalui outer model dan inner model.

aaaaaa

Gambar 2. Spesifikasi Model PLS
Sumber : Diolah Peneliti, 2022
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2. Pengujian Model Pengukuran (Outer

Model)

Hasil estimasi model PLS dalam tahap
pengujian model pengukuran dapat dilihat
pada gambar berikut:

BAL

o MINAT BELI ULANG

Gambar 3. Hasil Estimasi Model

Pengukuran
Sumber : Diolah Peneliti, 2022

. Validitas Konvergen
Karena penelitian ini bersifat konfir-
masi, faktor loading lebih besar dari 0,6

. Validitas

KK2 0,728 Valid

Kepuasan KK3 0,756 Valid
Konsumen KK4 0,801 Valid
KK5 0,790 Valid

MBU1 0,709 Valid

Minat Beli MBU2 0,798 Valid
Ulang MBU3 0,779 Valid
MBU4 0,739 Valid

Sumber: Diolah Peneliti, 2022

Berdasarkan tabel 3 diatas, nilai loading
factor indikator pada konstruk memiliki
nilai lebih besar dari 0,6 yang menunjuk-
kan bahwa indikator tersebut valid.

Diskriminan (Discriminant
Validity)

Discriminant validity dilakukan untuk
memastikan bahwa setiap konsep dari
masing variabel laten berbeda dengan
variabel lainnya. Hasil pengujian discri-

minant validity diperoleh sebagai berikut:

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Diskriminan

Minat
digunakan untuk mengevaluasi validitas Airl;]:;ia Kepuasan Beli
konvergen dari setiap indikator. (Ghozali, dor Konsumen  Ulang
2015) menegaskan bahwa ketika suatu T
indikasi dianggap tidak valid, maka harus o 0,783
. : L mbassador
dihilangkan dari model. Maka indikator Kepuasan 0374 0766
BA1, BA2, BA6 harus dihilangkan karena Konsumen ’ ’
nila.i Ioading fa.ctor . kurang dari 0,6. xlinatBeli 0,471 0,738 0,757
Sehingga hasil estimasi model pengukuran ang

. qs . . Sumber: Diolah Peneliti, 2022
menjadi seperti berikut:

Seperti terlihat pada tabel 4 di atas,
semua indikator memiliki loading factor
yang lebih tinggi dibandingkan dengan
komponen lainnya, hal ini menunjukkan
bahwa model tersebut memenuhi kriteria
discriminant validity.

5. Cronbach's Alpha, Composite Reliability, dan
Average Variance Extracted (AVE)
Realibilitas setiap konstruk dapat dinilai
menggunakan nilai Cronbach's Alpha,
Composite Reliability, dan Average Variance
Extracted (AVE).Konstruk dikatakan me-
miliki reliabilitas yang baik jika nilai
Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,7, nilai
composite reliability lebih besar dari 0,70,
dan AVE lebih besar dari 0,50.

Gambar 4. Hasil Estimasi Model

Pengukuran
Sumber : Diolah Peneliti, 2022

Maka diperoleh nilai loading factor
untuk masing-masing variabel adalah se-
bagai berikut:

Tabel 3. Hasil Uji Validitas K
abe astt Wy vaticitas Bonvergen Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Konstruk

Konstruk  Indikator R.hitung Validitas Average
i Cron- . Variance

BA3 0,868 Vahd bach’s rho_A Con.xpo_s!te Extracted
BA4 0,708 Valid Reliability AVE

Brand Alpha (AVE)

Ambassador BA5S 0,687 Valid

BA7 0,805 Valid Brand
BAS8 0,831 Valid Ambas- 0.844 0.877 0.887 0.613
KK1 0,755 Valid sador
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Kepuasan 0.826 0.837 0.877 0.587

Konsumen

Minat Beli 0.753 0.758 0.843 0.573
Ulang

Sumber: Diolah Peneliti, 2022

Berdasarkan tabel 5 diatas, dapat dilihat
nilai cronbach’s alpha seluruh konstruk >
0,7, nilai composite reliability > 0,7 dan nilai
AVE seluruh konstruk > 0,5 yang berarti
seluruh konstruk telah memenuhi relia-
bilitas.

6. Pengujian Model Struktural (Inner Model)
a) Rsquare

Model Struktural Partial Least Square
(PLS) dapat dinilai dengan melihat nilai
R Square setiap variabel endogen se-
bagai kekuatan prediksi dari model
struktural tersebut, berikut ini adalah
nilai R Square variabel penelitian:

Tabel 6. Nilai R Square

R Square
R Square Adjusted
Kepuasan 0,140 0,131
Konsumen
Minat Beli 0,589 0,580
Ulang

Sumber: Diolah Peneliti, 2022

Berdasarkan tabel 6 diatas, diperoleh
kesimpulan nilai R Square variabel
kepuasan konsumen dan minat beli
ulang adalah sebesar 0,729 menunjukan
bahwa besar kontibusi yang diberikan
variabel brand ambassador terhadap ke-
puasan konsumen dan minat beli ulang
adalah sebesar 72,9%.Sedangkan sisa-
nya 27,1% dipengaruhi oleh variabel
lain.

b) Effect Size (F Square/F2)

(Ghozali, 2014) menyatakan bahwa
nilai f kuadrat yang diperoleh selanjut-
nya dapat diklasifikasikan memiliki
pengaruh kecil (f2 = 0,02), pengaruh
menengah/sedang (f2 = 0,15) dan
pengaruh besar (f2 = 0,35).Berikut ini
adalah nilai adalah nilai F Square varia-
bel penelitian:

Tabel 7. Nilai F Square

Brand Kepuasan Minat
Ambas- p Beli
Konsumen

sador Ulang
Brand
Ambassador 0,162 0,108
Kepuasan 0,892
Konsumen

Minat Beli
Ulang

d)

Sumber: Diolah Peneliti, 2022

Hasil perhitungan f square pada tabel
7 diperoleh beberapa hasil sebagai
berikut: Nilai f square variabel brand
ambassador terhadap minat beli ulang
adalah 0,108, sedangkan nilai f square
variabel kepuasan konsumen terhadap
minat beli ulang adalah sebesar 0,892.
Hal ini menunjukan bahwa brand
ambassador berpengaruh level sedang
terhadap minat beli ulang dan kepuasan
konsumen berpengaruh level besar
terhadap minat beli ulang. Maka kontri-
busi yang diberikan kepuasan kon-
sumen terhadap minat beli ulang lebih
tinggi dibandingkan kontribusi brand
ambassador terhadap minat beli ulang.

Pengukuran Q2

Dalam analisis PLS, Q2 menunjukkan
kekuatan prediksi model, QZ nilai model
adalah 0,02, menunjukkan bahwa model
memiliki relevansi prediktif yang lemah,
Q2 nilai model adalah 0,15, yang me-
nunjukkan bahwa model memiliki rele-
vansi prediktif sedang dan Q2 nilai
model adalah 0,35 yang menunjukkan
bahwa model tersebut memiliki rele-
vansi prediktif yang kuat. Rumus yang
digunakan untuk menghitung Q2 adalah
sebagai berikut:
Q?=1-(1-R21)(1-R22)
Q?=1-(1-0,589) (1- 0,140)
Q?=(0411) (0,86)
Q2=0.646

Berdasarkan perhitungan didapatkan
bahwa nilai Q2 sebesar 0.646. Nilai
tersebut menunjukan model predictive
relevance kuat.

Pengukuran GoF

Menurut (Bestari & Butarbutar,
2021) ketentuannya adalah; GoF dikata-
kan kecil apabila 20,1, GoF dikatakan
medium apabila nilainya 20,25, dan GoF
dikatakan besar apabila nilainya =0,38.
Uji kecocokan model PLS dapat dilihat
dari nilai hitung dengan rumus sebagai
berikut:
GoF = vV AVE x R?
GoF =+ 0,591 x 0,364
GoF =0,463
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Hasil perhitungan menunjukkan
bahwa model penelitian ini memperoleh
nilai GoF sebesar 0,463,maka dapat
dikatakan model tersebut memiliki GoF
yang besar dan dinyatakan telah me-
menubhi kriteria goodness of fit, sehingga
layak digunakan untuk menguji hipo-
tesis penelitian. Selanjutnya dilakukan
pengujian signifikansi, dengan taraf
signfikan 0,05 maka Ho akan ditolak jika
nilai P value < 0,05 dan t hitung > 1,96,
sedangkan jika nilai p value > 0,05 dan t
hitung < 1,96 maka Ho tidak ditolak atau
Ho diterima, didapatkan hasil sebagai
berikut: Hasil analisis Partial Least
Square (PLS) selanjutnya digunakan
untuk menguji hipotesis penelitian,
berikut ini adalah ringkasan hasil peng-
ujian hipotesis penelitian berdasarkan
hasil analisis PLS sebagai berikut:

Tabel 8. Uji Hipotesis

Original Sample Standard | TStatistics | PValues | Kesimpulan
Sample (0) | Mean(M) | Deviation | (|0/STDEV])
(STDEV)

Brand
Ambassador- 0,471 0.485 0,088 5,383 0,000 | Hditerima
>Minat Beli
Ulang
Kepuasan
Konsumen-> 0,653 0,657 0,073 8,658 0,000 | H2diterima
Minat Beli
Ulang
Brand
Ambassador- 0,374 0,300 0,095 3932 0,000
>Kepuasan H3 diterima
Konsumen
Brand
Ambassador-
>Kepuasan 0,244 0,253 0.063 3,852 0000 | Héditerima
Konsumen->
Minat Beli
Ulang

B. Pembahasan
Berdasarkan pada gambar diatas telah
diketahui hasil pengaruh dari setiap variabel

yang diolah menggunakan smartPLS 3.0.

berikut pembahasan dari hasil uji hipotesis

tersebut:

1. Pengaruh brand ambassador terhadap
minat beli ulang mie Lemonilo di Kota
Bandung

Berdasarkan hasil uji hipotesis di-
dapatkan bahwa Nilai p value pengaruh
variabel brand ambassador terhadap minat
beli ulang adalah sebesar 0,000 dengan T
statistik sebesar 5,383 dan original sampel
bertanda positif, oleh karena nilai sig-
nifikan yang diperoleh < 0,05 dan T
statistik > 1,96 maka Ho ditolak dan
disimpulkan bahwa variabel brand ambas-
sador berpengaruh signifikan terhadap
variabel minat beli ulang.Indikator variabel
brand ambassador yang paling ber-
pengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang adalah credibility (Kredibilitas)

dengan nilai sebesar 0,868. Hal ini dapat
diartikan bahwa penggunaan idol k-pop
NCT Dream sebagai brand ambassador
dapat mempengaruhi konsumen untuk
memilih produk yang diiklankan oleh artis
tersebut.Sehingga dapat memunculkan
keinginan untuk membeli kembali, ter-
utama kepada penggemarnya.

. Pengaruh kepuasan konsumen terhadap

minat beli ulang mie Lemonilo di Kota
Bandung

Berdasarkan hasil uji hipotesis didapat-
kan bahwa nilai p value pengaruh kepuasan
konsumen terhadap minat beli ulang
sebesar 0,000 dengan T statistik sebesar
8,658 dan original sampel bertanda positif.
Oleh karena nilai signifikan yang diperoleh
< 0,05 dan T statistik > 1,96 maka Ho
ditolak dan disimpulkan bahwa variabel
kepuasan konsumen berpengaruh signifi-
kan terhadap minat beli ulang.Indikator
variabel kepuasan konsumen yang paling
berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang adalah niat beli ulang (Repurchase
Intention) dengan nilai sebesar 0,801. Hal
ini dapat diartikan bahwa kepuasan yang
diperoleh seorang konsumen dapat me-
ningkatkan minat pembelian kembali,
Munculnya perasaan puas akan suatu
produk memungkinkan konsumen akan
terus membeli hingga mengkonsumsi ulang
dan tidak ragu untuk merekomendasikan
kepada keluarga dan teman untuk mem-
belinya.

. Pengaruh pemilihan brand ambassador

terhadap kepuasan konsumen

Berdasarkan hasil uji hipotesis di-
dapatkan bahwa nilai p value pengaruh
brand ambassador terhadap Kkepuasan
konsumen sebesar 0,000 dengan T statistik
3,392 dan original sampel bertanda positif.
Oleh karena nilai signifikan yang diperoleh
< 0,05 dan T statistik > 1,96 maka Ho
ditolak dan disimpulkan bahwa variabel
brand ambassador berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan konsumen.Hal ini dapat
diartikan bahwa pemilihan brand ambas-
sador yang tepat dalam mempromosikan
produk-produk perusahaan tersebut maka
akan semakin meningkatkan kepuasan
konsumen, karena pemilihan brand
ambassador pada dasarnya dilakukan
untuk membuat konsumen tertarik pada
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produk dan akhirnya berdampak pada
kepuasan konsumen.

4. Pengaruh brand ambassador terhadap
minat beli ulang yang dimediasi oleh
kepuasan konsumen

Berdasarkan hasil uji hipotesis didapat-
kan bahwa nilai p value pengaruh brand
ambassador terhadap minat beli ulang yang
dimediasi oleh kepuasan konsumen se-
besar 0,000 dengan T statistik 3.852 dan
original sampel bertanda positif. Oleh
karena nilai signifikan yang diperoleh <
0,05 dan T statistik > 1,96 maka Ho ditolak
dan disimpulkan bahwa variabel brand
ambassador memiliki pengaruh signifikan
terhadap minat beli ulang yang dimediasi
oleh kepuasan konsumen. Hal ini dapat
diartikan bahwa pemilihan brand ambas-
sador yang tepat dalam memasarkan
produk dan jasa perusahaan akan ber-
dampak pada kepuasan konsumen se-
hingga dari rasa puas tersebut muncul
kesediaan konsumen untuk melakukan
pembelian ulang. Minat pembelian ulang
terjadi ketika konsumen puas dengan
pembelian mereka dan akhirnya mengarah
pada perilaku tambahan seperti mendapat-
kan reputasi produk dan mempromosikan
kepada orang lain.

daya tarik konsumen dan menciptakan
perasaan yang positif yang mengarahkan
konsumen untuk membeli produk mie
Lemonilo. (2) Perusahaan mie Lemonilo
diharapkan lebih memperhatikan kembali
faktor-faktor yang dapat meningkatkan minat
beli kembali konsumen agar dalam pen-
capaian perusahaan dapat berjalan dengan
baik serta peningkatan minat beli ulang
produk mie Lemonilo dapat meningkat. (3)
Peneliti selanjutnya dapat memperbaiki
keterbatasan yang ada dalam penilitian ini
dengan cara pengambilan data lain yang lebih
lengkap untuk mendapatkan hasil yang me-
nyeluruh. (4) Peneliti selanjutnya diharapkan
dapat mengembangkan penelitian dengan
meneliti menggunakan variabel-variabel lain
yang ada diluar penelitian ini atau dengan
mengkombinasikan variabel yang terdapat
dalam penelitian ini dengan variabel lain.
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