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Abstrak Oleh-oleh telah menjadi suatu pusat wisatawan untuk membawanya
kembali sebelum meninggalkan Kota Batam. Beragam jenis oleh-oleh
yang bisa dinikmati di Kota Batam seperti Kek Pisang Villa, Rumah
Lapis Holi, Mamah Factory. Setiap produk memiliki daya tarik dan
kualitas yang berbeda-beda.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor yang
mempengaruhi niat membeli kembali oleh-oleh khas Kota Batam.
Penelitian ini dilakukan kepada penduduk Kota Batam yang pernah
mengunjungi oleh-oleh di Kota Batam dengan menyebarkan kuesioner
online melalui sosial media. Jumlah responden Kkuesioner yang
didapatkan sebanyak 415 responden. Teknik pengumpulan data
menggunakan metode purposive sampling dan dalam proses
pengolahan data menggunakan bantuan program software SPSS.

Hasil uji penelitian menyatakan bahwa variabel citra merek, kualitas
makanan, harga dan mulut ke mulut secara elektronik berpengaruh
signifikan yang positif terhadap niat membeli kembali ke oleh-oleh
khas Kota Batam.

Kata Kunci  Citra Merek, Kualitas Makanan, Harga, Mulut ke Mulut secara
Elektronik, Niat Membeli Kembali

l. PENDAHULUAN

Pariwisata adalah salah satu industri yang paling besar dan kuat dalam
perekonomian dunia. Secara umum pariwisata adalah perjalanan yang dilakukan oleh
seseorang ataupun sekelompok dalam jangka waktu tertentu untuk menikmati kegiatan
jalan-jalan. Pariwisata dapat memberikan keuntungan besar dan dapat meningkatkan
devisa yang besar bagi negara (Sabon et al., 2018).

Negara Indonesia sangat kaya akan destinasi wisata dan keberagaman budaya,
seperti wisata bahari, wisata budaya, religi, wisata belanja dan wisata lainnya.
Keindahan alam, keberagaman budaya dan wisata menjadikan Indonesia banyak
dikunjungi wisatawan domestik maupun mancanegara. Tingkat kunjungan wisatawan
mancanegara ke Indonesia pada bulan sepetember 2020 berjumlah 126.513 kunjungan
(Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif, 2021). Dalam melakukan kegiatan
berwisata, setiap wisatawan memiliki pilihan destinasi wisata yang berbeda-beda. Ada
wisatawan yang menyukai wisata alam, wisata sejarah, wisata religi dan sebagainya.
Salah satu kota yang menjadi tempat tujuan berwisata adalah Kota Batam.
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Kota Batam merupakan kota wisata yang sering dikunjungi wisatawan lokal
maupun mancanegara. Tingkat kunjungan wisatawan mancanegara pada bulan Juli
meningkat sebesar 16,82 persen jika dibandingkan tingkat kunjungan selama bulan
April yang mencapai 214 kunjungan (Batampos, 2021). Kota Batam memiliki banyak
destinasi wisata dan menyediakan beranekaragam oleh-oleh yang menjadi pusat
wisatawan untuk dibawa pulang ketika meninggalkan Kota Batam. Oleh-oleh Khas
Kota Batam beraneka ragam antara lain Kek Pisang Villa, Rumah Lapis Holi, Mamah
Factory, Ogura Cake, Mr.Ong, Brownies Lava. Sebagian besar wisatawan akan
membeli oleh-oleh khas Kota Batam kembali ke asalnya untuk memberikannya kepada
keluarganya ataupun teman-temannya.

Keinginan wisatawan untuk membeli oleh-oleh khas di Kota Batam berbeda-beda.
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi niat membeli kembali seperti kualitas produk,
citra merek, harga dan mulut ke mulut. Niat membeli kembali dapat muncul karena
pelanggan ingin membeli atau menggunakan kembali produk atau layanan yang pernah
digunakan sebelumnya. Jika nilai yang ditawarkan sangat baik, pelanggan cenderung
akan membeli kembali produk tersebut (Prabowo et al., 2019).

1. LANDASAN TEORI
1. Niat Membeli Kembali

Definisi niat membeli kembali (Repurchase Intention) telah banyak disampaikan
oleh para peneliti. Niat membeli kembali didefinisikan sebagai kesediaan pelanggan
untuk membeli kembali suatu produk setelah digunakan (Chiang, 2016). Menurut Wang
& Yu, (2016), niat pembelian ulang didefinisikan sebagai niat membeli kembali
pelanggan terhadap suatu produk atau layanan tertentu di masa yang akan datang.
Sedangkan menurut Otero & Giraldo, (2018), niat pembelian kembali diartikan sebagai
penilaian individu tentang pembelian dari perusahaan yang sama lagi. Berdasarkan
definisi yang dikemukakan oleh para peneliti, niat membeli kembali mempunyai
definisi yang sama.

2. Model Penelitian Terdahulu

Bagian ini disusun berdasarkan hasil penelusuran 30 literatur ilmiah yang
dipublikasikan pada jurnal internasional terindeks. Pengumpulan literatur ilmiah ini
didapatkan melalui media online, yaitu Google Scholar. Berdasarkan hasil penelusuran
artikel-artikel ilmiah internasional, diperoleh gambaran bahwa penelitian terkait niat
membeli kembali banyak dilakukan oleh para peneliti sumber daya manusia pada
negara-negara di Benua Asia. Beberapa peneliti yang telah mengkaji niat membeli
kembali di Benua Asia antara lain Matute et al., 2016; Miswanto & Angelia, 2019;
Pham et al., 2018 dan masih banyak lagi. Hal ini menunjukkan penelitian terkait niat
beli kembali tetap menjadi salah satu prioritas penelitian di bidang sumber daya
manusia, terutama di benua yang masih memiliki banyak negara miskin dan
berkembang. Para peneliti di negara-negara Benua Asia seperti Vietnam (Nguyen, 2020;
Pham & Nguyen, 2019; Pham et al., 2018) memberikan perhatian pada topik niat
membeli kembali. Berdasarkan hasil penelusuran referensi tersebut bahwa topik niat
membeli kembali masih sangat relevan di negara-negara Benua Asia terutama negara
berkembang Hal inilah yang memberi motivasi bagi peneliti untuk melakukan penelitian
terkait niat membeli kembali di Indonesia.
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3. Hubungan antara Brand Image terhadap Repurchase Intention

Hajli et al., (2017) mengemukakan bahwa citra merek berperan penting dalam
proses pengambilan keputusan selama pembelian dan menjadi faktor penting yang
mempengaruhi keputusan pembelian ulang pelanggan. Dengan adanya citra merek yang
sudah ada di benak pelanggan maka pelanggan akan lebih tertarik untuk membeli lagi
(Sudaryanto et al., 2020). Sebuah merek memiliki keunikan yang membedakan satu
produk dengan produk lainnya (Arif, 2019).

Hasil penelitian Prabowo et al., (2019), Huang et al., (2019), Aryadhe & Rastini,
(2016) dan Arif, (2019) menunjukkan bahwa adanya hubungan signifikan yang positif
antara citra merek dengan niat pembelian kembali. Sedangkan hasil penelitian
Sudaryanto et al., (2020) dan Pham & Nguyen, (2019) menunjukkan bahwa tidak ada
pengaruh antara citra merek dan niat membeli kembali.

4. Hubungan antara Food Quality terhadap Repurchase Intention

Kualitas produk merupakan hal terpenting yang harus diperhatikan ketika membeli
suatu produk (lkhsani & Ali, 2017). Kualitas produk yang baik dapat meningkatkan
keinginan konsumen untuk membeli produk (Santoso, 2016).
Pengaruh kualitas makanan terhadap niat membeli kembali telah diteliti oleh Hidayat et
al., (2020) dan Fuzir & Rahman, (2020). Kedua kelompok peneliti mengungkapkan
hasil yang sama, yaitu adanya hubungan signifikan yang positif antara kualitas makanan
dan niat membeli kembali.

5. Hubungan antara Price terhadap Repurchase Intention

Harga adalah suatu hal yang penting dimana harga yang terjangkau dapat
mempengaruhi konsumen untuk membeli produk (Tendur et al., 2021). Harga juga
merupakan faktor utama yang selalu dipertimbangkan dalam suatu keputusan untuk
memilih dan membeli suatu produk (Kim et al., 2020). Jika suatu produk terlalu mahal,
pelanggan cenderung akan beralih ke produk lain (Hadi, 2021).

Hasil penelitian Arif, (2019), Prastiwi & Iswari, (2019) dan Pham & Nguyen,
(2019) menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh antasra harga dan niat membeli
kembali. Sedangkan hasil penelitian Hadi, (2021) dan Paramita et al., (2021)
menunjukkan bahwa adanya hubungan signifikan yang positif antara harga dan niat
membeli kembali.

6. Hubungan antara E-Word of Mouth terhadap Repurchase Intention

Ulasan atau konten buatan pengguna online dikenal sebagai mulut ke mulut secara
elektronik (Tandon et al., 2020). Mulut ke mulut secara elektronik adalah proses
partisipasi  konsumen ketika berbagi pendapat tentang pengalaman mereka
menggunakan produk dan layanan online (Maduretno & Junaedi, 2021). Mulut ke mulut
secara elektronik merupakan salah satu penentu pelanggan untuk membeli kembali
(Santi & Suasana, 2021). Artinya, semakin positif mulut ke mulut secara elektronik
yang tercipta maka akan semakin meningkatkan niat pelanggan untuk membeli kembali
(Heryana & Yasa, 2020).

Hasil penelitian Tandon et al., (2020), Arif, (2019), Heryana & Yasa, (2020), Santi
& Suasana, (2021) menunjukkan bahwa adanya hubungan signifikan yang positif antara
mulut ke mulut secara elektronik dan niat membeli kembali. Sedangkan hasil penelitian
(Prahiawan et al., 2021) menunjukkan bahwa tidak adanya pengaruh antara mulut ke
mulut secara elektronik dan niat membeli kembali.
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7. Model Penelitian

Brand Image

Food Quality

Repurchase Intention

Price

E-Word of Mouth

Berdasarkan model penelitian yang diatas, hipotesis berikut diajukan
H; : Brand image berpengaruh signifikan positif terhadap repurchase intention.
H, : Food quality berpengaruh signifikan positif terhadap repurchase intention.
Hs : Price berpengaruh signifikan positif terhadap repurchase intention.
Hs : E-Word of Mouth berpengaruh signifikan positif terhadap repurchase intention.

I11. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian adalah proses untuk menyelesaikan, memahami atau menjawab
pertanyaan penelitian suatu permasalahan untuk mencapai tujuan tertentu (Paramita et
al., 2021). Dalam penelitian ini menggunakan metode kuantitatif karena berupa angka-
angka. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruhnya faktor brand image,
food quality, price, dan e-wom terhadap repurchase intention pada oleh-oleh khas Kota
Batam. Data yang terkumpul kemudian dianalisis lebih lanjut. Metode pengambilan
sampel yang digunakan peneliti berupa Non-Probability Sampling yaitu Purposive
Sampling. Purposive Sampling merupakan teknik pengambilan sampel untuk tujuan
tertentu atau sampel yang ditentukan oleh peneliti.

Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan software IBM SPSS
Statistik versi 25 untuk menganalisis dan mengolah data penelitian yang telah diperoleh
dengan penerapan analisis statistik deskriptif, uji kualitas data yang meliputi uji outlier,
uji validitas dan uji reliabilitas. Kemudian perlu juga dilakukannya pengujian uji asumsi
klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas.
Untuk mengetahui kebenaran hipotesis yang diajukan sebelumnya, menggunakan uji
hipotesis yang terdiri dari uji T, uji F dan uji koefisien determinasi.

IV. HASIL PENELITIAN
Peneliti telah mengumpulkan data responden dari bulan Desember 2021 hingga
Februari 2022 melalui penyebaran kuesioner dalam bentuk googleform. Responden
yang digunakan adalah responden yang pernah membeli oleh-oleh khas Kota Batam.
Peneliti menyebarkan sebanyak 488 kuesioner, namun terdapat 73 kuesioner yang tidak
kembali.
Tabel 4.1 Hasil Penyebaran Kuesioner

Keterangan Jumlah Responden
Kuesioner yang disebar 488
Kuesioner tidak kembali 73
Kuesioner yang outlier 15
Total Kuesioner yang digunakan 400

Sumber: Data primer diolah (2022)
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Tabel 4.2 dibawah ini menunjukkan hasil survei terhadap 415 responden,
responden yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak 172 atau 41,4%, dan responden
yang berjenis kelamin perempuan sebanyak 243 atau 58,6%. Dapat disimpulkan bahwa
jumlah responden perempuan yang membeli oleh-oleh khas Kota Batam lebih banyak
dibanding dengan responden laki-laki.

Tabel 4.2 Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase (%)
Laki-laki 172 41,4%
Perempuan 243 58,6%
Total 415 100%

Sumber: Data primer diolah (2022)

Tabel 4.3 menunjukkan distribusi data untuk kelompok usia dari di bawah 20
tahun sampai di atas 30 tahun. Terlihat bahwa jumlah pengunjung oleh-oleh di Kota
Batam di bawah 20 tahun sebanyak 73 responden, disusul dengan rentang usia 20-25
tahun sebanyak 218 responden, 26-30 tahun sebanyak 85 responden, dan di atas 30
tahun sebanyak 39 responden.

Tabel 4.3 Data Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Responden Persentase (%)
< 20 tahun 73 17,6%
20 — 25 tahun 218 52,5%
26 — 30 tahun 85 20,5%
> 30 tahun 39 9,4%
Total 415 100%

Sumber: Data primer diolah (2022)

Tabel 4.4 menunjukkan penyebaran data berdasarkan pendidikan terakhir
responden. Berdasarkan hasil kuesioner yang didapatkan, terlihat sebanyak 39
responden yang pendidikan terakhirnya tingkat SMP, sebanyak 197 responden dengan
pendidikan SMA, sebanyak 147 dengan pendidikan Sarjana, sebanyak 18 responden
dengan pendidikan Magister dan sebanyak 14 responden dengan pendidikan Doktor.
Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar pengunjung oleh-oleh khas di Kota Batam
berpendidikan terakhir SMA dan Sarjana.

Tabel 4.4 Data Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Jumlah Responden Persentase (%)
SMP 39 9,4%
SMA 197 47,5%
Sarjana 147 35,4%
Magister 18 4,3%
Doktor 14 3,4%
Total 415 100%

Sumber: Data primer diolah (2022)

Tabel 4.5 menunjukkan penyebaran data berdasarkan pekerjaan. Terlihat bahwa
responden pelajar/mahasiswa sebanyak 159 responden, pekerja wirausaha sebanyak 57
responden, pekerja karyawan swasta sebanyak 138 responden, pengawai negeri sipil
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sebanyak 17 responden, pekerja wiraswasta sebanyak 1 responden, dan tidak bekerja
sebanyak 43 responden. Hasil data tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar
pengunjung oleh-oleh khas Kota Batam berasal dari kalangan pelajar/mahasiswa.

Tabel 4.5 Data Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Responden Persentase (%)
Pelajar/Mahasiswa 159 38,3%
Wirausaha 57 13,7%
Karyawan Swasta 138 33,3%
Pegawai Negeri Sipil 17 4,1%
Wiraswasta 1 0,2%
Tidak Bekerja 43 10,4%
Total 415 100%

Sumber: Data primer diolah (2022)

Tabel 4.6 menunjukkan penyebaran data berdasarkan oleh-oleh khas Kota
Batam yang dikunjungi oleh responden. Terlihat responden yang mengunjungi Kek
Pisang Villa sebanyak 78 responden, Layers Cake sebanyak 62 responden, Ogura Cake
sebanyak 131 responden, Luti Gendang sebanyak 79 responden, Brownies Lava
sebanayk 61 responden, Roti O sebanyak 1 responden, Liang Sandwich sebanyak 1
responden, dan Mr.Ong sebanyak 2 responden. Hasil data tersebut dapat disimpulkan
bahwa masyarakat Kota Batam lebih sering membeli Ogura Cake sebagai oleh-oleh.

Tabel 4.6 Data Responden Berdasarkan Oleh-Oleh yang Dikunjungi

Oleh-Oleh Jumlah Responden Persentase (%)

Kek Pisang Villa 78 18,8%
Layers Cake 62 14,9%
Ogura Cake 131 31,6%
Luti Gendang 79 19%

Brownies Lava 61 14, 7%
Roti O 1 0,2%
Liang Sandwich 1 0,2%
Mr.Ong 2 0,5%
Total 415 100%

Sumber: Data primer diolah (2022)
Hasil Uji Statistik Deskriptif

Pada penelitian ini terdapat empat variabel independen yaitu brand image (citra
merek) dengan tiga pertanyaan, food quality (kualitas makanan) dengan tiga pertanyaan,
harga (harga) dengan lima pertanyaan serta e-word of mouth (mulut ke mulut secara
elektronik) dengan tiga pertanyaan, dan satu variabel dependen yaitu repurchase
intention (niat membeli kembali) dengan 3 pertanyaan.

Tabel 4.7 Hasil Uji Statistik Deskriptif
Descriptive Statistics

N | Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation

Brand Image 400 4 15 11.17 2.407
Food Quality 400 4 15 11.13 2.366
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Price 400 6 25 17.80 3.663
E-Word of Mouth 400 3 15 10.82 2.395
Repurchase Intention | 400 3 15 10.82 2.542
Valid N (listwise) 400

Sumber: Data primer diolah (2022)

Terlihat pada tabel 4.7, bahwa nilai rata-rata variabel independen brand image adalah
11,17 dengan nilai minimum adalah 4 dan maximum adalah 15. Hal ini menunjukkan
brand image atau citra merek menjadi salah satu faktor responden memiliki niat
membeli kembali karena merek produk yang dibeli responden berkualitas baik dan
bagus. Nilai rata-rata variabel independen food quality adalah 11,13 dengan nilai
minimum adalah 4 dan maximum adalah 15. Hal ini menunjukkan food quality atau
kualitas makanan menjadi salah satu faktor responden memiliki niat membeli kembali
karena rasa produk yang responden beli enak serta varian menu produk memiliki
banyak pilihan rasa. Nllai rata-rata variabel independen price adalah 17,80 dengan nilai
minimum adalah 6 dan maximum adalah 25. Hal ini menunjukkan price atau harga
menjadi salah satu faktor responden memiliki niat membeli kembali karena harga
produk yang responden beli tidak mahal, terjangkau serta sesuai. Nilai rata-rata variabel
independen e-word of mouth adalah 10,82 dengan nilai minimum adalah 3 dan
maximum adalah 15. Hal ini menunjukkan e-word of mouth atau mulut ke mulut secara
elektronik menjadi salah satu faktor responden memiliki niat membeli kembali karena
bahasa yang digunakan dalam ulasan online mudah dimengerti dan memberikan
informasi yang relevan serta eksplisit terkait produk. Nilai rata-rata variabel dependen
repurchase intention adalah 10,82 dengan nilai minimum adalah 3 dan maximum adalah
15. Hal ini menunjukkan responden memiliki niat untuk membeli kembali terhadap
oleh-oleh khas Kota Batam.

Hasil Uji Outlier
Pada tabel 4.8 dibawah merupakan hasil uji outlier. Jumlah kuesioner yang
didapatkan oleh peneliti sebanyak 415, dan kemudian diolah. Dalam hasil data tersebut,
terdapat 15 jawaban responden yang nilai z-score-nya >3 dan <-3. Sehingga sebelum
melanjutkan ke pengujian selanjutnya, harus menghilangkan 15 jawaban responden
tersebut.
Tabel 4.8 Hasil Uji Outlier

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual
N 400
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 1.58582220
Most Extreme Differences Absolute .042
Positive .032
Negative -.042
Test Statistic .042
Asymp. Sig. (2-tailed) .093°

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: Data primer diolah (2022)
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Hasil Uji Validitas

Data dianggap valid jika r-hitung > r-tabel, dan tidak valid jika r-hitung < r-
tabel. Nilai yang lebih dari 0,6 disebut nilai valid dan nilai yang kurang 0,6 disebut nilai
tidak valid. Berdasarkan dari hasil tabel 4.9 dibawah, diketahui bahwa pertanyaan-
pertanyaan dari kelima variabel yaitu variabel independen brand image, food quality,
price, e-word of mouth, serta variabel dependen repurchase intention dikatakan valid
karena menunjukkan angka > 0,6.

Tabel 4.9 Hasil Uji Validitas

Variabel Butir Pertanyaan Hasil Uji Kesimpulan
Brand Image X1.1 0.762 Valid
X1.2 0.776 Valid
X1.3 0.756 Valid
Food Quality X2.1 0.785 Valid
X2.2 0.757 Valid
X2.3 0.780 Valid
Price X3.1 0.767 Valid
X3.2 0.737 Valid
X3.3 0.728 Valid
X3.4 0.776 Valid
X3.5 0.705 Valid
E-Word of Mouth X4.1 0.776 Valid
X4.2 0.795 Valid
X4.3 0.778 Valid
Repurchase Intention Y.l 0.793 Valid
Y.2 0.829 Valid
Y.3 0.815 Valid

Sumber: Data primer diolah (2022)

Hasil Uji Realibilitas
Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 maka data tersebut dinyatakan reliabel dan
jika nilai Cronbach’s Alpha < 0,60 maka data tersebut dinyatakan tidak reliabel.
Berdasarkan hasil tabel 4.10 dibawah, diketahui bahwa kelima variabel menunjukkan
nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. Hal ini menandakan bahwa kelima variabel ini
dinyatakan reliabel..
Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Kesimpulan
Brand Image 0.641 Reliabel
Food Quality 0.664 Reliabel
Price 0.794 Reliabel
E-Word of Mouth 0.684 Reliabel
Repurchase Intention 0.742 Reliabel

Sumber: Data primer diolah (2022)

Hasil Uji Normalitas
Sebuah data kuesioner dikatakan normal jika hasil pengujian normalitas
membentuk sebuah garis lurus diagonal. Berdasarkan hasil uji normalitas p-plot pada
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gambar 4.1 di bawah ini, dapat dilihat bahwa garis membentuk lurus diagonal, sehingga
data tersebut terdistribusi normal.
Gambar 4.1 Hasil Uji Normalitas P-Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Repurchase Intention
1.0

08

Expected Cum Prob

00 02 04 06 08 1.0

Observed Cum Prob

Sumber: Data primer diolah (2022)

Hasil Uji Multikolinearitas

Untuk melakukan pengujian terhadap multikolinearitas dapat dilihat dari jumlah
Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. Model regresi terdapat multikolinearitas
antara variabel independen jika nilai VIF > 10 dan nilai tolerance < 0,1. Sebaliknya
model regresi tidak terdapat multikolinearitas antar variabel independen jika nilai VIF <
10 dan nilai tolerance > 0,1. Berdasarkan hasil tabel 4.11 dibawah, dapat dilihat bahwa
hasil yang diperoleh tidak terjadi multikolinearitas karena nilai VIF yang didapatkan
oleh masing-masing variabel < 10 dan tolerance > 0,1.

Tabel 4.11 Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Kesimpulan

Brand Image 0.481 2.078 Tidak terjadi
multikolinearitas

Food Quality 0.470 2.129 Tidak terjadi
multikolinearitas

Price 0.405 2.472 Tidak terjadi
multikolinearitas

E-Word of Mouth 0.473 2.116 Tidak terjadi
multikolinearitas

Sumber: Data primer diolah (2022)

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Dalam penelitian ini, uji heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser. Data
dikatakan terjadi heteroskedastisitas jika nilai signifikansinya < 0,05 dan data dikatakan
tidak terjadi heteroskedastisitas jika nilai signifikansinya > 0,05. Berdasarkan hasil tabel
4.12 dibawah ini, tidak terjadi heteroskedastisitas untuk variabel brand image, food
quality, dan price karena nilai signifikansi yang didapatkan lebih besar dari 0,05.
Sedangkan terjadi heteroskedastisitas pada variabel e-word of mouth karena nilai
signifikansi yang diperoleh lebih kecil dari 0,05.
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Tabel 4.12 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig. Kesimpulan
Brand Image 0.500 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Food Quality 0.105 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Price 0.289 Tidak terjadi heteroskedastisitas
E-Word of Mouth 0.023 Terjadi heteroskedastisitas

Sumber: Data primer diolah (2022)

Hasil Uji F

Jika tingkat signifikansi pada wji f < 0,05 maka dikatakan model variabel
independen berpengaruh signifikan terhadap model variabel dependen. Berdasarkan
hasil uji f pada tabel 4.13, terlihat bahwa nilai signifikansi yang diperoleh berada di
bawah 0,05. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa variabel brand image, food quality,
price, dan e-word of mouth berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention pada
oleh-oleh khas Kota Batam.

Tabel 4.13 Hasil Uji F

Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Regression 1574.260 4 393.565 | 154.929 .000"
Sumber: Data primer diolah (2022)
Hasil Uji T

Jika tingkat signifikansi pada uji t < 0,05 maka dikatakan model variabel
independen (bebas) berpengaruh signifikan terhadap model variabel dependen (terikat).
Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.14 dibawah ini, terlihat bahwa nilai signifikansi
seluruh varibel yang diperoleh di bawah 0,05. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa
variabel brand image, food quality, price, dan e-word of mouth berpengaruh signifikan
positif terhadap repurchase intention pada oleh-oleh khas Kota Batam.

Tabel 4.14 Hasil Uji T

Unstandardized Standardized
Variabel Coefficients Coefficients t Sig. | Hipotesis
B Std. Error Beta
Brand 0.226 0.048 0.214 4.731 | 0.000 | Signifikan
Image Positif
Food 0.207 0.049 0.193 4.215 | 0.000 | Signifikan
Quality Positif
Price 0.175 0.034 0.252 5.114 | 0.000 | Signifikan
Positif
E-Word of | 0.271 0.048 0.255 5.593 | 0.000 | Signifikan
Mouth Positif

Sumber: Data primer diolah (2022)

Hasil Uji Koefisien Determinasi

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi yang diperoleh pada tabel 4.15 dibawah,
terlihat bahwa nilai adjusted R square sebesar 0,607 yang artinya pengaruh brand
image, food quality, price, dan e-word of mouth terhadap repurchase intention sebesar
60,7% sedangkan sebesar 39,3% dipengaruhi oleh variabel lainnya.
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Tabel 4.15 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 0.781° 0.611 0.607 1.594
Sumber: Data primer diolah (2022)
KESIMPULAN

Tujuan peneliti dalam melakukan penelitian ini adalah untuk menganalisis
faktor pengaruh faktor brand image, food quality, price, dan e-word of mouth terhadap
repurchase intention pada oleh-oleh khas Kota Batam. Peneliti melakukan penyebaran
data dengan menyebarkan kuesioner berupa online melalui googleform ke media sosial.
Peneliti membagikan kuesioner dari bulan Desember 2021 hingga Februari 2022
kepada penduduk Kota Batam yang pernah membeli oleh-oleh khas Batam. Data yang
diperoleh sebanyak 415 responden yang kemudian diolah menggunakan program
aplikasi SPSS versi 25. Berdasarkan hasil pembahasan pada bab 4 yang dilakukan oleh
peneliti, pengaruh independen brand image, food quality, price, dan e-word of mouth
terhadap variabel dependen repurchase intention memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan.
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