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ABSTRACT	

This	study	aims	to	analyze	the	influence	of	brand	image,	promotion,	price	affordability,	
and	taste	on	repurchase	decisions	at	Wizzmie	Restaurant	in	Semarang	City.	The	research	is	based	
on	the	importance	of	repurchase	behavior	as	an	indicator	of	customer	loyalty,	which	contributes	
to	business	sustainability.	Brand	image,	attractive	promotions,	affordable	prices,	and	consistent	
taste	are	believed	to	be	the	key	factors	that	encourage	customers	to	make	repeat	purchases.	The	
research	method	used	is	a	quantitative	approach	with	multiple	linear	regression	analysis.	Data	
were	collected	through	questionnaires	distributed	to	100	respondents	who	had	made	at	least	two	
purchases	at	Wizzmie	Restaurant.	The	sampling	technique	used	was	purposive	sampling.	Validity	
and	reliability	tests	were	conducted	to	ensure	the	quality	of	the	collected	data.	The	results	show	
that	brand	 image,	promotion,	price	affordability,	and	 taste	 simultaneously	have	a	 significant	
influence	on	repurchase	behavior.	Partially,	brand	image,	price	affordability,	and	taste	have	a	
positive	 and	 significant	 influence,	 while	 promotion	 does	 not	 have	 a	 significant	 effect.	 These	
findings	 provide	 strategic	 implications	 for	 Wizzmie	 Restaurant	 management	 in	 enhancing	
customer	loyalty	through	improving	product	quality	and	brand	perception.	

Keywords:	Brand	image,	promotion,	price	affordability,	taste,	repurchase.	
	
ABSTRAK	

Penelitian	 ini	 bertujuan	 untuk	 menganalisis	 pengaruh	 brand	 image,	 promosi,	
keterjangkauan	 harga,	 dan	 cita	 rasa	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 ulang	 pada	 Restoran	
Wizzmie	di	Kota	Semarang.	Latar	belakang	penelitian	ini	didasari	oleh	pentingnya	pembelian	
ulang	sebagai	indikator	loyalitas	pelanggan	yang	berdampak	pada	keberlanjutan	bisnis.	Brand	
image,	promosi	yang	menarik,	harga	terjangkau,	dan	cita	rasa	yang	konsisten	diyakini	menjadi	
faktor-faktor	utama	dalam	mendorong	pelanggan	untuk	melakukan	pembelian	ulang.	Metode	
penelitian	yang	digunakan	adalah	pendekatan	kuantitatif	dengan	teknik	analisis	regresi	linier	
berganda.	Data	dikumpulkan	melalui	kuesioner	yang	disebarkan	kepada	100	responden	yang	
telah	melakukan	 pembelian	minimal	 dua	 kali	 di	 Restoran	Wizzmie.	 Teknik	 sampling	 yang	
digunakan	 adalah	purposive	 sampling.	 Pengujian	 validitas	 dan	 reliabilitas	 dilakukan	 untuk	
memastikan	 kualitas	 data	 yang	 diperoleh.	 Hasil	 penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 variabel	
brand	 image,	 promosi,	 keterjangkauan	 harga,	 dan	 cita	 rasa	 secara	 simultan	 berpengaruh	
signifikan	terhadap	pembelian	ulang.	Secara	parsial,	brand	image,	keterjangkauan	harga,	dan	
cita	 rasa	memiliki	 pengaruh	 positif	 dan	 signifikan,	 sedangkan	 promosi	 tidak	 berpengaruh	
signifikan.	 Temuan	 ini	 memberikan	 implikasi	 strategis	 bagi	 pengelola	 Restoran	 Wizzmie	
dalam	 meningkatkan	 loyalitas	 pelanggan	 melalui	 peningkatan	 kualitas	 dan	 persepsi	
konsumen	terhadap	merek	dan	produk.	

Kata	kunci:	Brand	image,	promosi,	keterjangkauan	harga,	cita	rasa,	pembelian	ulang.	
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PENDAHULUAN	

Dalam	 era	 globalisasi	 dan	 persaingan	 bisnis	 yang	 semakin	 ketat	 saat	 ini,	
industri	makanan	dan	minuman	di	Indonesia	terus	berkembang	pesat	terutama	pada	
wilayah	Semarang.	Berbagai	usaha	kuliner	baru	terus	bermunculan	dan	berkembang	
pesat	dengan	hadirnya	beragam	inovasi	dan	pembaruan.	Dalam	menghadapi	ketatnya	
persaingan	di	industri	kuliner,	para	pelaku	usaha	dituntut	untuk	menciptakan	ide-ide	
yang	kreatif	dan	unik	guna	menjaga	eksistensi	bisnis	mereka.	Selain	itu,	mereka	juga	
perlu	 memiliki	 pemahaman	 yang	 baik	 terhadap	 kebutuhan	 konsumen.	 Sehingga	
diperannya	strategi	pemasaran	yang	efektif	untuk	memberikan	kepuasan	terhadap	
pelanggan,	(Valentine	et	al.,	2023).		

Pada	era	saat	ini	dunia	bisnis	sangat	berkembang	dengan	pesat,	salah	satunya	
adalah	 perkembangan	 bisnis	 dibidang	 kuliner	 terutama	 dibidang	 makanan.	
Perusahaan	yang	bersaing	ketat	saat	 ini	adalah	perusahaan	yang	berjenis	restoran	
makanan	cepat	saji.	Makanan	cepat	saji	yang	sangat	diminati	oleh	banyak	pelanggan,	
mulai	dari	kalangan	Mahasiswa	dan	masyarakat	umum	adalah	makanan	cepat	 saji	
berupa	 mie.	 Memiliki	 cita	 rasa	 yang	 lezat	 serta	 kandungan	 kalori	 yang	 tinggi,	
penyajian	yang	praktis,	harga	terjangkau,	dan	daya	simpan	yang	lama	membuat	mie	
instan	 disukai	 oleh	 berbagai	 lapisan	 masyarakat.	 Hal	 ini	 membuat	 mie	 instan	
berpotensi	 menjadi	 alternatif	 makanan	 pengganti	 beras	 dikarenakan	 memiliki	
kandungan	karbohidratnya	yang	cukup	tinggi,	menurut		(Rachmawati	et	al.,	2023).	

Demi	untuk	memenuhi	kepuasan	konsumen,	untuk	mendapatkan	makanan	
yang	memiliki	rasa	yang	enak,	proses	penyajian	yang	mudah	dan	cepat,	serta	dengan	
harga	yang	sangat	terjangkau,	para	pebisnis	membangun	restoran	yang	menyediakan	
makanan	yang	sangat	diminati	dan	salah	satu	restoran	cepat	saji	yang	menyediakan	
menu	mie	di	Kota	Semarang	adalah	restoran	Wizzmie	(Salsabila	&	Maskur,	2022).	

Wizzmie	merupakan	restoran	makanan	cepat	saji	yang	menyediakan	aneka	
menu	seperti	mi,	 sushi,	hingga	dimsum,	dengan	harga	yang	sangat	 terjangkau	dan	
terus	melakukan	inovasi	untuk	memenuhi	kebutuhan	dan	selera	pelanggan.	Inovasi	
ini	mencakup	berbagai	hal,	 seperti	mengembangkan	rasa	baru,	berbagai	 jenis	mie,	
dan	 menambah	 bahan	 tambahan	 untuk	 meningkatkan	 kualitas	 produk	 sehingga	
banyak	 pelanggan	 yang	 akan	 membeli	 kembali.	 Dunia	 bisnis	 membuat	 kegiatan	
pelanggan	menjadi	krusial	sehingga	mendorong	terjadinya	pembelian	ulang		(Riono	
et	al.,	2020).	

Dalam	dunia	bisnis,	pembelian	ulang	merupakan	salah	satu	indikator	penting	
keberhasilan	 suatu	 produk	 atau	 jasa.	 Pembelian	 ulang	 mencerminkan	 loyalitas	
konsumen	 yang	 secara	 langsung	 berkontribusi	 pada	 peningkatan	 pendapatan	 dan	
keberlanjutan	 bisnis.	 Menurut	 penelitian,	 konsumen	 yang	 melakukan	 pembelian	
ulang	cenderung	memberikan	nilai	jangka	panjang	lebih	tinggi	dibandingkan	dengan	
konsumen	 baru	 karena	 biaya	 akuisisi	 pelanggan	 baru	 sering	 kali	 lebih	 besar	
dibandingkan	 mempertahankan	 pelanggan	 yang	 sudah	 ada	 (Logiawan	 &	 Subagio,	
2014).	Oleh	karena	itu,	memahami	faktor-faktor	yang	memengaruhi	pembelian	ulang	
menjadi	hal	krusial	bagi	perusahaan.	

Salah	 satu	 faktor	 utama	 yang	 memengaruhi	 keputusan	 pembelian	 ulang	
adalah	brand	image.	Brand	image	atau	citra	merek	mengacu	pada	persepsi	dan	kesan	
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yang	dimiliki	konsumen	terhadap	suatu	produk	atau	jasa.	Merek	yang	memiliki	citra	
positif	 cenderung	menciptakan	 kepercayaan	 dan	 daya	 tarik	 emosional,	 yang	 pada	
akhirnya	 mendorong	 pembelian	 ulang.	 Dalam	 konteks	 persaingan	 yang	 semakin	
ketat,	perusahaan	perlu	membangun	brand	image	yang	kuat	untuk	menarik	perhatian	
konsumen	dan	mempertahankan	loyalitas	mereka	(Erni	Yunaida,	2017).	

Berdasarkan	penelitian	yang	dilakukan	oleh	Rusnovia	&	Aryani,	2024	Brand	
image	 memberikan	 pengaruh	 positif	 namun	 tidak	 signifikan	 terhadap	 keputusan	
pembelian	ulang	produk	Kopi	Janji	Jiwa.	Temuan	ini	menunjukkan	bahwa	kopi	janji	
jiwa	telah	berhasil	membentuk	citra	merek	yang	kuat	sebagai	salah	satu	merek	retai	
kopi	 yang	 terkenal	 dimasyarakat,	 khususnya	 melalui	 produk	 kopinya.	 Di	 antara	
indikator-indikator	 dalam	 variabel	 brand	 image,	 kekuatan	 asosiasi	 merek	
memberikan	kontribusi	terbesar.	

Selain	itu,	promosi	juga	berperan	signifikan	dalam	memengaruhi	keputusan	
pembelian	ulang.	Strategi	promosi	yang	tepat,	seperti	diskon,	program	loyalitas,	atau	
komunikasi	pemasaran	yang	menarik,	dapat	meningkatkan	kepuasan	konsumen	dan	
mendorong	 mereka	 untuk	 kembali	 membeli.	 Dalam	 era	 digital,	 promosi	 melalui	
media	sosial	dan	platform	e-commerce	juga	menjadi	sarana	efektif	untuk	memperkuat	
hubungan	antara	konsumen	dan	merek	(Damayanti,	2023).		

Berdasarkan	 Penelitian	 yang	 dilakukan	 Br	 Marbun	 et	 al.,	 2022,	 Beragam	
bentuk	promosi	yang	dilakukan	oleh	perusahaan,	 seperti	pemberian	cashback	 dan	
potongan	harga,	mampu	memberikan	daya	tarik	tersendiri	bagi	konsumen.	Strategi	
promosi	ini	menjadi	salah	satu	faktor	pertimbangan	dalam	pengambilan	keputusan	
untuk	melakukan	 pembelian	 ulang,	 sehingga	 promosi	 terbukti	memiliki	 pengaruh	
yang	signifikan	terhadap	keputusan	pembelian	ulang.	

Faktor	 keterjangkauan	 harga	 menjadi	 elemen	 penting	 lainnya.	 Konsumen	
cenderung	melakukan	pembelian	ulang	terhadap	produk	atau	jasa	yang	mereka	nilai	
memiliki	 harga	 yang	 sebanding	 dengan	 kualitas	 yang	 ditawarkan.	 Dalam	 konteks	
persaingan	harga	yang	dinamis,	perusahaan	perlu	memastikan	harga	produk	mereka	
tetap	kompetitif	tanpa	mengorbankan	kualitas	(Sagita	et	al.,	2012).	

Berdasarkan	penelitian	Mulyana	&	Sudrartono,	2021,	Harga	menjadi	 faktor	
yang	paling	dominan	dalam	mempengaruhi	minat	beli	ulang.	Dengan	kata	lain,	tingkat	
keterjangkauan	 harga	 memiliki	 pengaruh	 besar	 terhadap	 keputusan	 konsumen	
dalam	melakukan	pembelian.	Harga	yang	sesuai	dengan	konsumen	menjadi	 faktor	
utama	untuk	mendorong	loyalitas	dalam	pembelian	ulang.		

Cita	 rasa	menjadi	 faktor	dominan,	 khususnya	dalam	 industri	makanan	dan	
minuman.	 Konsumen	 sering	 kali	 mempertimbangkan	 cita	 rasa	 sebagai	 salah	 satu	
alasan	utama	untuk	kembali	membeli	produk	tertentu.	Produk	dengan	cita	rasa	yang	
konsisten	 dan	 berkualitas	 tinggi	 akan	 lebih	mudah	memenangkan	 hati	 konsumen,	
sehingga	 mendorong	 mereka	 untuk	 melakukan	 pembelian	 ulang.	 Berdasarkan	
penelitian	yang	dilakukan	oleh	Tahulending	et	al.,	2024	membuktikan	bahwa	cita	rasa	
berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	keputusan	pembelian	ulang.	

Berdasarkan	 fenomena	 ini,	 penelitian	 ini	 akan	 berfokus	 pada	 analisis	
pengaruh	 Brand	 Image,	 Promosi,	 Keterjangkauan	 harga,	 dan	 cita	 rasa	terhadap	
keputusan	pembelian	ulang.	Penelitian	ini	diharapkan	dapat	memberikan	kontribusi	
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terhadap	pengembangan	strategi	pemasaran	yang	lebih	efektif,	sehingga	membantu	
perusahaan	dalam	meningkatkan	loyalitas	konsumen	dan	daya	saing	di	pasar.	
	
METODE	PENELITIAN	

Penelitian	 ini	 menggunakan	 pendekatan	 metode	 kuantitatif,	 yaitu	 metode	
yang	 berpijak	 pada	 paradigma	 positivistik	 dan	 bertujuan	 untuk	menguji	 hipotesis	
melalui	 pengukuran	 objektif	 terhadap	 fenomena	 yang	 diteliti.	 Metode	 kuantitatif	
diterapkan	 pada	 populasi	 atau	 sampel	 tertentu	 dengan	 menggunakan	 instrumen	
penelitian	sebagai	alat	pengumpulan	data.	Data	yang	diperoleh	kemudian	dianalisis	
secara	statistik,	guna	memperoleh	gambaran	hubungan	antar	variabel	dan	menguji	
kebenaran	 hipotesis	 yang	 telah	 dirumuskan	 sebelumnya.	 Pendekatan	 ini	
memungkinkan	 peneliti	 menghasilkan	 temuan	 yang	 terukur,	 teruji,	 dan	 dapat	
digeneralisasi	(Sugiyono,	2009).	
	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Berdasarkan	hasil	pengujian	instrumen	penelitian,	diketahui	bahwa	seluruh	
23	 item	 pernyataan	 yang	 digunakan	 dalam	 kuesioner	 dinyatakan	 valid,	 karena	
memenuhi	 kriteria	 nilai	 r	 hitung	 >	 r	 tabel	 dengan	 r	 tabel	 sebesar	 0,1966.	 Hal	 ini	
menunjukkan	bahwa	setiap	butir	pernyataan	telah	mampu	mengukur	variabel	yang	
dimaksud	secara	akurat,	sehingga	layak	untuk	digunakan	dalam	analisis	lebih	lanjut.	

Selanjutnya,	 hasil	 uji	 reliabilitas	 diperoleh	 melalui	 penghitungan	 nilai	
Cronbach’s	Alpha	pada	masing-masing	variabel.	Adapun	hasilnya	yaitu:	variabel	X1	
(Brand	Image)	sebesar	0,868,	X2	(Promosi)	sebesar	0,843,	X3	(Harga)	sebesar	0,790,	
dan	X4	(Cita	Rasa)	sebesar	0,694.	Seluruh	nilai	tersebut	berada	di	atas	ambang	batas	
minimum	 0,60,	 yang	 mengindikasikan	 bahwa	 instrumen	 yang	 digunakan	 bersifat	
reliabel	atau	konsisten	dalam	mengukur	masing-masing	variabel.	

Hasil	uji	regresi	parsial	(uji	t)	menunjukkan	bahwa	pengaruh	masing-masing	
variabel	independen	terhadap	variabel	dependen	(pembelian	ulang)	berbeda-beda.	
Variabel	X1	(Brand	Image)	memiliki	nilai	t	hitung	sebesar	0,577,	lebih	kecil	dari	t	tabel	
(1,985),	 sehingga	 tidak	 berpengaruh	 secara	 signifikan.	 Variabel	 X2	 (Promosi)	
menunjukkan	 nilai	 t	 hitung	 sebesar	 2,362,	 yang	 berarti	 berpengaruh	 signifikan	
terhadap	pembelian	ulang.	Variabel	X3	(Harga)	juga	berpengaruh	signifikan,	dengan	
nilai	t	hitung	6,646	>	t	tabel.	Sementara	itu,	variabel	X4	(Cita	Rasa)	memiliki	nilai	t	
hitung	 sebesar	 0,734,	 yang	 berarti	 tidak	 berpengaruh	 secara	 signifikan	 terhadap	
pembelian	ulang.	

Dari	 hasil	 tersebut,	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 variabel	 yang	 paling	
berpengaruh	terhadap	pembelian	ulang	adalah	Promosi	(X2)	dan	Harga	(X3).	Temuan	
ini	 menunjukkan	 bahwa	 peningkatan	 pembelian	 ulang	 pada	 konsumen	 Wizzmie	
Semarang	 dipengaruhi	 secara	 signifikan	 oleh	 promosi	 yang	 menarik	 serta	
keterjangkauan	 harga	 yang	 ditawarkan.	 Oleh	 karena	 itu,	 hipotesis	 penelitian	 yang	
menyatakan	adanya	pengaruh	promosi	dan	harga	terhadap	pembelian	ulang	dapat	
diterima.	
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Adapun	variabel	Brand	Image	 (X1)	 tidak	menunjukkan	pengaruh	signifikan	
terhadap	pembelian	ulang.	Hal	ini	dapat	disebabkan	oleh	anggapan	konsumen	bahwa	
kualitas	produk	yang	ditawarkan	 telah	 sesuai	 standar,	 sehingga	persepsi	 terhadap	
merek	tidak	menjadi	pertimbangan	utama	dalam	keputusan	pembelian	ulang.	Selain	
itu,	 kemungkinan	 brand	 image	Wizzmie	 belum	 dikomunikasikan	 secara	maksimal	
atau	belum	memberikan	kesan	mendalam	di	benak	konsumen.	

Demikian	 pula	 dengan	 variabel	 Cita	 Rasa	 (X4)	 yang	 tidak	 berpengaruh	
signifikan.	Hal	 ini	mengindikasikan	bahwa	meskipun	rasa	makanan	penting,	 tetapi	
dalam	 konteks	 pembelian	 ulang,	 konsumen	 mungkin	 lebih	 mempertimbangkan	
faktor	lain	seperti	harga	dan	promosi.	Ada	kemungkinan	bahwa	cita	rasa	produk	telah	
dianggap	 cukup	 stabil	 atau	 pelayanan	 pelanggan	 belum	menjadi	 nilai	 diferensiasi	
utama	yang	dirasakan	oleh	konsumen.	

Meskipun	Brand	Image	dan	Cita	Rasa	belum	memberikan	pengaruh	signifikan,	
kedua	 variabel	 tersebut	 tetap	 memiliki	 peran	 penting	 sebagai	 faktor	 pendukung.	
Dengan	 perencanaan	 strategis	 yang	 tepat,	 seperti	 peningkatan	 kualitas	 produk,	
penguatan	 persepsi	 merek,	 serta	 optimalisasi	 pengalaman	 konsumen,	 variabel	
tersebut	 berpotensi	memperkuat	 daya	 saing	Wizzmie	 dan	meningkatkan	 loyalitas	
pelanggan	dalam	jangka	panjang.	

Berdasarkan	penjabaran	di	atas,	evaluasi	dan	tingkatkan	kualitas	produk	bisa	
dilakukan	 cara	 survei	 mendalam	 untuk	 mengetahui	 aspek	 kualitas	 yang	 kurang	
diperhatikan	konsumen.	 Selain	 itu	 tidak	kalah	penting	 komunikasikan	keunggulan	
produk	dengan		meningkatkan	komunikasi	dan	edukasi	kepada	konsumen	mengenai	
keunggulan	kualitas	produk	agar	mereka	lebih	menyadari	nilai	tambahnya.	Inovasi	
produk	 juga	 penting	 untuk	 dikembangkan	 fitur	 atau	 kualitas	 produk	 yang	 lebih	
unggul	dibanding	pesaing	untuk	meningkatkan	daya	tarik.	

	Berdasarkan	 hasil	 pengujian	 regresi	 yang	 dilakukan,	 baik	 melalui	 uji	 t	
(parsial)	 maupun	 uji	 F	 (simultan),	 ditemukan	 bahwa	 masing-masing	 variabel	
independen	 memberikan	 pengaruh	 yang	 berbeda	 terhadap	 variabel	 dependen.	
Secara	parsial,	keempat	variabel	menunjukkan	tingkat	signifikansi	yang	bervariasi,	
namun	 secara	 simultan,	 keempat	 variabel	 brand	 image,	 promosi,	 keterjangkauan	
harga,	 dan	 cita	 rasa—secara	 bersama-sama	 terbukti	 memberikan	 pengaruh	 yang	
signifikan	terhadap	variabel	pembelian	ulang.	

Hasil	pengujian	koefisien	determinasi	(R	Square)	menunjukkan	nilai	sebesar	
0,860	atau	86,0%,	yang	berarti	bahwa	variasi	perubahan	dalam	perilaku	pembelian	
ulang	konsumen	dapat	dijelaskan	oleh	kombinasi	dari	keempat	variabel	independen	
tersebut	 sebesar	 86%.	 Dengan	 demikian,	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 faktor-faktor	
seperti	 citra	merek	 yang	 positif,	 strategi	 promosi	 yang	 efektif,	 harga	 produk	 yang	
terjangkau,	serta	cita	rasa	produk	yang	memuaskan	memiliki	kontribusi	yang	besar	
terhadap	keputusan	konsumen	untuk	melakukan	pembelian	ulang	di	Wizzmie.	

Namun	demikian,	masih	terdapat	14,0%	sisa	variasi	dalam	pembelian	ulang	
yang	tidak	dijelaskan	oleh	keempat	variabel	yang	diteliti.	Hal	ini	menunjukkan	adanya	
kemungkinan	 bahwa	 variabel	 lain	 di	 luar	 model	 turut	 memengaruhi	 perilaku	
pembelian	ulang	konsumen.	Variabel-variabel	tersebut	dapat	berupa	kualitas	layanan	
pelanggan,	 kenyamanan	 tempat,	 loyalitas	 merek,	 pengalaman	 konsumen	
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sebelumnya,	 maupun	 faktor	 eksternal	 seperti	 kondisi	 ekonomi,	 tren	 pasar,	 dan	
persaingan	antar	merek.	

Oleh	karena	itu,	meskipun	model	regresi	yang	digunakan	telah	menunjukkan	
kekuatan	yang	tinggi	dalam	menjelaskan	perilaku	pembelian	ulang,	hasil	penelitian	
ini	 membuka	 peluang	 bagi	 penelitian	 selanjutnya	 untuk	 memperluas	 cakupan	
variabel.	 Penambahan	 variabel	 baru	 yang	 relevan	 diharapkan	 dapat	 memberikan	
pemahaman	 yang	 lebih	 holistik	 dan	 mendalam	 terhadap	 faktor-faktor	 yang	
memengaruhi	loyalitas	konsumen	dan	keputusan	pembelian	ulang,	khususnya	dalam	
konteks	bisnis	kuliner	seperti	Wizzmie.	 	
	
KESIMPULAN	

Penelitian	ini	bertujuan	untuk	menganalisis	pengaruh	brand	image,	promosi,	
keterjangkauan	 harga,	 dan	 cita	 rasa	 terhadap	 pembelian	 ulang	 konsumen	 pada	
Wizzmie	di	Kota	Semarang.	Berdasarkan	rumusan	masalah	yang	telah	disampaikan	
pada	Bab	I,	serta	hasil	pengujian	data	dan	pembahasan	yang	telah	diuraikan	pada	Bab	
V,	maka	diperoleh	kesimpulan	sebagai	berikut:	

1. Hasil	 analisis	 menunjukkan	 bahwa	 variabel	 Brand	 Image	 tidak	 memiliki	
pengaruh	 positif	 yang	 signifikan	 terhadap	 pembelian	 ulang	 konsumen	 di	
restoran	Wizzmie	Kota	Semarang.	Hal	ini	ditunjukkan	oleh	nilai	signifikansi	
sebesar	0,566	yang	lebih	besar	dari	taraf	signifikansi	0,05,	serta	nilai	t	hitung	
sebesar	0,577	yang	lebih	kecil	dari	t	tabel	sebesar	1,985.	Dengan	demikian,	
hipotesis	 nol	 (H₀)	 diterima	 dan	 hipotesis	 alternatif	 (H₂)	 ditolak.	 Selain	 itu,	
nilai	 koefisien	 regresi	 sebesar	 0,043	menunjukkan	 bahwa	 pengaruh	Brand	
Image	 terhadap	 Pembelian	 Ulang	 secara	 parsial	 sangat	 lemah	 dan	 tidak	
signifikan.	 Oleh	 karena	 itu,	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 Brand	 Image	 tidak	
memberikan	 kontribusi	 nyata	 terhadap	 keputusan	 konsumen	 untuk	
melakukan	pembelian	ulang	di	Wizzmie.	

2. Hasil	 pengujian	menunjukkan	 bahwa	 variabel	 Promosi	 memiliki	 pengaruh	
positif	dan	signifikan	secara	parsial	terhadap	pembelian	ulang	konsumen	di	
restoran	Wizzmie	Kota	Semarang.	Hal	ini	ditunjukkan	oleh	nilai	signifikansi	
sebesar	0,020,	yang	lebih	kecil	dari	taraf	signifikansi	0,05,	serta	nilai	t	hitung	
sebesar	2,362	yang	lebih	besar	dari	t	tabel	sebesar	1,985.	Dengan	demikian,	
hipotesis	nol	(H₀)	ditolak	dan	hipotesis	alternatif	(H₂)	diterima.	Nilai	koefisien	
regresi	 sebesar	 0,183	 mengindikasikan	 bahwa	 promosi	 memberikan	
pengaruh	 positif	 secara	 nyata	 terhadap	 keputusan	 konsumen	 untuk	
melakukan	pembelian	ulang.	Artinya,	semakin	baik	promosi	yang	dilakukan	
oleh	Wizzmie,	 maka	 semakin	 tinggi	 pula	 kecenderungan	 konsumen	 untuk	
melakukan	pembelian	ulang.	

3. Hasil	analisis	menunjukkan	bahwa	variabel	Keterjangkauan	Harga	memiliki	
pengaruh	positif	dan	signifikan	secara	parsial	terhadap	pembelian	ulang	pada	
restoran	 Wizzmie	 di	 Kota	 Semarang.	 Hal	 ini	 dibuktikan	 dengan	 nilai	
signifikansi	sebesar	0,020,	yang	lebih	kecil	dari	batas	signifikansi	0,05,	serta	
nilai	t	hitung	sebesar	2,362	yang	lebih	besar	dari	t	tabel	sebesar	1,985.	Dengan	
demikian,	 hipotesis	 nol	 (H₀)	 ditolak	 dan	 hipotesis	 alternatif	 (H₂)	 diterima.	
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Nilai	koefisien	regresi	sebesar	0,394	mengindikasikan	bahwa	keterjangkauan	
harga	memberikan	pengaruh	positif	yang	kuat	terhadap	keputusan	pembelian	
ulang.	 Artinya,	 semakin	 terjangkau	 harga	 yang	 ditawarkan	Wizzmie,	maka	
semakin	besar	kemungkinan	konsumen	melakukan	pembelian	ulang.	

4. Berdasarkan	 hasil	 pengujian,	 variabel	 Cita	 Rasa	 tidak	 memiliki	 pengaruh	
positif	yang	signifikan	secara	parsial	terhadap	pembelian	ulang	pada	restoran	
Wizzmie	 di	 Kota	 Semarang.	 Hal	 ini	 terlihat	 dari	 nilai	 signifikansi	 sebesar	
0,465,	yang	lebih	besar	dari	taraf	signifikansi	0,05,	serta	nilai	t	hitung	sebesar	
0,734	yang	lebih	kecil	dari	t	tabel	sebesar	1,985.	Dengan	demikian,	hipotesis	
nol	 (H₀)	 diterima	 dan	 hipotesis	 alternatif	 (H₄)	 ditolak.	 Selain	 itu,	 koefisien	
regresi	 sebesar	 0,042	 menunjukkan	 bahwa	 pengaruh	 variabel	 cita	 rasa	
terhadap	pembelian	ulang	sangat	lemah	dan	tidak	signifikan.	Artinya,	dalam	
konteks	penelitian	 ini,	 cita	 rasa	bukanlah	 faktor	utama	yang	memengaruhi	
konsumen	untuk	melakukan	pembelian	ulang	di	Wizzmie.	

Hasil	 penelitian	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 variabel	 promosi	 dan	
keterjangkauan	harga	memiliki	pengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	keputusan	
pembelian	ulang	di	Wizzmie,	sementara	brand	image	dan	cita	rasa	tidak	memberikan	
pengaruh	 positif	 secara	 signifikan.	 Temuan	 ini	 menggarisbawahi	 pentingnya	
penerapan	strategi	promosi	yang	tepat	serta	penetapan	harga	yang	kompetitif	dalam	
mendorong	loyalitas	konsumen.	

Secara	 khusus,	 keterjangkauan	 harga	 terbukti	 menjadi	 faktor	 yang	 paling	
dominan,	 dengan	 nilai	 koefisien	 regresi	 sebesar	 0,394	 atau	 setara	 dengan	 39,4%,	
menandakan	 kontribusinya	 yang	 kuat	 terhadap	 pembelian	 ulang.	 Sebaliknya,	 cita	
rasa	menunjukkan	pengaruh	yang	sangat	lemah,	dengan	nilai	koefisien	regresi	hanya	
sebesar	 0,043,	 atau	 kurang	 dari	 1%,	 sehingga	 tidak	 signifikan	 dalam	 mendorong	
keputusan	pembelian	ulang	konsumen	terhadap	produk	Wizzmie.	
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