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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image dan brand equity terhadap minat 
beli produk Hey!Kafe. Latar belakang penelitian didasari oleh tingginya persaingan industri food 
and beverage di Indonesia serta pentingnya peran citra merek dan ekuitas merek dalam 
memengaruhi minat beli. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan 
jenis penelitian eksplanatif, melalui survei terhadap 96 responden yang merupakan konsumen 
maupun calon konsumen Hey!Kafe di outlet Fatmawati, One Bell Park Mall, Jakarta Selatan. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan accidental sampling. Analisis data dilakukan melalui 
uji validitas, reliabilitas, regresi berganda, serta uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
brand image dan brand equity secara parsial maupun simultan berpengaruh signifikan terhadap 
minat beli konsumen. Koefisien determinasi sebesar 71% menunjukkan bahwa variabel brand 
image dan brand equity mampu menjelaskan variasi minat beli, sedangkan 29% dipengaruhi oleh 
faktor lain di luar penelitian ini. Temuan ini menegaskan pentingnya pengelolaan brand image dan 
brand equity secara konsisten untuk meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk 
Hey!Kafe. 

Kata kunci :  Brand Image, Brand Equity, Minat Beli, Hey!Kafe, Food and Beverage 

ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of brand image and brand equity on purchase intention 

of Hey!Kafe products. The research background is based on the high competition within Indonesia’s 

food and beverage industry and the importance of brand image an d brand equity in shaping 

consumer purchase intention. This research employed a quantitative approach with an explanatory 

design, conducted through a survey of 96 respondents consisting of consumers and potential 

consumers of Hey!Kafe at the Fatmawati, One Bell Park Mall outlet in South Jakarta. The sampling 

technique used was accidental sampling. Data analysis included validity and reliability tests, 

multiple regression, and hypothesis testing. The results indicate that both brand image and brand 

equity have a significant effect on purchase intention, either partially or simultaneously. The 

coefficient of determination of 71% shows that brand image and brand equity explain most of the 

variation in purchase intention, while the remaining 29% is influenced by  other factors outside this 

study. These findings highlight the importance of consistent management of brand image and brand 

equity in order to enhance consumers’ purchase intention toward Hey!Kafe products.  

Keyword :  Brand Imagae, Brand Equity, Purchase Intention, Hey!Kafe, Food and 
Beverage 
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1. PENDAHULUAN  
 

Proses dari pembeli hingga 
menjadi konsumen merupakan sebuah 
upaya yang perlu dijalankan oleh 
perusahaan. Perusahaan akan berhasil 
dalam mendapatkan pelanggan yang 
tak terhitung jumlahnya jika dianggap 
siap untuk memberikan kepuasan 
kepada pelanggannya. Salah satu 
upaya awal atau dasar bagi usaha 
khsusnya dalam pemasaran diperlukan 
komunikasi, yaitu melalaui brand. 
Dalam hal ini Brand Image ataupun 
citra merek merupakan presepsi yang 
dapat dibangun ataupun dibentuk oleh 
perusahaan untuk produknya.  

Dalam mengkomunikasikan 
sebuah brand tidak cukup sampai 
konsep brand image yang perlu 
dibentuk oleh perusahaan, namun juga 
memerlukan nilai tambah yang 
menempel pada produknya, itulah 
yang dikenal dengan Brand Equity 
atau ekuitas merek. Pendapat Aaker 
(2016) Brand Equity terdapat ;  

1. Brand Awareness (Kesadaran 
merek) ialah kapasitas 
konsumen guna melihat serta 
mengingat uatu produks 

2. Brand Association (Asosiasi 
merek) ialah suatu hal yang 
berkenaan dengan memori 
bagi sebuah merek 

3. Perceived Quality (Persepsi 
kualitas) ialah evaluasi 
konsumen terhadap kelebihan 
serta kualitas produk secara 
menyeluruh, serta  

4. Brand Loyalty (Loyalitas 
merek) ialah dimensi penting 
dari ekuitas merek. 

Minat beli mampu dijelaskan 
dengan mengukur variabel Ferdinand 
(2021) yaitu diantaranya: 

1. Minat Transaksional, ialah 
keadaan yang mempunyai 
kecenderungan untuk 
melakukan pembelian produk. 

2. Minat Preferensial, ialah 
minat dalam mencerminkan 
seorang konsumen ataupun 
calon konsumen dimana 
mempunyai preferensi utama 
dari produk.  

3. Minat Eksploratif ialah minat 
yang mencerminkan cara 
berperilaku individu dimana 
pada umumnya perlu 
menggali informasi mengenai 
produk yang ideal hingga 
menggali informasi guna 
meningkatkan sifat-sifat 
unggul dari produk tersebut. 

Pada dunia FnB itu sendiri, Industri 
Food and Beverage memiliki daya tarik 
yang sangat tinggi sebab pasar di 
Indonesia sangatlah besar. Alasan ini 
membuka peluang bisnis Food and 
Beverage yang sangat menguntungkan 
bila dikelola dengan tepat serta baik. Nilai 
ekspor F&B nasional sejak 2017 
berlandaskan data Kementerian 
Perindustrian (Kemenperin) hingga 
US$11,5 miliar. Jumlah ini bertambah 
dibanding 2016 dimana hingga US$10,43 
miliar. Dimana dalam hal ini, kenaikan 
sektor ini (9,23%) melebihi jumlah PDB 
nasional (5,07%). Pemerintah selanjutnya 
menempatkan sektor F&B selaku sasuatu 
sektor berkualitas industri nasional. 
Sektor ini diungkapkan Airlangga dapat 
didukung guna menguasai kegunaan 
teknologi era Industri 4.0. 
(marketeers.com) 

Perkembangan industri makanan serta 
minuman di Indonesia secara konsisten 
berkembang lebih dari 7-8%. Sementara 
untuk bisnis minuman sendiri, 
perkembangannya dapat meningkat, 6 
dengan perkiraan dua digit. Secara umum 
bisnis industri makanan serta minuman 
berkembang diatas perkembangan 
ekonomi. Jika pertumbuhan ekonomi 
sekarang adalah 5%, bisnis makanan serta 
minuman secara menyeluruh akan 
bertambah lebih dari 7-8%. 
(Finance.detik.com) 
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Gambar1. Nilai Kontribusi Konsumsi 
Out of Home 

 
Dari banyaknya pilihan brand 

minuman yang ada saat ini, terlebih 
Hey!Kafe ini merupakan Brand yang 
justru berdiri disaat krisis ekonomi dan 
masih bisa bertahan bahkan tetap bisa 
berkembang di tengah dampak pandemic, 
dan jika dilihat dari sudut pandang 
konsumen khususnya target market 
Hey!Kafe ini apa yang membuat mereka 
dalam membuat pertimbangan dan minat 
dalam memilih produk, sekuat apa 
pengaruh brand untuk masyarakat 
khususnya pembeli produk Hey!Kafe. 
 

2. LANDASAN TEORI  
 

S-O-R (Stimuls-Organism-Respone) - 

Middle Range Theory  

Dalam Effendy (2017) Teori SOR 
(Stimulus, Organism, Response) 
merupakan proses komunikasi yang 
menimbulkan reaksi khusus, sehingga 
seseorang dapat mengharapkan dan 
memperkirakan kesesuaian antara pesan 
dan reaksi komunikan. Unsur-unsur pada 
model ini adalah pesan (Stimulus), 
komunikan (Organism), dan efek 
(Response). 

Adapun keterkaitan SOR (Stimulus, 
Organism, Respon) dalam penelitian ini 
adalah : 

1. Stimulus yang di maksud ialah 
makna yang dikeluarkan oleh 
Hey!Kafe dengan bentuk Brand, 
meliputi Brand Image dan Brand 
Equity.  

2. Organisme yang dimaksudkan 
ialah masyarakat khususnya 
konsumen produk Hey!Kafe  

3. Respon yang dimaksud ialah 
perubahan keadaan yang ditandai 
dengan minat pembelian. 

Reasoned Action Theory (Teori 

Tindakan Alasan) - Apply Theory  

Dalam Ardianto (2016) pencetus 
reasoned action theory ialah Fishbein dan 
Ajzen menyatakan bahwa kepercayaan 
(belief) seseorang menjadi penghadang 
upaya persuasi. Menurut teori ini, 
komunikasi persuasi berawal ketika 
kepercayaan seorang individu terhadap 
objek persuasi berubah. Perubahan 
kepercayaan diri oleh terjadinya 
perubahan sikap, kemudian terbentuknya 
niat yang sesuai dengan kepercayaan dan 
berakhir dengan perubahan perilaku 
(behavior). McGuire, Fishbein dan Ajzen 
memandang manusia sebagai binatang 
yang rasional, yang secara sistematik 
memproses informasi yang meyakinkan, 
yang mampu mendukung terjadinya 
perubahan yang dikehendaki. 

Dalam penelitian berikut teori yang 
digunakan ialah Teori Tindak Alasan 
(Reasoned Action) sebagai Apply Theory 
variabel X, dari unsur pesan komunikasi, 
tradisi sosiopsikologis (bagaimana 
komunikator mengelola pesan). Dalam 
penelitian ini pesan yang disampaikan 
dalam bentuk Brand, meliputi variabel 
Brand Image dan Brand Equity. Dalam 
penelitian ini variabel dependen yang 
akan diukur yakni terkait minat beli yang 
dimana terkait pada proses komunikasi 
yang melibatkan perubahan sikap, pada 
Teori Tindak dan Alasan dipengaruhi oleh 
Objek dan Atribut yang pada penelitian ini 
Brand sebagai variabel independen. 
Kemudian tujuan dibentuknya niat yang 
sejalan dengan keyakinan serta berakhir 
dengan perubahan perilaku (behavior) 
yang pada penelitian ini akan mengukur 
minat beli konsumen. 
 
Model AIDA (Attention, Interest, 

Desire, Action) - Apply Theory 

Dikutip dalam buku Manajemen 
Pemasaran, edisi limabelas (2016). Model 
ini diperkenalkan oleh Kottle dan Keller, 
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dalam mode ll AIDA te lrdapat e lmpat 
e lle lme ln pokok dan saling be lrhubungan 
de lngan tugas tugas promosi yang melnjadi 
taraf ukur re lspon, antara lain : 
Atte lntion/Pe lrhatian,Inte lre lst/Ke lte lrtarikan, 
De lsire l/Minat, Action/Tindakan.  

Pe lne llitian ini juga me lnggunakan 
mode ll AIDA, de lngan me lngkaji ke ltiga 
unsur Atte lntion, Inte lre lst dan De lsirel dan 
tidak me lnggunakan unsur Action dalam 
prose lsnya, kare lna cakupan pe lne llitian ini 
pada hanya sampai pada minat dari 
konsume lnnya. Mode ll AIDA digunakan 
se lbagai re lle lvansi dari Apply The lory yang 
be lrtujuan pada Sikap (variabell Y, minat 
be lli konsumeln) se lsuai se lbagai unsur elfelk 
dari komunikasi pe lmasaran. 
 

3. METODOLOGI   
 

Pe lne lliti me lnggunakan paradigma 
positivistik pada pe lne llitian ini karelna 
pe lnulis ingin me lnge ltahui brand imagel 
se lrta brand e lquity se lcara be lrsamaan 
me lmpe lngaruhi minat be lli produk 
He ly!Kafe l. Me lnurut Sugiyono (2017:8), 
me lnje llaskan bahwa pe lne llitian positivistik 
me lrupakan pe lne llitian yang didasarkan 
ke lpada suatu asumsi dimana suatu ge ljala 
dapat dije llaskan, se lrta ke lte lrkaitan ge ljala 
te lrse lbut sifatnya kausal (se lbab akibat) 
de lngan be lrfokus ke lpada be lbelrapa 
variabe ll. Pe lne llitian de lngan paradigma 
se lde lrhana te lrdiri atas tiga variabe ll, yakni 
variabe ll inde lpe lndeln (X) yang diwakili 
ole lh brand image l, brand de lpe lnde ln (Y) 
yang diwakili ole lh minat belli. Me ltodologi 
me lnje llaskan te lori pe lndukung, kronologis 
pe lne llitian, te lrmasuk de lsain pe lne llitian, 
prose ldur pe lne llitian (dapat dalam belntuk 
algoritma atau lainnya), cara untuk 
me lnguji dan akuisisi data. 

Pada pe lne llitian be lrikut, pelnde lkatan 
yang digunakan yakni pe lndelkatan 
kuantitatif, se lbab se lsuai tujuan pe lne llitian 
yakni ingin me llihat se lbe lrapa be lsar 
huubngan diantara brand image l se lrta 
brand e lquity de lngan minat be lli produk 
He ly!Kafe l. 

Pe lne lliti me lnggunakan pe lnde lkatan 
ini, se lbab se lsuai tujuan pe lne llitian yakni 
ingin me llihat se lbe lrapa be lsar huubngan 
diantara brand image l se lrta brand e lquity 
de lngan minat be lli produk He ly!Kafel. 
Me ltode l pelnellitian survely dalam pe lne llitian 
ini dilakukan pada pe lngunjung outlelt 
He ly!Kafe l Fatmawati, One l Be lll Park Mall, 
Jakarta Se llatan me llalui pe lnyelbaran 
kue lsionelr untuk me lndapatkan informasi. 

Pada pe lne llitian ini, me lnggunakan 
je lnis pe lne llitian e lksplanatif yang mana 
pe lne lliti ingin me lnge ltahui se lbab akibat 
antara variabe ll brand imagel se lrta brand 
e lquity te lrhadap minat be lli. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Populasi 

Pada pe lne llitian ini, yang djadikan 
populasi adalah pe lngunjung He ly!Kafel 
outle lt Fatmawati One l Be lll Park Mall, 
Jakarta Se llatan. Delngan informasi cabang 
outle lt se lbagai be lrikut  
 
Daftar jumlah cabang outle lt He ly!Kafel di 
wilayah Jakarta : 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Tabe ll1. Data Jumlah Outle lt He ly!Kafe l 

 
Sampel 

Sampe ll yang dite lliti se lbagai re lspondeln 
se lbab populasi anggota tidak dinyatakan 
de lngan pasti jumlahnya, maka pe lne lliti 
me lnggunakan ukuran sampe ll dihitung 
be lrdasarkan rumus Cochran Sugiyono 
(2019:136), pada jurnal Muzhiroh:2020.  
Rumus Cochran : 
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Ke lte lrangan:  
n = Jumlah Sampe ll  
Z = Nilai standar dari distribusi, dalam 
kurve l normal untuk simpangan 5%, sama 
de lngan nilai 1,96  
P = ELstimasi proporsi populasi (pe lluang 
be lnar 50% = 0,5)  
Q = Inte lrval (pe lluang salah 50% = 0,5)  
e l = Tingkat ke lte llitian (margin e lrror), 
pre lse lntasel ke llonggaran ke lte llitian 
ke lsalahan pe lngambilan sampe ll yang 
masih bisa ditole lrir 10%  
 

Maka be lrdasarkan rumusan 
te lrse lbut, dike ltahui sampe ll yaitu se lbagai 
be lrikut:  
 
  
 
 
 

Dari hasil te lrse lbut 96,04 ialah 
pe lcahan se lrta pe lndapat Sugiyono (2019)  
dalam hitungan yang me lmpe lrolelh 
pe lcahan (ada koma) harus dibulatkan kel 
atas. Se llanjutnya jumlah sampe ll yang 
dipilih pada pe lne llitian ini ialah 96 orang 
re lsponde ln. De lngan Karakte lristik 
re lsponde ln se lbagai be lrikut : 

a. Re lsponde ln be lrusia 15-35 tahun, 
me lnye lsuaikan de lngan targe lt 
marke lt He ly!Kafe l yaitu kaum 
mile lnial.  

b. Re lsponde ln me lrupakan konsumeln 
He ly!Kafe l, atau  

c. Re lsponde ln yang sudah 
me lnge ltahui brand He ly!Kafel dan 
mau me lmbelli produk He ly!Kafe l. 

d. Re lsponde ln yang be llum 
me lnge ltahui brand He ly!Kafel dan 
me lmiliki ke lce lndelrungan untuk 
mau me lmbe lli. 
 

Teknik Penarikan Sampel  

 

Dalam pe lngambilan sampe ll yang 
dipe lrlukan dalam pe lne llitian ini, pe lne lliti 
me lnggunakan te lknik nonprobability 
sampling se lbab populasi tidak dike ltahui 
jumlah anggotanya, se lrta de lngan 

accide lntal sampling se llaku te lknik 
pe lne lntuan sampe llnya. 

Hasil dan pe lmbahasan be lrisi hasil 
analisis fe lnomelna di wilayah pe lne llitian 
yang re lle lvan de lngan te lma kajian. Hasil 
pe lne llitian he lndaknya dibandingkan 
de lngan te lori dan te lmuan pe lne llitian yang 
re lle lvan). 

Sugiyono (2016) Sampling 
Inside lntal / Accide lntal Sampling ialah 
prose ldur pe lme lriksaan sampell 
be lrlandaskan kelbeltulan artinya se ltiap 
yang be lrjumpa de lngan pe lne lliti se lcara 
tidak se lngaja ke lmudian digunakan 
se lbagai sampe ll, de lngan anggapan bahwa 
orang yang dijumpai se lcara tidak se lngaja 
dianggap wajar se lbagai sumbe lr data. 
Accide lntal Sampling ialah proseldur 
sampling yang dipilih sampe ll individu 
ataupun unit yang tidak sulit dilacak atau 
diakse ls, dimana se lbagian be lsar yang 
digunakan pada pe lne llitian se lrta 
populasinya tidak je llas. 
 
Uji Validitas  

Validitas ialah me ltode l untuk 
me lmpe lrkirakan ke lte lpatan alat ukur. Jika 
se lbuah alat ukur stabil, mampu 
diandalkan, se lrta mampu dipre ldiksi, 
dimana alat ukur te lrse lbut me lmpunyai 
re lliabilitas cukup tinggi se lrta mampu 
dipe lrcaya. Nazir (2014). Validitas 
instrume lnt Suryabrata, (2012), 
me lnde lfinisikan “Se ljauhmana instrumelnt 
itu me lre lkam ataupun me lngukur apa yang 
dinyatakan untuk diukur”. Sugiyono 
(2011) Guna me lnguji validitas pe lne lliti 
me lnggunakan rumus pe lrson product 
mome lnt 

 
 
 

Ke lte lrangan:  
rxy = Koe lfisieln korellasi antara variablel X 
dan variable l Y  
∑xy = jumlah pe lrkalian antara variablel X 
dan Y  
∑x2 = jumlah dari kuadrat nilai x  
∑y2 = jumlah dari kuadrat nilai y  
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(∑x2) = jumlah nilai x ke lmudian 
dikuadratkan 
 

Krite lria dalam pe lngujian vailiditas 
dalam satu ite lm pe lrnyataan dinyatakan 
valid apabila:  

a. Apabila r >rtabe ll (uji 2 sisi 
de lngan sig.0,05), artinya 
intrume ln ataupun ite lm-itelm 
pe lrnyataan be lrkolelrasi signifikan 
de lngan skor total (dikatakan 
valid).  

b. Apabila rhitung<rtabell (uji 2 sisi 
de lngan sig.0,05), artinya 
intrume ln ataupun ite lm-itelm 
pe lrnyataan be lrkolelrasi signifikan 
de lngan skor total (dikatakan tidak 
valid) 
 

Uji validitas dalam pe lne llitian ini 
diolah de lngan pe lnggunaan SPSS Ve lrsion 
26. Uji validitas dalam pe lne llitian 
digunakan guna me lngukur sah ataukah 
tidak suatu kue lsione lr belrdasarkan skor 
total de lngan tingkat signifikansi 5% selrta 
jumlah sampe ll be lrkisar 30 re lspondeln. 
Be lrlandaskan tablel R de lngan jumlah data 
30 re lsponde ln delngan signifikansi belrkisar 
5% se llanjutnya didapat rtabe ll be lrkisar 
0,361. Ke lmudian yakni hasil pe lngujian 
validitas te lrhadap 10 ite lm variabe ll X1 
se lrta 10 ite lm variabe ll X1 yang dipe lrolelh 
be lrdasarkan hasil uji validasi yang te llah 
dilakukan 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tabe ll 2. Hasil Pre l-Te lst Uji Validitas 
Variabe ll X1 (Brand Image l) 

 
Be lrlandaskan tabe ll te lrse lbut, 

dinyatakan dimana nilai rhitung untuk 9 
(se lmbilan) atribut pelrnyataan variabell X1 
me lmiliki nilai yang le lbih be lsar dibanding 

nilai rtabe ll, ke lmudian nilai rhitung untuk 
1 (satu) atribut pe lrnyataan variabell X1 
me lmiliki nilai yang le lbih ke lcil dibanding 
nilai rtabe ll, me lrupakan 78 pe lrnyataan 
yang tidak valid te lrdapat pada pelrnyataan 
7. 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

Tabe ll 3. Hasil Pre l-Te lst Uji Validitas 
Variabe ll X2 (Brand ELquity) 

 
Be lrlandaskan tabe ll te lrse lbut, 

dinyatakan dimana nilai rhitung untuk 8 
(de llapan) atribut pe lrnyataan variabell X2 
me lmpunyai nilai yang le lbih be lsar 
dibanding nilai rtabe ll, ke lmudian nilai 
rhitung untuk 1 (satu) atribut pe lrnyataan 
variabe ll X2 me lmiliki nilai yang le lbih 
ke lcil dibanding nilai rtabe ll, me lrupakan 
pe lrnyataan yang tidak valid te lrdapat pada 
pe lrnyataan 8. 

 

 
 
 
 
 
 

 
 

Tabe ll 4. Hasil Pre l-Te lst Uji Validitas 
Variabe ll Y (Minat Be lli) 

 
Be lrlandaskan tabe ll te lrse lbut, 

dinyatakan dimana nilai rhitung untuk 9 
(se lmbilan) atribut pe lrnyataan variabell Y 
me lmiliki nilai yang le lbih be lsar dibanding 
nila rtabe ll, kelmudian nilai rhitung untuk 2 
(dua) atribut pe lrnyataan variabe ll Y 
me lmiliki nilai yang le lbih ke lcil dibanding 
nilai rtabe ll, me lrupakan pe lrnyataan yang 
tidak valid te lrdapat pada pelrnyataan 8 dan 
9. 
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Uji Reliabilitas  

Se lbuah alat ukur dianggap re llabe ll jika 
alat ukur te lrse lbut se lcara konsisteln 
me lnghasilkan hasil yang se lrupa ataupun 
me lre lspons ge ljala yang se lrupa se lrta 
digunakan be lrulang-ulang. Yang 
dimaksud de lngan “re lliabilitas” ialah alat 
ukur yang stabil (tidak be lrubah) mampu 
diandalkan (de lpe lndable l), se lrta te ltap 
(consiste lnt) Kriyantono (2012). 
Re lliabilitas ialah indikator tingkat 
ke landalan ataupun ke lyakinan te lrhadap 
se lbuah hasil pe lngukuran. Suatu 
pe lngukuran dike lnal de lngan re lliable l atau 
me lmpunyai ke landalan apabila konsisteln 
me lmbe lri jawaban yang se lrupa Morissan 
(2012). Uji re lliabilitas dapat dijalankan 
de lngan uji Alpha Cronbach, 
me lnggunakan rumus: 

 
 

 
Ke lte lrangan:  
r11 = re lliabilitas instrume lnt  
K = banyak butir pe lrtanyaan atau 
banyaknya soal  
∑ 𝜎2b = jumlah varian butir/ite lm  
𝜎2t = varian total 

 
 
 
 
 

Tabe ll 5. Hasil Pre l-Te lst Uji Re lliabilitas 
Variabe ll X1 (Brand Image l) 

 
Se lte llah me llakukan uji re lliabilitas 

de lngan data kuisione lr yang te llah 
te lrkumpul, didapat nilai Cronbach’s 
Alpha (ralpha) be lrkisar 0.977 bagi 
variabe ll X1 dimana nilai Cronbach’s 
Alpha > 0,8 ke lmudian ditarik ke lsimpulan 
dimana 9 ite lm pe lrnyataan dalam variabell 
X1 me lmiliki re lliabilitas yang sangat baik. 
 

 

Tabe ll 6. Hasil Pre l-Te lst Uji Re lliabilitas 
Variabe ll X2 (Brand ELquity) 

 
Se lte llah me llakukan uji re lliabilitas 

de lngan data kuisione lr yang te llah 
te lrkumpul, didapat nilai Cronbach’s 
Alpha (ralpha) be lrkisar 0.983 untuk 
variabe ll X2 dimana nilai Cronbach’s 
Alpha > 0,8 ke lmudian ditarik ke lsimpulan 
dimana 8 ite lm pe lrnyataan dalam variabell 
X2 me lmiliki re lliabilitas yang sangat baik. 

 
 
 
 
 
 

Tabe ll 7. Hasil Pre l-Te lst Uji Re lliabilitas 
Variabe ll Y (Minat Be lli) 

 
 Se lte llah me llakukan uji re lliabilitas 
de lngan data kuisione lr yang te llah 
te lrkumpul, didapat nilai Cronbach’s 
Alpha (ralpha) be lrkisar 0.975 untuk 
variabe ll Y dimana nilai Cronbach’s 
Alpha > 0,8 ke lmudian ditarik ke lsimpulan 
dimana 9 ite lm pe lrnyataan dalam variabell 
Y me lmiliki re lliabilitas yang sangat baik. 
 

Hasil Analisa Data 

Dalam variabe ll X1 Brand Imagel 
te lrdapat 3 (tiga) dime lnsi, dimana masing-
masing me lmiliki rataan skor yakni:  

1. Ke lkuatan Asosiasi Me lre lk / 

Stre lngth of Brand, de lngan 4 

(e lmpat) butir pe lrnyataan yang 

valid me lndapatkan rataan skor 

be lrkisar 4,63 yang be lrarti Sangat 

Baik. Hal ini dikarelnakan 

He ly!Kafe l me lrupakan brand dari 

FnB yang te llah me lmiliki 

ke lkuatan di masyarakat. 

Ke lkuatan yang dimiliki olelh 

He ly!Kafe l me llalui naungan 

PT.Se lve ln Re ltail Group yang juga 

satu group de lngan brand be lsar 

se lpe lrti Golde ln Lamian melmbuat 

masyarakat mudah melnge lnali dan 
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te llah te lrbe lntuknya kre ldibilitas 

dari brand He ly!Kafel itu se lndiri. 

Se lrta dari sisi brand He ly!Kafel itu 

se lndiri rilis se lbagai polopor FnB 

minuman yang strate lgi dan fokus 

inve lstasinya pada branding 

me llalui inovasi pe lnge lmbangan 

produk baru, yang dimana di e lra 

banyaknya pilihan brand FnB 

se lrupa brand He ly!Kafe l te llah bisa 

me lwakilkan produk minuman 

ke lkinian di kalangan mille lnnial 

yang juga se lbagai targe lt 

marke ltnya. 

2. Ke lunggulan Asosiasi Me lre lk / 

Favorability of Brand 

Association, de lngan 2 (dua) butir 

pe lrnyataan yang valid 

me lndapatkan rataan skor se lbelsar 

4,09 yang artinya Baik. Hal ini 

dikare lnakan He ly!Kafel 

me lrupakan brand dari FnB 

minuman yang sudah me lmiliki 

ke lunggulan. Ke lunggulan yang 

dimiliki brand He ly!Kafel me llalui 

kualitas produk yang unggul selrta 

harga yang te lrjangkau, juga 

didukung de lngan ke lmudahan 

dalam me lnjangkau produknya 

me llalui layanan aplikasi 

me lrchant online l ataupun outlelt 

store l nya yang te llah te lrse lbar di 

Jabode ltabelk. Dari sisi informasi 

He ly!Kafe l juga aktif me llalui 

laman sosial me ldia instagram, 

tiktok dan we lb nya guna 

me lmbe lrikan e lxposurel ke lpada 

masyarakat umunya dan customelr 

He ly!Kafe l khusunya. 

3. Ke lunikan Asosiasi Me lre lk / 

Unique lnelss of Brand Association, 

de lngan 3 (tiga) butir pe lrnyataan 

yang valid me lndapatkan rataan 

skor se lbe lsar 4,0 yang artinya 

Baik. Hal ini dikarelnakan 

He ly!Kafe l me lrupakan brand yang 

me lmiliki ke lunikan. Ke lunikan 

yang dimiliki He ly!Kafe l se lbagai 

brand yang me lngkonselpkan 

fokusnya pada de lsign dan 

branding. Me llalui atribut se lpe lrti 

pilihan warna pink dan kuning 

pada logo, ke lmasan dan warna 

outle ltnya se lbagai ide lntitas brand 

He ly!Kafe l yang mudah dike lnali, 

dan tagline l Coffe l & Shake l yang 

mudah diingat dan te llah melwakili 

produk yang di te lrse ldia di 

He ly!Kafe l. Se lrta te lrdapatnya 

me lnu strawbe lrry he lave ln shakel 

se lbagai variant signaturel atau ciri 

khas dari He ly!Kafe l yang tidak 

te lrdapat pada brand se lje lnis. 

Dalam variabe ll X2 Brand ELquity 
te lrdapat 3 (tiga) dime lnsi, dimana masing-
masing me lmiliki rataan skor se lbagai 
be lrikut: 

1. Pe lrse lpsi Kualitas/Pe lrcelvield 
Quality, de lngan 3 (tiga) butir 
pe lrnyataan yang valid 
me lndapatkan rataan skor belrkisar 
4,22 yang artinya Sangat Baik. 
Hal ini dikare lnakan ragam melnu 
variant yang te lrse ldia di He ly!Kafel 
yang mampu me lwakili ke lbutuhan 
minuman konsumelnnya dan 
diproduksi ole lh naungan 
PT.Se lve ln re ltail Group dan 
kualitas te lrse lbut bisa didapatkan 
ole lh konsume ln de lngan harga 
yang te lrjangkau. 

2. Asosiasi Me lre lk / Brand 
Association, de lngan 3 (tiga) butir 
pe lrnyataan yang valid 
me lndapatkan rataan skor belrkisar 
4,22 yang be lrarti Sangat Baik. 
Hal ini dikare lnakan He ly!Kafel 
se lbagai pe llopor minuman yang 
tidak hanya me lnye ldiakan kopi 
namun ada susu, te lh, dan soda. 
He ly!Kafe l rilis me lngkonselp 
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produknya de lngan me lnge lluarkan 
me lnu signature l se lpe lrti strawbelrry 
he lave ln he ly-shakel diantara ragam 
variant me lnu lainnya. Hal ini 
se llain bisa me lme lnuhi ke lbutuhan 
targe lt marke ltnya juga me lncapai 
ciri khas di be lnak konsumeln 
me llalui variant signature l nya. 

3. Ke lsadaran Me lre lk / Brand 
Aware lne lss, de lngan 2 (dua) butir 
pe lrnyataan yang valid 
me lndapatkan rataan skor se lbelsar 
4,19 yang artinya Baik. Hal ini 
dikare lnakan Brand He ly!Kafel 
yang sudah me lle lkat dipikiran 
masyarakat me llalui variant 
me lnunya dan ke lbe lradaannya 
yang mudah di jumpai baik di 
outle lt ataupun aplikasi me lrchant 
se lhingga konsumelnnya dapat 
de lngan mudah me lngingat brand 
He ly!Kafe l se ltiap kali ingin 
me lmbe lli produk minuman. 

 
Dalam variabe ll Y Minat Be lli te lrdapat 

4 (e lmpat) dime lnsi, dimana masing-
masing me lmiliki rataan skor se lbagai 
be lrikut:  

1. Minat Transaksional, delngan 
3 (tiga) butir pe lrnyataan yang 
valid me lndapatkan rataan 
skor se lbe lsar 4,25 yang 
artinya Sangat Baik. Hal ini 
dikare lnakan be lsar 
ke lce lndelrungan konsumelnnya 
untuk me lmbe lli produk 
He ly!Kafe l baik karelna faktor 
te lrtarik se lte llah me lndapat 
informasi produk, de lsign 
ke lmasan dan pilihan variasi 
me lnu yang te lrse ldia di 
He ly!Kafe l. 

2. Minat Re lfre lnsial, de lngan 3 
(tiga) butir pe lrnyataan yang 
valid me lndapatkan rataan 
skor se lbe lsar 4,18 yang 
artinya Baik. Hal ini 
dikare lnakan He ly!Kafel te llah 
be lrhasil me lmbangun 

ke lpe lrcayaan se lhingga 
konsume lnnya be lrseldia 
me lre lkome lndasikan dan ikut 
me lnce lritakan pe lngalaman 
positifnya se lte llah 
me lngkonsumsi produk brand 
He ly!Kafe l. 

3. Minat Pre lfe lre lnsial, de lngan 1 
(satu) butir pe lrnyataan yang 
valid me lndapatkan rataan 
skor se lbe lsar 4,07 yang 
artinya Baik. Hal ini 
dikare lnakan He ly!Kafe l rutin 
dalam be lrinovasi se lhingga 
konsume lnnya dapat 
me lnjadikan produk He ly!Kafel 
se lbagai pilihan utama saat 
ingin me lmbe lli produk 
minuman. 

4. Minat ELksploratif, de lngan 2 
(dua) butir pe lrnyataan yang 
valid me lndapatkan rataan 
skor se lbe lsar 4,20 yang 
artinya Baik. Hal ini 
dikare lnakan ragam melnu 
yang te lrse ldia di He ly!Kafel 
me lmbuat timbul minat untuk 
me lncoba se lmua variant yang 
te lrse ldia, se lrta didukung 
de lngan ke lmudahan 
konsume lnnya dalam 
me lnjangkau produk 
He ly!Kafe l me llalui outle lt atau 
aplikasi online l. 
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Pengujian 

 

Uji Asumsi Klasik  

 

1. Uji Normalitas 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

Tabe ll 8. Hasil Uji Normalitas 
 

 Be lrlandaskan hasil uji normalitas 
de lngan Kolmogorov-Smirnov dalam tabell 
te lrse lbut, dikeltahui nilai probabilitas p atau 
Asymp. Sig. (2 taile ld) be lrkisar 0.062. 
Se lbab nilai probabilitas p, yakni 0.062 
le lbih be lsar dibanding de lngan tingkat 
signifikansi, yaitu 0,05. Dimana artinya 
asumsi normalitas dipe lnuhi. Disamping 
me lnggunakan analisis statistik, uji 
normalitas pula mampu dilihat de lngan 
pe lnggunaan analisis grafik se lpe lrti 
histogram se lrta normal P-Plot. 
Se llanjutnya ialah hasil dari analisis grafik. 

 

2. Uji Multikolinearitas 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

Tabe ll 9. Hasil Uji Multikoline laritas 
 
Pada pe lne llitian ini data yang 

digunakan untuk uji multikolinelaritas ini 
ialah data dari variabe ll inde lpelndeln. 
Be lrlandaskan tabe ll te lrse lbut didapat hasil 
yakni. 1. Nilai VIF untuk variabell Brand 

Image l ialah 2.942 < 10 de lngan nilai 
Tole lrance l yakni 0.340 > 0.10 dimana 
variabe ll Inde lpe lnde lnt Brand Image l dapat 
dikatakan tidak adanya ge ljala 
multikolonie laritas. 2. Dalam variabell 
Brand ELquity didapat nilai VIF be lrkisar 
2.942 < 10 de lngan nilai Tole lrancel yakni 
0.340 > 0.10 dimana variabell Indelpelndelnt 
Brand ELquity dapat dikatakan tidak 
adanya ge ljala multikolonie laritas. 
 

3. Uji Heteroskedastisitas 

 

 

 

 

 

 

Tabe ll 10. Hasil Uji He lte lroske ldastisitas 
 

Nilai probabilitas (Sig) dari variabell 
Brand Image l be lrkisar 0.564, se lrta dalam 
Brand ELquity be lrkisar 0.076. Se lbab nilai 
probabilitas (Sig) dari se lluruh variabell 
le lbih dari signifikansi 0.05 atau 5% 
se llanjutnya ditarik ke lsimpulan asumsi 
homoske ldastisitas te lrpe lnuhi yang be lrarti 
tidak adanya ge ljala he lte lroske ldastisitas. 

 
4. Hasil Uji Korelasi 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabe ll 11. Hasil Uji Kore llasi 
 

Variabel X1 Variabel Y dan Variabel X2 

Variabel Y 

Hasil uji kore llasi diantara variabe ll X1 
(Brand Image l) se lrta Y (Minat Be lli), 
ditarik ke lsimpulan jadi 3 (tiga) poin, 
me lliputi: 

1) Adanya ke lte lrkaitan diantara 
variabe ll X1 de lngan variabell Y, 
hal ini mampu dike ltahui me llalui 
nilai Sig me lngungkapkan nilai 
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0.000 dimana nilai te lrse lbut le lbih 
ke lcil dari 0.05  

2) Hubungan diantara keldua 
variabe ll te lrse lbut yaitu hubungan 
positif, yang be lrarti keldua 
variabe ll me lmpunyai arah 
hubungan yang se larah. Ke ltika 
variabe ll Brand Image l te lrjadi 
pe lningkatan dimana Minat Be lli 
pula akan te lrjadi pe lningkatan, 
akan te ltapi jika variabe ll Brand 
Image l te lrjadi pe lnurunan maka 
Minat Be lli pula dapat te lrjadi 
pe lnurunan. 

3) Pada angka koe lfisie ln kore llasi 
be lrkisar 0.796, be lrarti tingkat 
ke le lratan hubungan (kore llasi) 
diantara variabe ll Brand Imagel 
de lngan Minat Be lli yakni be lrkisar 
0.796, nilai te lrse lbut ada dalam 
inte lrval 0.60-0.799 atau masuk 
dalam krite lria kuat.  

Hasil uji kore llasi diantara variabell 
X2 (Brand ELquity) se lrta Y (Minat 
Be lli), ditarik ke lsimpulan jadi 3 (tiga) 
poin, me lliputi: 

1) Adanya ke lte lrkaitan antara 
variabe ll X2 se lrta variabe ll Y, 
hal ini dapat dibuktikan dari 
nilai Sig yang 
me lngungkapkan nilai 0.000 
dimana nilai te lrse lbut le lbih 
ke lcil dari 0.05 

2) Hubungan diantara keldua 
variabe ll te lrse lbut yaitu 
hubungan positif, yang 
be lrarti ke ldua variabell 
me lmpunyai arah hubungan 
yang se larah. Ke ltika variabell 
Brand ELquity te lrjadi kelnaikan 
maka Minat Be lli pula akan 
te lrjadi ke lnaikan, akan te ltapi 
jika variabe ll Brand ELquity 
te lrjadi pe lnurunan maka 
Minat Be lli pula akan te lrjadi 
pe lnurunan.  

3) Untuk angka koe lfisieln 
kore llasi be lrkisar 0.814, 
be lrarti tingkat ke le lratan 
hubungan (kore llasi) diantara 

variabe ll Brand ELquity delngan 
Minat Be lli yakni be lrkisar 
0.814, nilai te lrse lbut ada 
dalam inte lrval 0.80-1 atau 
masuk dalam krite lria sangat 
kuat. 
 

5. Uji Korelasi Berganda  

 

 

 

 

 

Tabe ll 12. Hasil Uji Kore llasi Be lrganda 
 

Variabel X1 dan X2 ke Y 

 
Be lrlandaskan tabe ll te lrse lbut, didapat 

nilai Sig. F Change l be lrkisar 0.000 < 0.05 
maka dapat diungkapkan variabell Brand 
Image l se lrta Brand ELquity selcara be lrsama-
sama (simultan) me lmpunyai ke lte lrkaitan 
de lngan variabe ll de lpe lnde lnt yakni Minat 
Be lli. Disamping itu, dipe lrole lh nilai R 
be lrkisar 0.716 dimana ke lte lrkaitan 
diantara Brand Image l se lrta Brand ELquity 
de lngan Minat Be lli te lrmasuk pada katelgori 
kuat. 

 

6. Uji Regresi Berganda 

 
Tabe ll 13. Hasil Uji Re lgre lsi Be lrganda 

 
Be lrlandaskan hasil analisis 

re lgre lsi be lrganda dalam Tabe ll te lrse lbut, 
didapat mode ll re lgre lsi se lbagai be lrikut:  

Y=3.876+0.388𝑋1 +0.584𝑋2 
 

Be lrlandaskan mode ll re lgre lsi line lar 
be lrganda te lrse lbut, dipe lrole lh informasi 
se lbagai be lrikut.  

1) Konstanta be lrisar 3.876 yang 
artinya jika tidak adanya 
pe lrubahan te lrhadap nilai variabell 
inde lpe lndeln (Brand Image l selrta 
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Brand ELquity) maka variabell 
de lpe lnde lnt (Minat Be lli) nilainya 
ialah 3.876  

2) Koe lfisie ln re lgre lsi dalam variabell 
Brand Imagel (X1) be lrkisar 0.388 
se lrta positif be lrarti apabila 
variabe ll Brand Image l te lrjadi 
ke lnaikan be lrkisar 1 poin se lcara 
signifikan, se lrta variabell 
inde lpe lndeln lainnya nilainya 
te ltap. Se llanjutnya variabell Brand 
Image l akan me lnaikkan nilai dari 
variabe ll Minat Be lli be lrkisar 
0.388  

3) Koe lfisie ln re lgre lsi dalam variabell 
Brand ELquity (X2) be lrkisar 0.584 
se lrta positif be lrarti apabila 
variabe ll Brand ELquity te lrjadi 
pe lningkatan be lrkisar 1 poin 
se lcara signifikan, se lrta variabell 
inde lpe lndeln lain nilainya te ltap. 
Se llanjutnya variabe ll Brand 
ELquity akan me lningkatkan nilai 
dari variabe ll Minat Be lli be lrkisar 
0.584 
 

7. Uji Koefisien Determinasi 

 
Tabe ll 14. Hasil Uji Koe lfisie lnsi 

De lte lrminasi 
 
Be lrlandaskan hasil uji koe lfisieln 

de lte lrminasi te lrse lbut, nilai R2 
(Adjuste ld R Square l) dari modell 
re lgre lsi digunakan guna me lnge ltahui 
be lrpa be lsar ke lmampuan variabell 
be lbas (inde lpe lndeln) untuk 
me lmaparkan variabe ll te lrikat 
(de lpe lnde ln). Be lrlandaskan Tabell 
te lrse lbut dike ltahui dimana nilai R2 
be lrkisar 0.710 hal ini artinya 71% 
variasi dari variabe ll de lpe lnde lnt Minat 
Be lli dapat diungkapkan ole lh variasi 
dari dua variabe ll inde lpe lndeln yakni 
Brand Image l se lrta Brand ELquity. 

Ke lmudian sisanya be lrkisar (100% - 
71% = 29%) dipe lngaruhi olelh 
variabe ll lain diluar pe lne llitian ini. 

 
8. Uji Hipotesis 

 

1) Uji Parsial (Uji T) 

 

 

 

 

 

Tabe ll 15. Hasil Uji Parsial (Uji T)  
 

De lngan me lnggunakan sampell belrkisar 
96, variabe ll indelpe lndeln 2 se lrta taraf nyata 
5%, maka dipe lrole lh:  
T tabe ll be lrkisar (α/2; n-k-1) = (0.025; 93) 
= 1.985  

Be lrlandaskan hasil uji t, yang 
te lrsaji dalam Tabe ll diatas se llanjutnya 
didapat informasi se lbagai be lrikut:  

1) Variabe ll Brand Imagel 
me lmpunyai nilai signifikansi 
be lrkisar 0.000, nilai te lrse lbut lelbih 
ke lcil dari 0.05. Ke lmudian untuk t 
hitung dipe lrole lh nilai be lrkisar 
4.174 > ttabe ll (1.985) maka 
variabe ll Brand Imagel 
me lmpe lngaruhi te lrhadap variabell 
Minat Be lli. Se lhingga hipotelsis 
pe lrtama, H1 : variabe ll Brand 
Image l me lmpe lngaruhi signifikan 
se lcara parsial de lngan variabell 
Minat Be lli “dite lrima”. 

2) Variabe ll Brand ELquity 
me lmpunyai nilai signifikansi 
be lrkisar 0.000, nilai te lrse lbut lelbih 
ke lcil dari 0.05. Ke lmudian untuk t 
hitung dipe lrole lh nilai be lrkisar 
5.201 > ttabe ll (1.985) maka 
variabe ll Brand ELquity 
me lmpe lngaruhi te lrhadap variabell 
Minat Be lli. Se lhingga hipotelsis 
ke ldua, H2 : variabe ll Brand ELquity 
me lmpe lngaruhi signifikan se lcara 
parsial de lngan variabe ll Minat 
Be lli “dite lrima. 
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2) Uji Simultan (Uji F) 

 

 

 

Tabe ll 16. Hasil Uji Simultan (Uji F)  
 

De lngan me lnggunakan sampell belrkisar 
96, variabe ll indelpe lndeln 2 se lrta taraf nyata 
5%, maka dipe lrole lh:  
F tabe ll be lrkisar (k; n-k) = (2, 94) = 3.093 

 

Be lrlandaskan Tabell te lrse lbut dipe lrolelh 
informasi nilai signifikansi be lrkisar 0.000 
< 0.05 se lrta nilai Fhitung be lrkisar 
117.308 > Ftabe ll be lrkisar 3.093 yang 
be lrarti variabell inde lpe lnde ln be lrupa Brand 
Image l se lrta Brand ELquity me lmpe lngaruhi 
te lrhadap variabe ll de lpe lnde lnt Minat Be lli. 
Se llanjutnya ditarik ke lsimpulan dimana 
adanya pe lngaruh yang signifikan se lcara 
simultan dari variabe ll inde lpelnde ln yang 
be lrupa Brand Imagel se lrta Brand ELquity 
de lngan variabe ll de lpe lnde lnt be lrupa Minat 
Be lli. 
 

5. KESIMPULAN 
 

Be lrlandaskan data hasil pe lne llitian 
yang te llah dilaksanakan, se llanjutnya 
pe lne lliti me lnyimpulkan bahwa:  
 

1. Re lsponde ln yang me lmiliki minat 
atau ke lce lndelrungan me lnjadi 
custome lr pada produk brand 
He ly!Kafe l yang paling banyak 
de lngan umur 20-25 tahun 
se lbanyak 43 dari total 96 
re lsponde ln, de lngan pe lnge ltahuan 
brand He ly!Kafe l se lbanyak 94 
orang YA, de lngan sumbelr 
informasi yang didapat me llalui 
sosial me ldia se lbanyak 40 orang, 
re lkome lndasi te lman 34 orang dan 
dari offline l store l 22 orang 

2. Untuk nilai rata-rata dari variabell 
X1 didapatkan hasil untuk 
dime lnsi Ke lkuatan Asosiasi 
Me lre lk me lmpunyai skor 4,63 
yang be lrarti sangat baik, 

se ldangkan dime lnsi Ke lunggulan 
Asosiasi Me lre lk me lmiliki skor 
4,09 yang artinya baik, dan untuk 
dime lnsi Ke lunikan Asosiasi 
Me lre lk me lmpunyai skor 4,0 yang 
be lrarti baik.  

3. Untuk nilai rata-rata dari variabell 
X2 didapatkan hasil untuk 
dime lnsi Pe lrse lpsi Kualitas 
me lmpunyai skor 4,22 dimana 
be lrarti sangat baik, ke lmudian 
dime lnsi Asosiasi Me lrelk 
me lmpunyai skor 4,22 dimana 
be lrarti sangat baik, dan untuk 
dime lnsi Ke lsadaran Me lrelk 
me lmiliki skor 4,19 yang artinya 
baik. 

4. Untuk rata-rata skor dari variabell 
Y didapatkan hasil untuk dimelnsi 
Minat Transaksional me lmiliki 
skor 4,25 yang artinya sangat 
baik, untuk dime lnsi Minat 
ELksploratif me lmiliki skor 4,20 
yang artinya baik, untuk dimelnsi 
Minat Re lfre lnsial me lmiliki skor 
4,18 yang artinya baik, dan untuk 
dime lnsi Minat Pre lfe lre lnsial 
me lmiliki skor 4,07 yang artinya 
baik. 

 

6. UCAPAN TERIMA KASIH 
 

Pe lnulis ingin me lngucapkan te lrima 
kasih yang se ldalam-dalamnya ke lpada 
pihak-pihak yang te llah sangat me lmbantu 
baik se lcara langsung maupun tidak 
langsung yaitu narasumbelr informan 
custome lr He ly!Kafel yang te llah melmbantu 
me lmbe lrikan fe le ldbacknya, se lrta pe lnulis 
juga me lngucapkan te lrimakasih ke lpada 
te lam managelmelnt PT Se lveln Reltail Group 
yang dimana te llah me lmbantu 
be lke lrjasama dalam pe lnyusunan pe lne llitian 
ini, se lrta tak lupa ke lpada orang tua dan 
te lman-te lman pe lnulis yang te llah 
me lmbe lrikan dukungannya untuk pe lnulis 
se lhingga dapat me lnyelle lsaikan pe lne llitian 
ini.  
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