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ABSTRAK

Industri makanan dan minuman adalah salah satu industri yang masih terus
berkembang meskipun dalam kondisi sulit. Hal ini menunjukkan bagaimana sektor
makanan dan minuman akan terus berkembang dan berubah seiring berjalannya waktu.
Akibatnya, setiap bisnis membutuhkan metode untuk tetap bertahan dan bersaing di
pasar yang sangat kompetitif. Pulau Lombok adalah salah satu yang terkena
dampaknya. Pulau Lombok yang sangat berkembang juga mempengaruhi persaingan
bisnis. Bakpao 88, sebuah usaha yang berlokasi di Kota Mataram, juga mengalami hal
tersebut. Dengan kepercayaan merek sebagai variabel intervening, tujuan dari penelitian
ini adalah untuk mengetahui bagaimana persepsi kualitas mempengaruhi keputusan
untuk membeli. Partial Least Squares dengan menggunakan perangkat lunak SmartPLS
adalah pendekatan yang digunakan. Purposive sampling digunakan untuk proses
pengambilan sampel, dan rumus Hair digunakan untuk menghitung jumlah sampel.
menggunakan skala Likert dalam kuesioner untuk mengumpulkan data. Media Google
Form digunakan untuk menyampaikan survei secara online. Populasi dalam penelitian
ini terdiri dari pelanggan Bakpao 88 yang pernah melakukan pembelian di Mataram
yang tidak diketahui jumlah pastinya. Terdapat 130 responden dalam sampel penelitian
ini. Menurut temuan penelitian, Perceived Quality secara signifikan mempengaruhi
Brand Trust yang pada gilirannya secara signifikan mempengaruhi Purchase Decision;
Kualitas yang Dipersepsikan secara signifikan mempengaruhi Keputusan Pembelian;
dan Kualitas yang Dipersepsikan secara signifikan mempengaruhi Keputusan Pembelian
melalui Kepercayaan Merek.

Kata kunci : Perceived Quality; Brand Trust; Purchase Decision

ABSTRACT

The food and beverage industry is one industry that continues to grow despite
difficult conditions. This shows how the food and beverage sector will continue to
evolve and change over time. As a result, every business needs methods to stay afloat
and compete in a highly competitive market. Lombok Island is one of those affected.
The highly developed island of Lombok also affects business competition. Bakpao 88, a
company located in Mataram City, is also experiencing this. With brand trust as an
intervening variable, the purpose of this study is to determine how perceived quality
affects the decision to purchase. Partial Least Squares using SmartPLS software was
the approach used. Purposive sampling was used for the sampling process, and Hair's
formula was used to calculate the sample size. used a Likert scale in the questionnaire
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to collect data. Google Form media was used to deliver the survey online. The
population in this study consists of Bakpao 88 customers who have made purchases in
Mataram, the exact number of which is unknown. There are 130 respondents in this
research sample. According to the research findings, Perceived Quality significantly
influences Brand Trust, which in turn significantly influences Purchase Decision,
Perceived Quality significantly influences Purchase Decision; and Perceived Quality
significantly influences Purchase Decision through Brand Trust.

Keywords : Perceived Quality, Brand Trust; Purchase Decision

PENDAHULUAN

Di antara semua negara Asia Tenggara, Indonesia memiliki ekonomi yang
paling cepat berkembang. Ekspansi yang cepat di banyak industri selama periode
globalisasi bertepatan dengan munculnya saingan baru, sehingga membuat kondisi
ekonomi semakin ketat. Para pelaku bisnis termotivasi untuk terus berinovasi dan
meningkatkan kualitas produk mereka karena adanya berbagai macam kebutuhan di
pasar. Bisnis makanan dan minuman adalah salah satu bisnis yang terus berkembang
meskipun menghadapi berbagai masalah.

Gambar 1 menunjukkan tren peningkatan bisnis makanan dan minuman dari
tahun 2010 hingga 2023. Pada tahun 2020, bisnis makanan dan minuman mengalami
perlambatan pertumbuhan yang signifikan akibat pandemi COVID-19. Sektor makanan
dan minuman mempertahankan pertumbuhannya setelah pandemi COVID-19. Karena
makanan dan minuman merupakan kebutuhan penting bagi semua makhluk hidup, hal
ini menjadi pertanda baik bagi masa depan sektor ini. Akibatnya, dalam lingkungan
bisnis yang sangat ketat saat ini, setiap perusahaan membutuhkan strategi yang solid
untuk tetap bertahan. Perusahaan harus lebih kreatif dan cepat tanggap terhadap
kebutuhan pelanggan agar dapat bertahan di pasar saat ini, di mana persaingan sangat
ketat, terutama di antara bisnis yang sejenis.

Secara khusus, pulau Lombok merasakan dampaknya. Lombok adalah tujuan
wisata yang populer karena pemandangannya yang menakjubkan dan sepeda motor GP
yang terkenal di dunia. Dalam hal ini, populasi Lombok pasti akan berdampak pada
perdagangan. Di sinilah perusahaan-perusahaan di Lombok akan merasakan dampak
dari pertumbuhan populasi. Sektor makanan dan minuman khususnya melihat potensi
yang sangat menggembirakan. Industri makanan dan minuman terus memainkan peran

penting dalam meningkatkan manufaktur dan ekonomi secara keseluruhan.
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Usaha Bakpao 88 di Kota Mataram sudah tidak asing lagi dengan industri
makanan yang ketat. Sebagai usaha yang bergerak di bidang kuliner, Bakpao 88
terkenal dengan berbagai macam jenis bakpao. Di Kota Mataram, perusahaan ini
pertama kali dibuka untuk umum pada tanggal 30 Agustus 2016. Operasi penjualan
Bakpao 88 dilakukan secara online dan offline. Dengan menggunakan sepeda motor dan
sepeda, para penjual offline berkeliling di jalanan kota Mataram. Bakpao 88 memiliki
dua belas rombong. Penjualan Bakpao 88 yang masih belum dapat diprediksi dan belum
mencapai target, umpan balik dari pelanggan dalam bentuk kritik dan saran,
perbandingan dengan usaha bakpao lain, dan ketidaksesuaian dengan hasil penelitian
sebelumnya menjadi permasalahan tersendiri. Oleh karena itu, peneliti ingin meneliti
usaha Bakpao 88 melihat bagaimana persepsi konsumen terhadap kualitas
mempengaruhi pilihan pembelian konsumen, dengan mengontrol tingkat kepercayaan
konsumen terhadap perusahaan.

Dengan latar belakang ini, tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji dan
menganalisis pengaruh perceived quality terhadap purchase decision melalui brand
trust pada usaha Bakpao 88. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi yang berharga bagi bidang ilmu manajemen, khususnya dalam kaitannya
dengan industri makanan dan minuman. Penelitian ini juga akan bermanfaat bagi
pembaca yang tertarik dengan penelitian yang meneliti dampak dari persepsi kualitas
terhadap keputusan pembelian, khususnya yang berkaitan dengan bisnis. Bakpao 88
dengan kepercayaan merek sebagai variabel perantara. Selain itu, Bakpao 88 dapat
menggunakan temuan penelitian ini untuk menginformasikan pengembangan strategi
mereka dalam meningkatkan kesan konsumen terhadap kualitas dan keandalan merek.
Selain itu, akan lebih baik lagi jika penelitian ini dapat menjadi tolok ukur bagi
perusahaan lain di industri yang sama, memberikan gambaran yang lebih lengkap
mengenai cara meningkatkan kualitas produk, rasa, dan kepercayaan pembeli.

TINJAUAN PUSTAKA DAN FOKUS STUDI
Theory of Planned Behaviour (TPB)

Setelah Ajzen menyempurnakan Teori Tindakan Beralasan, muncullah Teori
Perilaku Terencana (TPB). Sikap, standar subjektif, dan kontrol perilaku adalah tiga
elemen utama yang memengaruhi perilaku individu, seperti yang dijelaskan oleh

Pebrina dkk. (2021) dalam Theory of Planned Behavior. Menurut Amat dan Ishak
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(2019), teori ini telah digunakan secara luas dalam beberapa disiplin ilmu yang
menyelidiki perilaku manusia dan masalah lingkungan.

Dengan metode Theory of Planned Behavior (TPB), perusahaan Bakpao 88
dapat meningkatkan operasinya dan menarik lebih banyak pelanggan, yang pada
gilirannya akan meningkatkan kualitas yang dirasakan perusahaan-komponen utama
dalam proses pengambilan keputusan konsumen-dengan memperkuat kepercayaan
mereka terhadap merek. Perasaan orang terhadap suatu merek dipengaruhi oleh persepsi
mereka terhadap kualitas produk. Orang lebih cenderung memiliki kesan yang baik
terhadap merek jika mereka berpikir bahwa produk tersebut berkualitas tinggi. Lebih
dari itu, kepercayaan merek adalah ketika pelanggan memiliki keyakinan terhadap suatu
merek karena keandalan dan kualitas tinggi dari produk yang telah mereka beli dari
merek tersebut di masa lalu. Menurut Teori Perilaku Terencana, keyakinan konsumen
terhadap suatu merek memediasi hubungan antara kesan mereka terhadap kualitas
produk dan pilihan pembelian berikutnya. Pelanggan lebih cenderung memiliki
keyakinan terhadap suatu merek ketika mereka memiliki kesan positif terhadap
kualitasnya, karena mereka lebih cenderung berpikir bahwa merek tersebut akan
memberikan nilai dan kualitas yang diiklankan.

Dengan pemikiran ini, Teori Perilaku Terencana menawarkan dasar yang kuat
untuk meramalkan bagaimana konsumen akan membelanjakan uang mereka. Kualitas
yang dirasakan memiliki efek domino pada sikap konsumen, yang pada gilirannya
memengaruhi kepercayaan mereka pada merek dan kecenderungan mereka untuk
membeli. Dengan cara ini, TPB membantu Usaha Bakpao 88 dalam mengembangkan
strategi pemasaran yang lebih baik untuk meningkatkan persepsi kualitas produk
mereka, yang merupakan faktor dalam keputusan konsumen untuk membeli.

Perceived Quality

Fahrizal & Maria, (2023) Perceived quality sangat berpengaruh ketika memilih
barang dan jasa yang akan pelanggan beli. Bahwa adanya. Perceived quality merupakan
sumber daya paling utama untuk dapat memenuhi keunggulan nilai bersaing. Kemudian,
Ardisa dkk., n.d., (2022) menyatakan bahwa kualitas yang dirasakan mengacu pada
bagaimana suatu produk atau layanan dilihat oleh pelanggan sehubungan dengan tujuan
mereka dan bagaimana hal itu dibandingkan dengan barang atau jasa lainnya. Pada saat

yang sama, pelanggan berpikir bahwa suatu produk berkualitas tinggi jika memenuhi
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harapan mereka; sebaliknya, jika tidak memenuhi harapan, mereka melihatnya sebagai
produk yang berkualitas buruk (Ciu & Wijayanti, 2024). Anjani dan Siregar (2021)
menyatakan bahwa barang yang berkualitas tinggi memiliki pengaruh yang signifikan
untuk unggul dari pesaing. Lestari dkk. (2019) menyatakan bahwa berikut ini adalah
beberapa indikator yang dapat digunakan untuk menilai kualitas produk makanan:
Pertama, ukuran porsi; kedua, rasa; ketiga, tekstur; keempat, aroma; kelima, warna;
keenam, suhu; dan ketujuh, presentasi. Berikut adalah beberapa tanda kualitas yang
dirasakan, menurut Fitri & Sulaeman (2021): 1) Bentuk; 2) Kualitas Pekerjaan; 3)
Kesan Pertama terhadap Kualitas; 4) Daya Tahan; 5) Ketergantungan; 6) Dukungan.
Brand Trust

Murthy (2009) dalam Firmansyah (2019:141) menyatakan bahwa, dari
perspektif korporasi, kepercayaan merek adalah kepercayaan yang diperoleh merek dari
pelanggan dengan memberi mereka pengalaman merek yang tak terlupakan dan
konsisten yang melekat pada mereka. Sementara itu, Anjani dan Siregar (2021)
mengatakan bahwa pelanggan akan lebih percaya pada suatu produk jika terdapat
kepercayaan merek yang kuat. Kepercayaan merek didefinisikan sebagai keyakinan
yang dimiliki pelanggan terhadap suatu merek untuk memenuhi kebutuhan dan
memenuhi harapannya (Wijaya & Keni, 2022). Seperti yang dikemukakan oleh
Firmansyah (2019:144), sebagai berikut: (1) Keandalan merek: banyak orang yang
mengenali dan mengetahui merek tersebut; (2) Keamanan merek: merek dagang
terlindungi dengan baik; (3) Integritas merek: produk memiliki kualitas dan keamanan
yang tinggi. Widianti (2022) menyatakan bahwa ada tiga tanda merek yang dapat
dipercaya: 1) kualitas yang dapat diandalkan; 2) keamanan produk; dan 3) memenuhi
permintaan klien. Maka dari itu, Brand trust didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan
konsumen terhadap kemampuan suatu merek untuk memenuhi komitmen nilai yang
dijanjikan, yang mencakup aspek kredibilitas dan kehandalan merek, Nugraha, dkk
(2021).
Purchase Decision

Niat konsumen untuk memperoleh suatu produk terbentuk pada tahap keputusan
pembelian, dan pada akhirnya akan terjadi proses pembelian. Seperti yang dinyatakan
oleh Nurliyanti dkk. (2022). Ketika pelanggan mencapai titik ini dalam proses

pembelian, mereka telah memutuskan untuk membeli sesuatu (Giovani et al., n.d.).
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Orang-orang yang pilihannya secara langsung mempengaruhi perolehan barang yang
dimaksud terlibat dalam prosedur ini. Saat melakukan pembelian, pelanggan
memikirkan banyak hal berbeda yang dapat memengaruhi pilihan akhir mereka. Itulah
Permata di tahun 2021. Indikator dalam pilihan pembelian antara lain menurut Lystia
dkk. (2022): 1) permintaan konsumen, dimana barang disediakan dan mudah ditemukan;
2) keunggulan produk; dan 3) ketepatan dalam memperoleh suatu produk. Jumlah
pembelian, 2) Pilihan produk, dan 3) Pilihan merek merupakan empat indikasi
keputusan pembelian (Ramadhani & Zaini, 2023). Keputusan pembelian merupakan
suatu preferensi dalam membeli suatu barang atau jasa. Aspek keputusan pembelian
adalah setelah dilakukan evaluasi, konsumen akan membeli produk tersebut. Faktor lain
yang dapat mendorong keputusan pembelian adalah niat konsumen dalam memilih
barang dan pengambilan keputusan yang bergantung pada niat tersebut dengan faktor
eksternal (Candy & Rio, 2021).
Perceived Quality terhadap Brand Trust

Konsumen lebih percaya pada perusahaan yang secara konsisten menyediakan
barang dan jasa berkualitas tinggi karena mereka tahu bahwa merek tersebut akan
memenuhi permintaan mereka. Ketika pelanggan memiliki keraguan terhadap suatu
merek karena persepsi kualitas yang buruk, mereka cenderung tidak mempercayainya.
Kepercayaan terhadap suatu merek dipengaruhi oleh bagaimana kualitasnya dirasakan.
Hal ini terjadi pada Bakpao 88 karena kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek
dipengaruhi oleh bagaimana mereka mempersepsikan kualitasnya. Menurut penelitian
yang dikutip oleh Laraswati dan Harti (2022), konsumen lebih cenderung memiliki
kepercayaan terhadap perusahaan yang produknya mereka pandang memiliki kualitas
tinggi dan memenuhi ekspektasi mereka. Dwi Cahyani dkk., n.d. (2022) menemukan
bahwa persepsi konsumen terhadap kualitas suatu merek secara signifikan berdampak
pada tingkat kepercayaan mereka terhadap merek tersebut. Selain itu, penelitian telah
menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap kualitas suatu merek berdampak pada
tingkat kepercayaan mereka terhadap merek tersebut (Ilviendri et al., n.d., 2021).
Kepercayaan merek perusahaan akan meningkat sebagai hasil dari peningkatan kualitas.
Berikut ini adalah hipotesis kerja untuk penelitian ini berdasarkan uraian tersebut:

Hi: Perceived quality berpengaruh signifikan terhadap brand trust
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Brand Trust terhadap Purchase Decision

Dalam strategi pemasaran dan pengembangan merek, memahami dampak
kepercayaan merek terhadap pilihan pembelian sangatlah penting. Ketika pelanggan
percaya pada nama perusahaan, mereka lebih cenderung membeli apa yang dijual
perusahaan tersebut. Pilihan pembelian dipengaruhi oleh kepercayaan merek. Karena
tingkat kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan mempengaruhi keputusan
pembelian mereka, hal ini terjadi di Bakpao 88. Menurut penelitian yang dikutip oleh
Inggasari dan Hartati (2022), kepercayaan konsumen terhadap suatu merek secara
signifikan mempengaruhi kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Ketika
konsumen memiliki kepercayaan terhadap suatu merek, mereka lebih cenderung untuk
membeli dari merek tersebut, menurut penelitian Fatmaningrum dkk. (2020).
Kepercayaan terhadap suatu merek secara signifikan mempengaruhi kecenderungan
konsumen untuk membeli, menurut penelitian yang dikutip oleh Natasiah, n.d. (2024).
Lebih lanjut, menurut penelitian yang dilakukan oleh Diantara & Bangkinang, n.d.,
(2022), kepercayaan konsumen terhadap merek secara signifikan mempengaruhi pilihan
pembelian mereka. Uraian ini memungkinkan kami untuk mengajukan hipotesis ketiga
dalam penelitian ini:
Ha»: Brand trust berpengaruh signifikan terhadap purchase decision
Perceived Quality terhadap Purchase Decision

Bagaimana perasaan pelanggan terhadap produk suatu merek memiliki dampak
langsung pada kecenderungan mereka untuk membeli produk tersebut. Merek yang
secara konsisten dianggap memiliki kualitas yang sangat baik cenderung memiliki lebih
banyak penjualan. Biasanya ditentukan oleh bagaimana perasaan orang tentang merek,
produk, dan ulasan serta saran yang mereka baca. Ketika pelanggan memiliki kesan
positif terhadap kualitas suatu produk, mereka lebih cenderung membelinya. Kualitas
yang dirasakan mempengaruhi pilihan untuk membeli, seperti yang terlihat di bawah ini.
Hal ini terjadi di Bakpao 88 karena persepsi pelanggan terhadap kualitas mempengaruhi
keputusan pembelian mereka. Persepsi kualitas secara signifikan dan positif
mempengaruhi pilihan membeli, menurut penelitian Dwiarta & Ardiansyah (2021).
Menurut penelitian Fitri dan Sulaeman (2021), pelanggan lebih cenderung membeli
produk lagi jika mereka senang dengan produk tersebut. Persepsi kualitas secara

signifikan dan positif mempengaruhi pilihan pembelian, menurut penelitian Widjaja
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(2019). Berikut adalah hipotesis keempat yang dapat diajukan dalam penelitian ini
berdasarkan uraian tersebut:
Hs: Perceived quality berpengaruh signifikan terhadap purchase decision
Perceived Quality terhadap Purchase Decision melalui Brand Trust

Ketika pembeli merasa suatu produk dibuat dengan baik. Kepercayaan
pelanggan terhadap merek akan tumbuh sebagai hasilnya. Pembelian dipengaruhi oleh
tingkat kepercayaan terhadap merek. Jadi, sangat penting bagi bisnis untuk mengetahui
bagaimana pelanggan menilai kualitas produk. Menjaga kualitas produk tetap tinggi
dapat membantu bisnis meningkatkan daya tarik produk, yang pada gilirannya
memengaruhi pilihan konsumen untuk membeli. Oleh karena itu, karena kepercayaan
merek, dampak dari persepsi kualitas pada pilihan pembelian akan lebih terasa.
Alasannya, ketika konsumen memiliki kepercayaan terhadap sebuah merek, korelasi
antara kualitas yang dirasakan dan perilaku pembelian yang sebenarnya menjadi lebih
kuat. Hal ini sesuai dengan temuan Hafizh dkk. (2022) yang menemukan bahwa
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek berkorelasi positif dan signifikan dengan
persepsi mereka terhadap kualitas produk. Persepsi kualitas secara signifikan
memengaruhi pilihan pembelian melalui kepercayaan merek, menurut penelitian Konuk
(2021). Menurut penelitian yang dilakukan oleh Nilssen dkk. (2018), pendapat
konsumen tentang kualitas suatu produk berpengaruh pada pilihan mereka untuk
membeli dan pada tingkat kepercayaan mereka terhadap merek secara keseluruhan.
Berikut adalah hipotesis keenam yang dapat diajukan dalam penelitian ini berdasarkan
uraian tersebut:
Ha: Perceived quality berpengaruh signifikan terhadap purchase decision melalui brand
trust
Kerangka Penelitian

Hubungan hipotesis antara variabel penelitian dikembangkan setelahnya. Dalam
model yang dikonseptualisasikan terdapat dua variabel bebas yaitu perceived quality
(X) , brand trust (Z) sebagai variabel mediator, dan variabel terikat yaitu purchase
decision (Y). Ketiga variabel tersebut kemudian dianalisa dan memunculkan empat

hipotesis.
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METODE PENELITIAN

Pendekatan penelitian ini mengandalkan data numerik. Data yang dapat dihitung
dan dibandingkan secara numerik merupakan pendekatan kuantitatif. Orang-orang yang
pernah membeli Bakpao 88 di Mataram merupakan populasi dalam penelitian ini.
Penelitian ini akan menggunakan purposive sampling dan bukan random sampling
untuk memastikan bahwa data responden yang diperoleh memenuhi persyaratan tertentu.
Penelitian ini menetapkan parameter atau standar yang akan diperiksa untuk melakukan
pengambilan sampel dengan menggunakan pendekatan ini. Responden bertanggung
jawab penuh untuk memenuhi standar berikut: 1) Harus pernah membeli Bakpao 88
setidaknya tiga kali; (2) Berusia antara 15 hingga 50 tahun; dan (3) Telah tinggal di
Kota Mataram setidaknya selama dua tahun, diutamakan antara tahun 2022 dan 2024.
Rumus yang diusulkan oleh Hair dkk. (2014) digunakan untuk pengambilan sampel
dalam penelitian ini. Menurut Fatma dkk. (2021), ketika ukuran populasi tidak pasti,
disarankan untuk memilih ukuran sampel minimum yaitu 5 hingga 10 kali variabel
indikator. Pengolahan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial Least
Square (PLS), dan teknik analisis data yang digunakan adalah Structural Equation
Modeling (SEM), yang merupakan metodologi berbasis komponen atau varian.

HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI
Analiisis Deskriptif

Jenis kelamin, usia, pekerjaan, frekuensi pembelian Bakpao 88 per bulan, dan
anggaran yang dialokasikan untuk pembelian Bakpao 88 menjadi fitur dalam penelitian
ini. Karakteristik responden diidentifikasi berdasarkan survey menggunakan kuesioner
yang disajikan dalam lampiran, dengan media penyebarannya melalui google form
menggunakan jumlah sampel sebanyak 130 responden.

Tabel 1 menunjukkan bahwa ada lebih banyak responden laki-laki (40,8% dari
total) dan lebih sedikit responden perempuan (77, atau 59,2% dari total). Artinya dari
responden yang ada terbanyak adalah pelanggan perempuan yang menunjukkan bahwa
perempuan lebih tertarik untuk berbelanja karena perempuan biasanya lebih tertarik
pada variasi makanan dan lebih terbuka untuk mencoba berbagai jenis makanan, salah
satunya adalah bakpao. Dengan mayoritas pelanggan yang terbanyak adalah perempuan
maka Usaha Bakpao 88 dapat membuat inovasi-inovasi tambahan mengenai bakpao

seperti membuat bakpao karakter yang lucu-lucu dan menambah varian yang baru.
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Tabel 2 menampilkan distribusi usia responden, yang menunjukkan bahwa
16,2% berusia antara 15 dan 20 tahun, 46,9% berusia antara 20 dan 30 tahun, 27,7%
berusia antara 30 dan 40 tahun, dan 9,2% berusia antara 40 dan 50 tahun. Dapat
disimpulkan bahwa mayoritas tanggapan berada dalam kelompok usia 20 hingga 30
tahun. Makanan yang trendi, fungsional, dan bergizi biasanya merupakan makanan
yang diinginkan oleh orang-orang berusia dua puluhan dan tiga puluhan. Oleh karena
itu, bakpao adalah salah satu makanan yang cocok untuk dikonsumsi oleh orang-orang
dari segala usia, mulai dari usia enam tahun ke atas, dan dapat dimakan di mana saja.

Berdasarkan Tabel 3 menunjukkan bahwa karakteristik jenis pekerjaan
responden untuk wiraswasta sebanyak 32 responden, untuk pegawai swasta/negeri
sebanyak 42 responden, untuk PNS sebanyak 5 responden, untuk pelajar/mahasiswa
sebanyak 35 responden dan untuk jenis pekerjaan lainnya ada 16 responden. Dapat
disimpulkan bahwa jenis pekerjaan responden didominasi oleh Pegawai Swasta/Negeri.
Karakteristik pegawai swasta/negeri cenderung memiliki pendapatan tetap dan stabil
yang mempengaruhi kemampuan dan pola belanja. Dengan begitu Usaha Bakpao 88
harus menetapkan penjualan yang dekat dengan kantor responden agar memudahkan
Pegawai Swasta/Negeri untuk membeli Bakpao 88.

Berdasarkan Tabel 4 menunjukkan bahwa jumlah dalam sebulan konsumen
membeli bakpao sebanyak 3 — 5 kali sebanyak 63 responden (48,5%), >5 — 7 kali
sebanyak 44 responden (33,8%), >7 — 9 kali sebanyak 18 responden (13,8%), dan >9 —
11 kali sebanyak 5 rersponden (3,9%). Dapat disimpulkan bahwa mayoritas membeli
Bakpao dalam sebulan yang paling tinggi sebanyak 3 — 5 kali dalam sebulan.

Berdasarkan Tabel 5 anggaran yang dii keluarkan untuk membeli bakpao 88
yaitu Rp 5.000 — Rp 15.000 sebanyak 29 responden (22,3 %), >Rp 15.000 — Rp 25.000
sebanyak 31 responden (23,8 %), >Rp 25.000 — Rp 35.000 sebanyak 28 responden
(21,5%), >Rp 35.000 — Rp 45.000 sebanyak 16 responden (12,3%), >Rp 45.000 — RRp
55.000 sebanyak 15 responden (11,5%), dan >Rp 55.000 sebanyak 11 rersponden
(8,5%). Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden memiliki anggarran >Rp 15.000
— Rp 25.000 untuk membeli bakpao. Responden dalam sekali membeli bakpao sebanyak
3 hingga 5 bakpao dalam sekali membeli.

Analisis Outer Model
Convergent Validity
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Penggunaan nilai outer loading atau loading factor memungkinkan pengujian
validitas konvergen. Jika nilai outer loading lebih dari 0.7, maka indikasi tersebut
dianggap sah dalam kategori baik. Nilai loading factor indikator yang telah diolah
ditunjukkan pada Tabel 6.

Karena semua nilai yang diuji memiliki hasil > 0.70, maka uji validitas
konvergen dapat dianggap valid (lihat Tabel 7). Oleh karena itu, kita dapat
menyimpulkan bahwa semua indikator yang kita lihat berhasil mengukur variabel
tersembunyi.

Sebuah variabel dapat dikatakan memenuhi syarat jika nilai AVE-nya lebih
besar dari 0,50. Semua variabel yang diteliti, termasuk Kepercayaan Merek, Persepsi
Kualitas, dan Keputusan Pembelian, memiliki nilai AVE lebih dari 0,50, menurut Tabel
7. Hal ini berarti semua variabel laten sangat baik dan memenuhi kriteria validitas
konvergen.

Discriminant Validity

Setelah uji validitas konvergen selesai, nilai cross loading digunakan dalam uji
validitas diskriminan. Sebuah indikasi dianggap memenuhi syarat jika variabelnya
memiliki nilai cross loading terbesar relatif terhadap semua variabel lainnya.

Tabel 8 menunjukkan bahwa semua indikator telah mencapai discriminant
validity yang berarti bahwa semua indikator tersebut merupakan indikator yang sah
karena setiap variabel memiliki nilai outer loading maksimum yang lebih dari 0,7.

Uji Reliabilitas

Semua variabel yang dinilai dalam penelitian ini dianggap dapat dipercaya
berdasarkan temuan pengujian pada Tabel 9, yang menunjukkan bahwa nilai Cronbach's
alpha dan reliabilitas komposit untuk setiap variabel lebih dari 0,70.
Evaluasi Inner Model (Structural Model)
R-Square (R?)

Nilai R2 dari variabel Kepercayaan Merek adalah 0,425, yang berarti bahwa
Persepsi Kualitas mempengaruhi Kepercayaan Merek sebesar 42,5%, dan nilai R2 dari
variabel Keputusan Pembelian adalah 0,679, yang berarti bahwa Persepsi Kualitas
mempengaruhi Keputusan Pembelian sebesar 67,9%, sesuai dengan Tabel 10. Dengan
nilai adjusted R2 sebesar 0,421 (atau 42,1%), Kepercayaan Merek tetap menunjukkan

bahwa faktor-faktor di luar ruang lingkup penelitian memberikan dampak yang lebih
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besar (57,9%). Bahkan setelah mengendalikan variabel pengganggu, nilai R2 yang
disesuaikan dari keputusan pembelian adalah 0,674 (atau 67,4%), menunjukkan bahwa
faktor luar masih menyumbang 32,1%.

Q - Square (Q%)

Pada Tabel 11, dapat dilihat bahwa kedua variabel Kepercayaan Merek dan
Keputusan Pembelian menunjukkan relevansi prediktif yang kuat; variabel Kepercayaan
Merek memiliki nilai Q-Square sebesar 0,297 dan variabel Keputusan Pembelian
sebesar 0,442, yang mengindikasikan bahwa nilainya lebih dari 0.

Pengujian Hipotesis

Jika ingin pengujian hipotesis lebih tepat maka dapat menggunakan uji
bootstrapping yang melibatkan pengambilan sampel data dari populasi yang telah
ditentukan sebelumnya. Nilai T-Statistic dan nilai koefisien jalur yang dihasilkan untuk
pengujian hipotesis adalah sebagai berikut:
Berdasarkan data yang diperoleh pada Tabel 12 menunjukan pengujian sebagai berikut :
Hi: Perceived Quality berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust

Pada pengujian Perceived Quality terhadap Brand Trust menghasilkan nilai ¢-
statistics sebesar 12.057 yang mana nilai tersebut lebih besar dari 1.96 dan juga
menghasilkan nilai p-value sebesar 0.000 yang nilainya <0.05. Sehingga dapat
dinyatakan bahwa hipotesis pertama diterima dan dapat disimpulkan bahwa Perceived
Quality terbukti berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust.
Haz: Perceived Quality berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision

Nilai t-statistik sebesar 6,061 berarti bahwa pengaruh persepsi kualitas terhadap
keputusan pembelian adalah signifikan secara statistik, dengan nilai p-value sebesar
0,000 yang menunjukkan bahwa tingkat signifikansi lebih kecil dari 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa hipotesis kedua benar dan Perceived Quality memang memiliki
peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian.
Hs: Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision

Terdapat korelasi yang kuat antara kepercayaan merek dan keputusan pembelian;
nilai t-statistik sebesar 5,369 lebih tinggi dari 1,96, dan nilai p-value sebesar 0,000 lebih
besar dari 0,05. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa kita dapat menerima hipotesis
ketiga dan menarik kesimpulan bahwa Kepercayaan Merek secara signifikan

mempengaruhi Keputusan Pembelian.
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Uji Mediasi
Mengetahui apakah variabel dependen dan independen memiliki dampak tidak
langsung adalah tujuan dari uji mediasi. Uji mediasi menghasilkan kesimpulan sebagai
berikut.
Berdasarkan data yang diperoleh pada Tabel 13 menunjukan pengujian sebagai
berikut :
Hs4: Dampak dari persepsi kualitas terhadap pengambilan keputusan pembelian cukup
besar, dan dimediasi melalui kepercayaan merek.
Dampak dari persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan
merek adalah signifikan secara statistik (t-statistik = 4.761, >1.96) dan memiliki nilai p-
value sebesar 0.000, >0.05, menurut Tabel 5.17. Karena faktor independen, seperti
persepsi kualitas, dapat mempengaruhi variabel dependen, keputusan pembelian, maka
mediasi dalam penelitian ini adalah mediasi parsial. Peran mediasi untuk variabel
kepercayaan merek antara kualitas yang dirasakan dan keputusan pembelian dapat
ditarik dari hal ini.
KESIMPULAN
Peneliti dapat memperoleh temuan-temuan berikut ini dari analisis data dan
diskusi:
1. Perceived Quality berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust pada Usaha Bakpao
88
2.Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision pada Usaha Bakpao
88
3. Perceived Quality berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision pada Usaha
Bakpao 88
4. Perceived Quality berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision melalui Brand
Trust pada Usaha Bakpao 88
Implikasi
Berdasarkan Theory of Planned Behavior, maka perceived quality
mempengaruhi purchase decision melalui brand trust sebagai variabel intervening. Hal
ini juga memberikan dukungan bagi Theory of Planned Behavior yang berkaitan dengan
norma subjektif. Hal itu didasarkan dengan dengan persepsi seseorang tentang

ekspektasi sosial terkait dengan merek dan produk tertentu. Jika seseorang percaya
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bahwa merek atau produk yang dianggap memiliki kualitas yang baik maka layak untuk
dipercayai dan dibeli, hal ini dapat mempengaruhi norma subjektif terhadap merek
tersebut. Ketika seseorang merasa bahwa orang lain juga mempercayai merek tersebut
karena kualitasnya yang baik, hal ini dapat memperkuat kepercayaan seseorang pada
merek tersebut, yang akan memengaruhi keputusan pembelian. Temuan implementasi
ini mendungkung dalam mengukur pengaruh perceived quality terhadap purchase
decision melalui brand trust. Dengan meningkatkan kualitas produk dan membangun
kepercayaan merek maka Usaha Bakpao 88 dapat mengoptimalkan purchase decision
pelanggan.

Berdasarkan analisis data, pada variabel Perceived Quality menunjukkan bahwa
semakin tinggi porsi, rasa, tekstur, aroma, warna, temperatur, dan penyajian maka akan
meningkatkan brand trust. Oleh karena itu, dengan adanya peningkatan pada Perceived
Quality yang dilakukan oleh Bakpao 88 maka kepercayaan terhadap merek, keamanan
suatu merek, dan kejujuran suatu merek terhadap prouk atau jasa yang ditawarkan oleh
Bakpao 88 akan semakin meningkat. Maka dari itu, penting bagi Usaha Bakpao 88
untuk selalu memperhatikan porsi yang cukup bagi pelanggan agar sesuai dengan harga
yang dijual oleh Bakpao 88. Kemudian harus tetap memperhatikan rasa agar rasa
bakpao tetap konsisten tidak berubah-ubah dan perlu memperhatikan varian rasa yang di
produksi sendiri seperti ayam, tausa, selai gula merah, dan kacang merah untuk tetap
menjaga kualitas dan rasa yang konsisten dari varian tersebut. Selain itu, penjayian yang
di tampilkan di rombong Bakpao 88 harus bersih dan rapi karena akan mempengaruhi
kepercayaan konsumen dalam membeli bakpao.

Brand Trust menunjukkan bahwa semakin tinggi kepercayaan terhadap merek,
keamanan suatu merek, dan kejujuran suatu merek maka akan meningkatkan purchase
decision. Maka dari itu, penting bagi Usaha Bakpao 88 untuk meningkatkan
kepercayaan konsumen Bakpao 88 dengan sering mengupload testimoni dari pelanggan
Bakpao 88 di Instagram Bakpao 88, memberi tahu di Instagram bahwa produk bakpao
yang dijual semuanya halal agar para konsumen juga mengetahui mengenai hal tersebut
dan di rombong bakpao juga sudah ada logo halal. Kemudian perlu juga mentraining
karyawan/pedagang bakpao untuk menjaga kebersihan rombong mereka, selalu murah
senyum terhadap pelanggan, dan memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen

untuk meningkatkan kepercayaan terhadap merek Bakpao 88. Untuk keamanan
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penyimpanan bakpao yang di jual menggunakan etalase kaca yang berada pada
rombong. Sehingga kondisi bakpao tetap terjaga agar tidak terkena debu, kemudian
pada rombong bakpao juga telah disiapkan kukusan bakpao untuk memanaskan bakpao
yang menggunakan kompor gas. Jika terjadi komplain kepada pedagang/owner maka
Bakpao 88 harus selalui jujur dengan kualitas produk dan menjelaskan secara jujur
kepada pelanggan.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini kurang dari jumlah maksimum variabel, yaitu 42,1% untuk
Kepercayaan Merek dan 67,4% untuk Keputusan Pembelian, yang ditentukan oleh nilai
Adjusted R-Square dari faktor eksogen terhadap variabel endogen. Hal ini menjelaskan
bahwa penelitian lebih lanjut diperlukan untuk sepenuhnya memahami dampak dari
faktor-faktor eksogen lain yang tidak diperhitungkan terhadap variabel endogen yang
tidak dimasukkan dalam penelitian ini. Meskipun penelitian ini mengikuti semua
protokol yang tepat, masih ada sejumlah keterbatasan dan tantangan, seperti fakta
bahwa penelitian ini bergantung pada partisipan manusia untuk mengisi survei.

Saran

Saran bagi Usaha Bakpao 88 perlu memperbaiki beberapa aspek untuk
meningkatkan marketshare usaha. Beberapa yang perlu diperhatikan kedepannya
sebagai berikut: 1) Bakpao 88 harus menjaga kualitas bahan bakunya agat tetap baik, 2)
Menggembangkan varian rasa dan isian bakpao dengan rasa yang baru karena dengan
adanya inovasi yang berkelanjutan akan membuat konsumen tertarik, 3) Memberikan
layanan yang ramah kepada pelanggan karerna dengan memberikan layanan pelanggan
yang baik dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, 4) Bekerja sama dengan brand
lain yang sudah memiliki reputasi baik atau dengan influencer yang terpercaya untuk
mempromosikan produk. Dengan begini Bakpao 88 dapat meningkatkan kredibilitas
dan kepercayaan merek.

Selanjutnya saran bagi penelitian selanjutnya disarankan untuk meneliti
mengenai variabel lain yang dapat mempengaruhi purchase decision seperti yang di
lakukan oleh Husen & Setiawan, (2023) yang menggunakan variabel eksogen price,
word of mouth, dan service quality. Penelitian selanjutnya juga dapat menggunakan
variabel intervening yang berada dalam penelitian Zhao & Yang, (2021) yang

menggunakan variabel customer satisfaction sebagai varaiabel mediasi.
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Tabel 1 Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Presentase (%)
1 Laki — laki 53 40,8%
2 Perempuan 77 59,2%
Jumlah Responden 130 100%

Sumber : Diolah peneliti (2024)

Tabel 2 Data Responden Berdasarkan Usia

No Usia Jumlah Presentase (%)
1 15 — 20 tahun 21 16,2%
2 >20 — 30 tahun 61 46,9%
3 >30 — 40 tahun 36 27,7%
4 >40 — 50 tahun 12 9,2%
Jumlah Responden 130 100%

Sumber : Diolah peneliti (2024)
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Tabel 3 Data Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

No Pekerjaan Jumlah
1 Wiraswasta 32
2 Pegawai Swasta/ Negeri 42
3 PNS 5
4 Pelajar / Mahasiswa 35
5 Lainnya 16
Jumlah Responden 130

Sumber : Diolah peneliti (2024)

Tabel 4 Data Responden Berdarkan Berapa Kali Membeli Bakpao Dalam Sebulan

No Jumlah dalam sebulan Jumlah Presentase
1 3 — 5 kali 63 48,5%
2 >5 — 7 kali 44 33,8%
3 >7 — 9 kali 18 13,8%
4 >9 — 11 kali 5 3,9%
Jumlah Responden 130 100%

Sumber : Diolah peneliti (2024)

Tabel 5 Data Responden Berdasarkan Anggaran Dalam Membeli Bakpao

No Anggaran Jumlah Prersentase

1 Rp 5.000 — Rp 15.000 29 22,3 %

2 >Rp 15.000 — Rp 25.000 31 23,8 %

3 >Rp 25.000 — Rp 35.000 28 21,5%

4 >Rp 35.000 — Rp 45.000 16 12,3%

5 >Rp 45.000 — RRp 55.000 15 11,5%

6 >Rp 55.000 11 8,5%
Jumlah Responden 130 100%

Sumber : Diolah peneliti (2024)

Tabel 6 Nilai Loading Factor

Variabel Indikator Loading Factor Hasil Uji
Perceived Quality PQI 0.803 Valid
PQ2 0.785 Valid
PA3 0.800 Valid
PA4 0.780 Valid
PA5 0.739 Valid
PA6 0.740 Valid
Brand Trust BTI 0.824 Valid
BT2 0.881 Valid
BT3 0.844 Valid
BT4 0.888 Valid
Purchase PDI 0.818 Valid
Decision PD2 0.763 Valid
PD3 0.769 Valid
PD4 0.856 Valid
PD5 0.889 Valid

Sumber : Data diolah (2024)

Tabel 7 Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Variabel AVE Hasil Uji

Brand Trust 0.739 Valid
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Perceived Quality

0.596

Valid

Purchase Decision

0.673

Valid

Sumber : Data diolah (2024)

Tabel 8 Nilai Cross Loading

Brand Trust Perceived Quality Purchase Decision
BT1 0.824 0.588 0.692
BT2 0.881 0.508 0.591
BT3 0.844 0.642 0.670
BT4 0.888 0.471 0.566
PD1 0.647 0.609 0.818
PD2 0.480 0.598 0.763
PD3 0.658 0.515 0.769
PD4 0.640 0.630 0.856
PD5 0.606 0.740 0.889
PQ1 0.480 0.803 0.574
PQ2 0.442 0.785 0.564
PQ3 0.535 0.800 0.603
PQ4 0.602 0.780 0.603
PQ5 0.553 0.739 0.623
PQ6 0.417 0.740 0.558
PQ7 0.461 0.751 0.552
Sumber : Data diolah (2024)
Tabel 9 Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability Hasil Uji
Brand Trust 0.883 0.919 Reliabel
Perceived Quality 0.887 0.912 Reliabel
Purchase Decision 0.878 0.911 Reliabel
Sumber : Data diolah (2024)
Tabel 10 Nilai R Square dan R Square Adjusted
Variabel R Square R Square Adjusted
Brand Trust 0.425 0.421
Purchase Decision 0.679 0.674
Sumber : Data diolah (2024)
Tabel 11 Nilai QQ - Square
Variabel 0’
Brand Trust 0.297
Purchase Decision 0.442
Sumber : Data diolah (2024)
Tabel 12 Path Coefficient
Hipotesis Variabel Original T-Statistics P-Value
Sample (O)
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H1 Perceived Quality > 0.652 12.057 0.000
Brand Trust
H2 Perceived Quality > 0.477 6.061 0.000
Purchase Decision
H3 Brand Trust > Purchase | 0.430 5.369 0.000
Decision
Sumber: Data diolah (2024)
Tabel 13 Pengujian Mediasi
Hipotesis Variabel Original T-Statistics P-Value

Sample (O)

H4 Perceived Quality > Brand 0.280 4.761 0.000

Trust > Purchase Decision

Sumber : Data diolah (2024)
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