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 A B S T R A C T 
The purpose of this study is to improve customer satisfaction with 

product quality and service quality through the role of brand trust 

mediation in Soto Bu Tjondro. The respondents in this study are Soto Bu 

Tjondro customers who have made purchases more than 2 times. The 

data collection method uses questionnaires that are share to 

respondents. This sampling technique is purposive sampling with 163 

respondents. Data analysis using the PLS-SEM method with the tool 

used, namely SmartPLS 3.0. The results of the study are that product 

quality has a significant effect on brand trust, service quality has a 

significant effect on brand trust. Product quality has a significant effect 

on customer satisfaction, and service quality has a significant effect on 

customer satisfaction. Brand trust has a positive and significant effect 

on customer satisfaction. Product quality is proven to have no direct 

effect on customer satisfaction through brand trust. Service quality is 

proven to have a direct effect on customer satisfaction through brand 

trust. 

 

A B S T R A K 
  Tujuan penelitian ini adalah untuk meningkatkan kepuasan pelanggan 

dengan kualitas produk dan kualitas pelayanan melalui peran mediasi 

kepercayaan merek di Soto Bu Tjondro. Responden dalam penelitian ini 

adalah pelanggan Soto Bu Tjondro yang telah melakukan pembelian 

lebih dari 2 kali. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner 

yang dibagikan kepada responden. Teknik pengambilan sampel adalah 

purposive sampling dengan 163 responden. Analisis data menggunakan 

metode PLS-SEM dengan alat yang digunakan yaitu SmartPLS 3.0. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa kualitas produk berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan merek, kualitas pelayanan berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan merek. Kualitas produk berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan, kualitas pelayanan 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kepercayaan 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Kualitas produk terbukti tidak berpengaruh langsung terhadap kepuasan 

pelanggan melalui kepercayaan merek. Kualitas pelayanan terbukti 

berpengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan melalui 

kepercayaan merek. 
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Pendahuluan 

Restoran merupakan jenis usaha bidang kuliner yang diminati para calon pendiri 

usaha zaman sekarang. Bisnis kuliner di Indonesia pada zaman ini berkembang dengan 

pesat dan mengalami peningkatan yang signifikan di berbagai daerah. Persaingan dalam 

industri kuliner hingga saat ini semakin meluas. Hal ini terjadi dikarenakan mulai banyak 

berdirinya usaha di bidang kuliner yang lebih berkualitas, mulai dari segi produk, 

pelayanan, dan kepercayaan merek yang diberikan oleh pemilik usaha terhadap 

pelanggan sehingga dapat menarik perhatian pelanggan yang ingin berkunjung. Namun, 

dalam membuka bisnis restoran akan ada kelebihan dan kekurangan. Salah satu 

kekurangan yang dimiliki pelanggan adalah selera pelanggan yang berubah – ubah. Untuk 

itu, pendiri usaha harus mempunyai strategi agar dapat menarik perhatian pelanggan dan 

mampu bersaing secara kompetitif. Pendiri usaha harus memastikan pelanggan 

merasakan kepuasan selama kunjungan ataupun setelah melakukan kunjungan. 

Soto Bu Tjondro merupakan salah satu restoran yang memiliki tema klasik dan 

tradisional jawa. Restoran ini menyajikan beberapa variasi menu masakan khas 

tradisional jawa dengan kualitas makanan yang baik dan memiliki pelayanan yang 

memudahkan pelanggan untuk memenuhi hasratnya. Penting bagi pendiri usaha untuk 

mempertahankan usaha agar tetap unggul dan maju dalam persaingan yang ketat melalui 

kepuasan pada konsumen. Kepuasan terjadi apabila produk yang diberikan sudah 

memenuhi kebutuhan dan pelayanan yang diberikan memuaskan sehingga kepercayaan 

terhadap merek dapat tercipta bagi konsumen. Menurut Kotler & Armstrong (2016) 

kepuasan pelanggan merupakan kejadian yang dirasakan konsumen setelah 

membandingkan kinerja produk dan jasa sesuai dengan harapan, jika pelanggan merasa 

puas maka mereka akan kembali dan membeli lagi. 

Dengan memperhatikan pelanggan yaitu melihat kebutuhan dan hasratnya 

menjadikan suatu faktor keberhasilan usaha yang ingin dijalani oleh pendiri usaha. 

Adapun komponen yang mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah kualitas produk. 

Kualitas produk merupakan usaha untuk memenuhi kebutuhan atau melampaui harapan 

konsumen (Sitanggang et al., 2019). Dengan demikian, produk yang kualitasnya 

memenuhi kriteria akan terus berkembang sesuai harapan dan selera konsumen terhadap 

suatu produk. Penelitian terdahulu menunjukan kualitas produk dengan kepuasan 

pelanggan yang dilakukan oleh Uzir et al., (2020) berpengaruh positif dan signifikan. 

Namun, bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mariansyah & Syarif (2020) 

bahwa kualitas produk tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.  

Selain kualitas produk, yang harus dipertimbangkan selanjutnya adalah kualitas 

pelayanan. Zehir et al., (2011) menjelaskan kualitas pelayanan adalah penilaian yang 

mencerminkan persepsi konsumen terhadap komponen layanan seperti kualitas hasil, 

kualitas lingkungan fisik, dan kualitas interaksi. Pelayanan yang diharapkan konsumen 

berpengaruh kepada kualitas layanan yang diberikan. Untuk mendapatkan layanan yang 

baik, perusahaan harus mampu memuaskan kebutuhan pelanggan. Penelitian 

sebelumnya, Salamah et al., (2022) menunjukan hasil bahwa ada pengaruh signifikan 

kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan. Sementara itu, peneliti lain menyatakan 

kualitas pelayanan berpengaruh pada kepercayaan merek (Mariana et al., 2021). Adapun 

penelitian yang dilakukan oleh Sukmana et al., (2020) menyatakan bahwa kualitas 

pelayanan tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.  

Aspek lain yang dapat memberikan kepuasan pelanggan yaitu kepercayaan merek. 

Kepercayaan merek dapat diartikan sebagai persepsi dan harapan yang dijalankan 

konsumen untuk berinteraksi melalui merek serta bisa diandalkan dan 
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dipertanggungjawabkan untuk memenuhi keinginan dan kesejahteraan pelanggan 

(Munuera-Aleman et al., 2003). Pelanggan membentuk kepercayaan terhadap suatu 

merek karena mendapatkan kesan yang baik di awal kunjungan. Berdasarkan hasil 

penelitian sebelumnya menunjukan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Putra & Yulianthini, 2022).  

Perkembangan dari sudut pandang kualitas produk, kualitas pelayanan akan 

menciptakan kepuasan konsumen dalam membentuk kepercayaan merek terhadap 

perusahaan. Berdasarkan beberapa variabel diatas yaitu kualitas produk, kualitas 

pelayanan, dan kepercayaan merek memiliki keterkaitan atau hubungan dengan kepuasan 

pelanggan. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas produk 

dan kualitas pelayanan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan melalui kepercayaan 

merek di Soto Bu Tjondro. 
 

Tinjauan Teori dan Pengembangan Hipotesis 

Kualitas Produk 

Kualitas produk merupakan kekuatan utama dalam usaha bisnis di bidang kuliner 

untuk menghasilkan produk yang berkualitas. Menurut Laksana (2008) produk 

merupakan segala sesuatu yang memiliki sifat berwujud dan tidak berwujud, yang dapat 

diperkenalkan kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Menurut 

peneliti lain menjelaskan bahwa kualitas produk merupakan alat penentu terbaik bagi 

pemasar (Kotler & Armstrong, 2016). Kualitas mempengaruhi kinerja produk atau jasa 

yang terkait erat dengan nilai untuk memuaskan kebutuhan pelanggan.  Sementara itu, 

peneliti lain menjelaskan kualitas produk merupakan salah satu bentuk dari harapan 

pelanggan untuk memenuhi dan melebihi kebutuhan (Sitanggang et al., 2019). Selain itu, 

kualitas produk yang didefinisikan oleh Firmansyah (2019) menyatakan bahwa 

penjelasan tentang produk yang ditawarkan oleh produsen mempunyai nilai jual tinggi 

yang tidak dimiliki oleh produk kompetitor. Selanjutnya, ada tiga aspek kualitas produk 

menurut Vaclavik & Christian (2008) yaitu Flavour (Rasa), Appearance (Penampilan), 

dan Texture (Tekstur).  

Menurut Chaudhuri & Holbrook (2001) kepercayaan merek adalah ketersediaan 

umum pelanggan dalam memercayakan kemampuan merek untuk mengimplementasikan 

kegiatan yang dinyatakan. Kualitas produk menjadi karakteristik penting yang digunakan 

pelanggan dalam memutuskan kepuasan dalam pembelian produk. Menurut peneliti yang 

dijelaskan oleh Udo et al., (2010) mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai informasi 

keyakinan konsumen yang mengarah pada pandangan positif tentang layanan yang 

diberikan.  

Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa kualitas 

produk berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan (Phan & Nguyen, 2016; Rivai 

& Zulfitri, 2021; Uzir et al., 2020). Jika pelanggan memiliki pengalaman yang berkesan 

dengan kualitas produk, maka akan mempengaruhi kepuasan pelanggan tersebut. 

Terdapat penelitian sebelumnya, kualitas produk dan kepercayaan merek saling terkait 

(Citra & Santoso, 2016). Setelah itu dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:  

 

H1 : Kualitas produk berpengaruh terhadap kepercayaan merek. 

H2 : Kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 

H3 : Kualitas produk berpengaruh secara tidak langsung terhadap kepuasan pelanggan  

melalui kepercayaan merek. 
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Kualitas Pelayanan 

Zehir et al., (2011) menjelaskan bahwa kualitas pelayanan adalah penilaian yang 

bertujuan mencerminkan persepsi konsumen terhadap komponen layanan seperti kualitas 

hasil, kualitas lingkungan fisik, dan kualitas interaksi. Salamah et al., (2022) 

mendefinisikan bahwa kualitas pelayanan merupakan pemahaman daya guna dan 

kemampuan dari suatu layanan yang dipromosikan oleh organisasi perusahaan. Pendapat 

lain yang disampaikan oleh Lai et al., (2021) kualitas pelayanan dihasilkan melalui cara 

mengevaluasi harapan pelanggan terhadap kualitas layanan dengan perasaan mereka 

setelah menerima layanan. Sedangkan Akroush et al (2015) mengemukakan bahwa 

kualitas pelayanan merupakan penilaian layanan kinerja secara menyeluruh dari 

pelanggan yang disarankannya. 

Berdasarkan hal tersebut, perusahaan harus mengawasi dan mengembangkan mutu 

pelayanan yang diberikan oleh perusahaan (Sumaedi & Yarmen, 2015). Selanjutnya, 

faktor yang menyebabkan timbulnya pelayanan menurut Wibowo & Fausi (2017) 

meliputi adanya keyakinan bahwa berbuat baik kepada orang lain, adanya kasih sayang 

dan rasa cinta, dan keyakinan untuk tolong menolong antar sesama. Adapun dimensi yang 

terkait dengan kualitas pelayanan yang harus diperhatikan yaitu seperti tangibles, 

reliability, responsiveness, assurance, ease of use, empathy (Kenyon & Sen, 2015).  

Menurut Ahmed et al., (2014) kepercayaan merek didefinisikan sebagai komponen 

penting untuk membantu pelanggan setia terhadap merek tersebut. Untuk membentuk 

suatu kepercayaan terhadap merek, penting bagi pelanggan untuk mengevaluasi dan 

mencari informasi produk. Kualitas pelayanan merupakan hal penting dalam membentuk 

kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan adalah penilaian pasca pembelian, salah satu 

alternatif yang dipilih setidaknya setara dengan melampaui harapan konsumen (Mokhtar 

et al., 2019). Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa 

kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek (Ahmed et al., 2014; 

Mariana et al., 2021; Zehir et al., 2011).  

Hubungan  antara kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan didukung oleh 

peneliti terdahulu yang dilakukan oleh (Salamah et al., 2022; Uzir et al., 2021) memiliki 

pengaruh positif dan signifikan. Selain itu, penelitian terdahulu yang ditunjukan oleh 

Putra (2019), penelitian ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung antara 

kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan melalui kepercayaan. Kemudian bisa 

dibuat hipotesis sebagai berikut:  

 

H4 : Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepercayaan merek. 

H5 : Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 

H6 : Kualitas pelayanan berpengaruh secara tidak langsung terhadap kepuasan pelanggan  

melalui kepercayaan merek. 
 

Kepercayaan Merek  

Kepercayaan merek adalah peluang yang dimiliki pelanggan pada kemampuan suatu  

merek untuk melakukan tujuan yang ditentukan (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Menurut 

Munuera-Aleman et al., (2003) kepercayaan merek ialah persepsi dan harapan yang 

dijalankan konsumen untuk berinteraksi melalui merek serta bisa diandalkan dan 

dipertanggungjawabkan untuk memenuhi keinginan dan kesejahteraan pelanggan. 

Selanjutnya Han et al., (2015) mengemukakan bahwa kepercayaan merek merupakan 

salah satu karakter yang berarti dari rantai merek restoran dengan ciri tidak berwujud, 

yaitu kebersihan, suasana, rasa. 
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Sementara itu, Zehir et al., (2011) menegaskan bahwa kepercayaan merek 

melibatkan proses yang dipikir secara baik dan ditinjau dengan matang. Sedangkan, 

Ahmed et al., (2014) mendefinisikan kepercayaan merek sebagai komponen penting 

untuk membantu pelanggan setia terhadap merek tersebut. Oleh karena itu, dapat 

dinyatakan bahwa dalam rangka membangun hubungan antara konsumen dan merek, 

langkah pertama ialah mendapatkan kepercayaan dari konsumen itu sendiri. Ada dua 

dimensi kepercayaan merek menurut Delgado-Ballester & Munuera-Alemán (2005) yang 

digunakan untuk mengukur kepercayaan merek. Adapun dua dimensi tersebut adalah 

keandalan merek dan niat merek. Selanjutnya terdapat empat indikator untuk mengukur 

kepercayaan merek yaitu kepercayaan, dapat diandalkan, keamanan dan jujur (Chaudhuri 

& Holbrook, 2001). 

Kepercayaan merek merupakan salah satu aspek dalam memberikan kepuasan 

terhadap pelanggan. Menurut Yi et al., (2021) mendefinisikan kepuasan pelanggan adalah 

sikap, perasaan, atau kemauan konsumen terhadap barang dan jasa setelah 

menggunakannya. Sehingga dengan memberikan produk dan pelayanan yang baik, maka 

konsumen akan puas dan mempercayai merek tersebut. Didukung oleh penelitian dari 

(Asy’ari & Karsudjono, 2021; Putra & Yulianthini, 2022; Rahmadhani et al., 2022) 

penelitiannya menjelaskan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :  
 

H7 : Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan  
 

Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan merupakan faktor penting bagi suatu restoran atau perusahaan 

untuk mempertahankan usaha dalam persaingan di era modern. Kepuasan pelanggan 

adalah kejadian yang dirasakan konsumen setelah membandingkan kinerja produk dan 

jasa  dengan harapannya. Jika pelanggan merasa puas maka mereka akan kembali dan 

membeli lagi (Kotler & Armstrong, 2016). Udo et al., (2010) menyatakan bahwa 

kepuasan pelanggan merupakan keyakinan informasi pelanggan tentang layanan yang 

memungkinkan mengarah ke perasaan positif. Sedangkan, Ha & Jang (2010) menjelaskan 

bahwa kepuasan pelanggan sebagai penilaian kognitif dari kualitas pelayanan atau 

produk, serta aspek afektif yang ditimbulkan oleh pengalaman konsumsi.  

Lai (2015) berpendapat kepuasan pelanggan merupakan penilaian emosional dari 

pengalaman konsumen sesudah makan direstoran. Sedangkan Chang & Chen (2009) 

menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan respon berupa penilaian konsumen 

terhadap pembelian, dan itu merupakan tujuan penting dalam memasarkan produk dan 

jasa. Dengan demikian, pelanggan akan membeli suatu produk atau jasa karena produk 

atau jasa semacam ini dapat memenuhi kebutuhan mereka (Lai et al., 2021).  

Berdasarkan hal tersebut, Indrasari (2019) menjelaskan beberapa faktor dalam 

menetapkan kepuasan konsumen, hal yang harus diamati oleh perusahaan adalah kualitas 

produk, kualitas pelayanan, harga, biaya dan emosional. Adapun menurut Tjiptono (2015) 

mengemukakan  faktor konsumen dengan tiga komponen diantaranya yaitu minat 

berkunjung kembali, kesesuaian harapan dan kesediaan untuk merekomendasi. 
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Kerangka Berpikir 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Berpikir 
 

 

Metode Penelitian  

Populasi dan Sampel  

Populasi dalam penelitian ini ialah pelanggan Soto Bu Tjondro. Metode yang 

digunakan dalam penelitian yaitu metode kuantitatif. Menurut Sugiyono (2019) populasi 

adalah area yang terdiri dari objek atau subjek yang memiliki karakteristik yang harus 

dipahami oleh peneliti dan ditarik kesimpulannya. Data yang diperoleh melalui kuesioner 

yang dibagikan kepada partisipan selama bulan Januari -  Februari 2023 dan mendapatkan 

163 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan peneliti adalah purposive 

sampling. Data yang telah dilakukan akan diperiksa melalui metode SEM. Analisis data 

melibatkan penggunaan perangkat lunak SmartPLS untuk menguji ada atau tidaknya 

pengaruh secara langsung ataupun tidak langsung.  
 

Pengukuran Data  

Data yang diperoleh merupakan data primer yang dikumpulkan dalam bentuk 

kuesioner, dengan menggunakan skala Likert Summated Rating (LSR), yang terdiri dari 

pilihan jawaban seperti: (1) sangat tidak setuju, (2) tidak setuju, (3) agak tidak setuju, (4) 

netral, (5) agak setuju, (6) setuju, (7) sangat setuju. Variabel eksogen yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah kualitas produk yang mengacu pada (Vaclavik & Christian, 

2008) sebanyak 5 pernyataan. Kualitas pelayanan (Kenyon & Sen, 2015) sebanyak 6 

pernyataan. Selain itu variabel endogen dalam penelitian ini adalah brand trust sebagai 

variabel mediasi yaitu (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Delgado-Ballester & Munuera-

Alemán, 2005) sebanyak 6 pernyataan. Sedangkan kepuasan pelanggan mengacu pada 

(Indrasari, 2019) sebanyak 6 pernyataan, sehingga total sebanyak 23 pernyataan.  
 

H1 

H3 

H4 

H2 

H6 H7 

H5 

Kualitas Produk 

X1 

Kualitas Pelayanan 

X2 

Kepercayaan Merek 

Y1 

Kepuasan Pelanggan 

Y2 
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Hasil dan Pembahasan 

Profil Responden 

Responden yang menjadi populasi dalam penelitian ini jenis kelamin, pekerjaan, 

usia, outlet yang dikunjungi, frekuensi pembelian dapat dilihat pada tabel 1 dibawah ini:  

 

Tabel 1. Profil Responden 

Demografi Responden Frekuensi Presentase (%) 

Jenis Kelamin   

Perempuan 117 71,8 % 

Laki-Laki 46 28,2 % 

Usia   

< 20 Tahun 71 43,6 % 

20 – 30 Tahun 73 44,8 % 

31 – 40 Tahun 2 1,2 % 

> 40 Tahun 17 10,4 % 

Pekerjaan   

Pelajar 62 38,04 % 

Mahasiswa 50 30,7 % 

Karyawan 38 23,3 % 

Ibu Rumah Tangga 11 6,75 % 

Lainnya 2 1,2 % 

Outlet Yang Dikunjungi    

Depok 135 82,8 % 

Tangerang  14 8,6 % 

Solo 7 4,3 % 

Lainnya 7 4,3 % 

Frekuensi Pembelian   

2 – 4 kali 113 69,3 % 

> 4 kali 50 30,7 % 

Total 163 100 % 

Sumber: Penulis, 2023 

 

Berdasarkan tabel profil responden, jenis kelamin memperoleh hasil yang 

didominasi oleh responden perempuan yaitu 117 orang (71,8 %), sedangkan responden 

laki laki 46 orang (28,2 %). Dapat disimpulkan bahwa restoran Soto Bu Tjondro lebih 

banyak diminati oleh perempuan. Sedangkan, berdasarkan kelompok usia yang 

mendominasi berada pada usia 20 – 30 tahun yaitu sebanyak 73 orang (44,8 %). 

Selanjutnya jumlah responden menurut jenis pekerjaan didominasi oleh pelajar yaitu 
sebanyak 62 orang (38,04 %). Jika dilihat dari outlet yang dikunjungi paling banyak 

terdapat di Depok sebanyak 135 orang (82,8 %) dengan frekuensi pembelian antara 2 

sampai 4 kali dengan responden sebanyak 113 orang (69,3 %).  
 

Assessment of measurement model 

Data yang dimasukkan ke dalam konstruk model pada aplikasi SmartPLS, kemudian 

selanjutnya dikalkulasi untuk mengetahui validitas dan reliabilitas. Proses ini dapat 

diulang sampai hasil loading factor untuk setiap indikator sudah diatas syarat validitas 

yaitu 0,7 (Hair et al., 2017). Sementara itu, indikator dengan nilai loading factor kurang 
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dari 0,7 sebaiknya dihilangkan untuk meningkatkan model validitas dan reliabilitas. Hasil 

perhitungan SmartPLS memenuhi syarat validitas dan reliabilitas  sesuai dengan gambar 

dan tabel di bawah ini :  
 

Model Penelitian 

 

 

Gambar 2. Model Penelitian  
Sumber: PLS 3.0 

 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Convergent Validity 

Convergent Validity dilakukan dengan melihat item reliability (Indikator Validitas) 

yang ditunjukkan oleh nilai loading factor. Indikator memenuhi syarat Convergent 

Validity dengan kategori baik jika nilai outer loading > 0,7 dan nilai AVE > 0,5. Setelah 

dilakukan pengolahan data dengan menggunakan SmartPLS 3.0 hasil loading factor dapat 

ditunjukkan seperti pada Tabel 2.  
 

Tabel 2 : Confirmatory Factor Analysis 

Variabel Indikator 
Loading 

Factor 

Cronbach 

Alpha 

Reliability 

Composite 
AVE 

Kualitas Produk 

(X1) 

 

PQ.1 0.759 

0.834 0.883 0.603 

PQ.2 0.735 

PQ.3 0.802 

PQ.4 0.739 

PQ.5 0.841 

Kualitas 

Pelayanan (X2) 

 

SQ.1 0.831 

0.861 0.900 0.643 
SQ.2 0.849 

SQ.4 0.757 

SQ.5 0.797 

SQ.6 0.774 

Kepercayaan 

Merek (Y1) 

 

BT.1 0.771 

0.888 0.915 0.642 
BT.2 0.848 

BT.3 0.802 

BT.4 0.797 
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BT.5 0.790 

BT.6 0.798 

 

Kepuasan 

Pelanggan (Y2) 

 

CS.1 0.855 

0.881 0.914 0.680 

CS.2 0.873 

CS.3 0.877 

CS.4 0.777 

CS.6 0.731 

Sumber : SmartPLS 3.0 

 

Data di atas menunjukkan bahwa tidak ada satupun indikator variabel yang memiliki 

nilai outer loading lebih rendari dari 0,7. Oleh karena itu dinyatakan valid untuk 

penelitian dan penggunaan lebih lanjut. Selain melihat nilai crossloading, ada acara lain 

untuk menentukan nilai discriminant validity yaitu dengan melihat AVE (Average Variant 

Extract) yang membutuhkan nilai > 0,5 untuk setiap variabel indikator untuk 

mendapatkan model yang baik.  

 

Discriminant Validity 

Hasil uji ini dilakukan dengan melihat nilai cross loading. Apabila nilai cross loading 

pada variabel terkait lebih tinggi dibandingkan variabel lainnya maka indikator tersebut 

dapat dikatakan memenuhi syarat discriminant validity. Berikut ini hasil cross loading 

dapat dilihat pada tabel berikut:  

Tabel 3. Cross Loading 

Sumber : SmartPLS  

 

 

 X1 X2 Y1 Y2 

PQ1 0,759 0,545 0,566 0,571 

PQ2 0,735 0,587 0,568 0,623 

PQ3 0,802 0,579 0,589 0,603 

PQ4 0,739 0,624 0,621 0,652 

PQ5 0,841 0,691 0,652 0,688 

SQ1 0,689 0,831 0,678 0,714 

SQ2 0,669 0,849 0,705 0,686 

SQ4 0,582 0,757 0,619 0,640 

SQ5 0,560 0,797 0,627 0,614 

SQ6 0,631 0,774 0,690 0,630 

BT1 0,575 0,576 0,771 0,580 

BT2 0,649 0,704 0,848 0,662 

BT3 0,614 0,703 0,802 0,635 

BT4 0,592 0,645 0,797 0,636 

BT5 0,651 0,701 0,790 0,671 

BT6 0,637 0,646 0,798 0,603 

CS1 0,753 0,652 0,686 0,855 

CS2 0,736 0,784 0,740 0,873 

CS3 0,733 0,714 0,669 0,877 

CS4 0,599 0,679 0,633 0,777 

CS6 0,473 0,517 0,489 0,731 
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Pada tabel 3, hasil data cross loading setiap indikator lebih tinggi dari variabel 

lainnya, semuanya lebih besar dari 0,7. Dapat disimpulkan bahwa setiap variabel dan 

indikator dalam penelitian ini memiliki discriminant validity yang tinggi.   

 

Composite Reliability  

Hasil penilaian objek yang sama dan diperoleh data yang sebanding disebut dengan 

uji reliabilitas. Pengujian reliabilitas dilakukan pada semua representasi secara 

bersamaan. Menurut Hair et al. (2017) pengujian ini menggunakan konstruk reliabilitas 

berupa hasil Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability, dimana hasil diterima jika nilai 

> 0,7. Tabel 2 menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan 

Composite Reliability > 0,7 yang berarti masing – masing variabel terpenuhi. Terlihat 

bahwa keseluruhan variabel memiliki reliabilitas yang tinggi.  
 

Uji Multikolinearitas 
 

Tabel 4. Uji Multikolinearitas 

   X1  X2  Y1  Y2 

Kualitas 

Produk (X1) 
    2.585 2.967 

Kualitas 

Pelayanan (X2) 
    2.585 3.805 

Kepercayaan 

Merek (Y1) 
     3.672 

Kepuasan 

Pelanggan (Y2) 
        

Sumber : SmartPLS 

 

Asumsi yang harus dipenuhi dalam analisis outer model adalah tidak terdapat 

masalah multikolinearitas. Multikolinearitas adalah masalah dimana terdapat 

interkorelasi atau saling korelasi kuat antar indikator. Hasil Smart PLS pada tabel 4 

menunjukkan korelasi yang memuaskan di antara variabel yaitu VIF < 5.00 yang berarti 

multikolinearitas tidak menjadi masalah dalam model. Nilai VIF harus kurang dari 5, 

karena bila lebih dari 5 mengindikasikan adanya kolinearitas antar konstruk.  
 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Gambar 3. Inner Model 
Sumber: PLS 3.0 
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R-Square (R2) 

Tabel 5 : Hasil Analisis R Square 

  R Square R Square Adjusted  

Kepercayaan Merek 0,728 0,724 

Kepuasan Pelanggan  0,757 0,752 

Sumber : SmartPLS 

 

Hasil dari data diatas bahwa nilai R-Square variabel kepercayaan merek sebesar 

0,728. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh variabel kualitas produk dan kualitas 

pelayanan terhadap kepercayaan merek  mencapai 72,8 %, sedangkan 27,2% dijelaskan 

oleh variabel lain di luar penelitian. Selain itu, nilai R- Square kepuasan pelanggan adalah 

0,757 yang menunjukan  bahwa kualitas produk dan kualitas pelayanan memiliki 

pengaruh sebesar 75,7 % terhadap kepuasan pelanggan, dan 24,3 % dijelaskan oleh 

variabel lain.  
 

F-Square (F2) 
 

Tabel 6 : Hasil analisis F-Square 

   X1   X2  Y1  Y2 

Kualitas Produk 

(X1) 
  0.148 0.191 

Kualitas Pelayanan 

(X2) 
  0.472 0.142 

Kepercayaan 

Merek (Y1) 
   0.045 

Kepuasan 

Pelanggan (Y2) 
    

Sumber : SmartPLS 

 

Nilai F-Square digunakan untuk mengukur seberapa kuat pengaruh konstruk variabel 

eksogen terhadap variabel endogen. Ukuran efek dihitung menggunakan F2 yang dimana 

nilai antara 0,00 hingga 0,15 nilai kecil, 0,16 hingga 0,35 nilai sedang dan nilai diatas 

0,35 menunjukan efek yang besar. Menurut tabel diatas menunjukan hasil efek ukuran 

kecil ≥ 0,0 terdapat di variabel X1 terhadap Y1 sebesar 0,148, variabel X2 terhadap Y2 

sebesar 0,142, variabel Y1 terhadap Y2 sebesar 0,045, ukuran sedang ≥ 0,15 adalah 

variabel X1 terhadap Y2 dengan nilai 0,191 dan ukuran besar ≥ 0,35 adalah variabel X2 

terhadap Y1 dengan nilai 0,472. 
 

Uji Ketepatan Prediksi (Q2) 
 

Tabel 7. Uji Ketepatan Prediksi 
  SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO) 

Kualitas Produk 815.000 815.000  

Kualitas Pelayanan 815.000 815.000  

Kepercayaan Merek  978.000 528.185 0.460 

Kepuasan Pelanggan  815.000 414.106 0.492 

Sumber: SmartPLS 
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Nilai Q2 sebagai indikator relevansi prediktif model untuk variabel laten endogen 

model, diperoleh dengan melakukan prosedur blindfolding. Nilai – nilai semuanya 

ditemukan positif dan diatas nol, yang mengkonfirmasi relevansi prediktif model untuk 

dua konstruksi endogen. Dalam model SEM, nilai Q2 > 0 berarti model lebih prediktif 

relevan. Dapat disimpulkan pada tabel di atas bahwa kepercayaan merek dan kepuasan 

pelanggan memiliki nilai ketepatan > 0 yaitu (Y1 = 0,460; Y2 = 0,492). 

 

Uji Hipotesis  

Korelasi antar variabel dikatakan signifikan jika T- Statistik diatas 1,96 dan p-value 

di bawah 0,05. Informasi tentang koefisien jalur hasil bootstrapping PLS ditunjukkan 

pada tabel dibawah ini:  

 

Tabel 8 : Uji Hipotesis 

Variabel 

Sampel 

Asli 

(O) 

Sample 

Rata – 

Rata (M) 

Standar 

Deviasi 

(STDEV) 

T Statistik 

(|O/STDEV|) 

P 

Values  
Keterangan  

Kualitas Produk (X1)  

→ Kepercayaan 

Merek (Y1) 

0.323 0.332 0.114 2.834 0.005 Terbukti 

Kualitas Produk (X1) 

→ Kepuasan 

Pelanggan (Y2) 

0.371 0.359 0.098 3.803 0.000 Terbukti 

Kualitas Pelayanan 

(X2) → Kepercayan 

Merek (Y1) 

0.576 0.568 0.109 5.296 0.000 Terbukti 

Kualitas Pelayanan 

(X2) → Kepuasan 

Pelanggan (Y2) 

0.363 0.358 0.086 4.213 0.000 Terbukti 

Kepercayaan Merek 

(Y1) → Kepuasan 

Pelanggan (Y2) 

0.201 0.220 0.091 2.209 0.028 Terbukti 

Kualitas Produk (X1) 

→ Kepercayaan 

Merek (Y1) → 

Kepuasan Pelanggan 

(Y2) 

0.065 0.075 0.045 1.439 0.151 
Tidak 

Terbukti 

Kualitas Pelayanan 

(X2) → Kepercayaan 

Merek (Y1) → 

Kepuasan Pelanggan 

(Y2) 

0.116 0.123 0.054 2.158 0.031 Terbukti 

Sumber: SmartPLS  

 

Berdasarkan taraf signifikansi, kualitas produk terhadap kepercayaan merek 

memiliki koefisien jalur sebesar 0,323 dengan t-statistik 2,834 > 1,96 dan p-value 0,005 

< 0,05 yang artinya hipotesis ini diterima. Kemudian kualitas produk terhadap kepuasan 

pelanggan memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0,371 dengan t-statistik 3,803 > 1,96 dan 

p-value 0,000 < 0,05 yang artinya hipotesis ini diterima. Pengaruh tidak langsung kualitas 

produk terhadap kepuasan pelanggan melalui kepercayaan merek memiliki nilai koefisien 

jalur sebesar 0,065 dengan t-statistik 1,439 < 1,96 dan p-value 0,151 > 0,05 yang artinya 

hipotesis ini tidak diterima.  
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Selanjutnya kualitas pelayanan terhadap kepercayaan merek memiliki nilai koefisien 

jalur sebesar 0,576 dengan t-statistik 5,296 > 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05 yang artinya 

hipotesis ini diterima. Lalu kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan memiliki 

nilai koefisien jalur sebesar 0,363 dengan t-statistik 4,213 > 1,96 dan p-value 0,000 < 

0,05 yang artinya hipotesis ini diterima. Pengaruh tidak langsung kualitas pelayanan 

terhadap kepuasan pelanggan melalui kepercayaan merek memiliki nilai koefisien jalur 

sebesar 0,116 dengan t-statistik 2,158 > 1,96 dan p-value 0,031 < 0,05 yang artinya 

hipotesis ini diterima. Serta kepercayaan merek terhadap kepuasan pelanggan memiliki 

nilai koefisien jalur sebesar 0,201 dengan t-statistik 2,209 > 1,96 dan p-value 0,028 < 

0,05 yang artinya hipotesis ini diterima.  

 

DISKUSI  

Sesuai dengan tujuan penelitian ini untuk meningkatkan kepuasan pelanggan melalui 

kepercayaan merek di Restoran Soto Bu Tjondro, telah dibuktikan pada tabel 8 yang 

menunjukan hasil uji hipotesis. Pada tabel 8 hasil dari uji hipotesis pertama bahwa 

kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. 

Dapat disimpulkan bahwa kualitas produk mengakibatkan adanya kepercayaan merek 

pada restoran Soto Bu Tjondro. Produk yang berkualitas akan menjadikan nilai tinggi 

sehingga berbeda dari produk pesaing. Produk yang ada di Soto Bu Tjondro sudah 

memiliki standar yang sesuai dengan SOP yang ada di setiap outletnya. Setelah pelanggan 

percaya akan merek yang dimiliki Soto Bu Tjondro, maka pelanggan akan puas untuk 

datang kembali lagi. Karena kualitas produk dan kepercayaan merek sudah tidak usah 

diragukan lagi. Penelitian terdahulu yang dilakukan Citra & Santoso (2016) bahwa 

kualitas produk berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek, 

artinya pertimbangan dari pelanggan sebelum membeli suatu produk adalah percaya 

terhadap merek dan kualitas produknya.  

Selanjutnya pada hipotesis kedua, hasil penelitian menunjukan adanya pengaruh 

positif dan signifikan kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini didukung 

oleh Rivai & Zulfitri (2021) mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh 

kualitas produk, yaitu kualitas produk dapat mencerminkan manfaat yang dibawa oleh 

produk itu sendiri kepada pelanggan. Ketika pelanggan membeli produk, mereka 

membandingkan manfaat dan biaya untuk menilai kepuasan mereka terhadap produk 

tersebut. Adapun menurut Mariansyah & Syarif (2020) menyatakan bahwa kualitas 

produk terhadap kepuasan pelanggan tidak signifikan  karena produk yang disajikan tidak 

lebih enak dibandingkan cafe lain. 

Hasil penelitian selanjutnya pada hipotesis ketiga menunjukan bahwa kepercayaan 

merek yang menjadi mediasi antara kualitas produk dan kepuasan pelanggan secara tidak 

langsung memiliki pengaruh tidak positif dan signifikan. Kepercayaan merek tidak 

dipengaruhi oleh kualitas produk dan kepuasan pelanggan, untuk itu perlu ditingkatkan 

kembali kualitas produk yang dijual oleh Soto Bu Tjondro agar kepercayaan konsumen 

terhadap merek dapat mengembalikan kepuasan konsumen terhadap kualitas produk yang 

diberikan. 

Hasil hipotesis keempat menunjukan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Artinya konsumen Soto Bu Tjondro 

menjadikan pelayanan sebagai salah satu aspek utama dalam mempercayai suatu merek. 
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Karena pelayanan yang diberikan sesuai dengan kualitas dan manfaat yang diterima. Hal 

ini didukung oleh penelitian terdahulu oleh Zehir et al., (2011) yang menunjukan kualitas 

pelayanan dan kepercayaan merek memiliki hubungan yang positif dan signifikan. 

Pelayanan yang diharapkan konsumen adalah untuk mendapatkan layanan dan 

kepercayaan merek yang baik, untuk itu perusahaan harus mampu memuaskan kebutuhan 

pelanggan dengan mengevaluasi dan mencari informasi pada produk.  

Hasil hipotesis kelima menunjukan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. . Kualitas pelayanan menunjukan hasil 

pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Pelanggan akan merasa 

puas jika mereka mempercayai sebuah merek (Uzir et al., 2021). Karena kualitas 

pelayanan pada Soto Bu Tjondro memudahkan pelanggan maupun calon pelanggan 

mengenai merek tersebut, sehingga dapat menimbulkan kepuasan yang baik antara staff 

dan pelanggan Soto Bu Tjondro. Dengan memberikan kualitas layanan yang baik, maka 

pelanggan Soto Bu Tjondro akan puas dan mereka akan kembali dan membeli lagi  

Selanjutnya, pada hipotesis keenam pengaruh tidak langsung pada kualitas 

pelayanan terhadap kepuasan pelanggan melalui kepercayaan merek berpengaruh positif 

dan signifikan. Selain itu, penelitian terdahulu yang ditunjukan oleh Putra (2019), 

menunjukan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung antara kualitas pelayanan terhadap 

kepuasan pelanggan melalui kepercayaan yang artinya kepuasan pelanggan tidak hanya 

dipengaruhi oleh kualitas pelayanan saja melainkan didukung dari kepercayaan terhadap 

merek agar konsumen dapat merasakan kepuasan dalam pembelian di Soto Bu Tjondro. 

Terakhir, pengaruh kepercayaan merek terhadap kepuasan pelanggan yang 

menunjukan hasil yang positif dan signifikan. Disimpulkan bahwa peran kepercayaan 

merek dalam penelitian ini sangat penting untuk mendapatkan kepuasan dari konsumen. 

Kepuasan pelanggan memiliki hubungan erat terhadap kepercayaan merek. Disaat 

permintaan pada konsumen terpenuhi maka konsumen akan datang dan kembali lagi. 

Pada hipotesis ketujuh menunjukan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Dan penelitian terdahulu juga menjelaskan 

kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

(Putra & Yulianthini, 2022). 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Hasil penelitian ini bertujuan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan di Soto Bu 

Tjondro melalui kepercayaan merek berdasarkan faktor kualitas pelayanan dan kualitas 

produk. Berdasarkan hasil penelitian di atas disimpulkan bahwa kepercayaan merek yang 

menjadi mediasi antara kualitas produk dan kepuasan pelanggan secara tidak langsung 

memiliki pengaruh tidak cukup kuat untuk berpengaruh positif dan signifikan. 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, bisa diberikan saran untuk Soto Bu Tjondro 

agar lebih kreatif dalam menginovasi menu yang ada serta memiliki strategi yang baik 

dalam meningkatkan kualitas produk dengan kepuasan pelanggan melalui kepercayaan 

merek. Peneliti juga menyarankan, penelitian selanjutnya dapat dikembangkan lagi dalam 

memasarkan produk dengan ruang lingkup yang lebih luas dengan harapan Soto Bu 

Tjondro lebih maju dan dikenal. Dengan adanya keterbatasan penelitian, disarankan 
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penelitian selanjutnya dapat menambah beberapa variabel moderator untuk memperkuat 

dalam memprediksi kepuasan pelanggan.  
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