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ABSTRACT

This journal intends to examine the extent to which the relationship
is also the influence between brand image and trust in repurchasing
intentions through customer satisfaction at Solaria. This research
was conducted on Solaria customers as many as 212 respondents by
means of purposive sampling. The analytical method uses SEM
analysis using Smart-PLS to analyze and develop the model and the
technique used in this study is a quantitative technique. The results
of the analysis reveal that brand image has a positive and significant
influence on customer satisfaction and repurchase intention. Then
trust has a positive and significant influence on customer
satisfaction and repurchase intention. Furthermore, brand image
and trust have an indirect effect on repurchase intention through
customer satisfaction. the results are positive and significant. all
hypotheses of this study are accepted. Therefore, the conclusion of
this journal is that customers do choose products that they
repurchase if they are satisfied and this is also driven by consumer
knowledge of brand image and their trust in these products.

ABSTRAK

Jurnal ini bermaksud untuk mengetahui pengaruh antara citra merek
dan kepercayaan terhadap niat pembelian ulang melalui kepuasan
pelanggan di Solaria. Teknik sampling yang digunakan dalam
penelitian ini adalah purposive sampling yaitu pelanggan yang sudah
melakukan pembelian lebih dari dua Kkali sehingga diperoleh 212
orang sebagai sampel dalam penelitian jurnal ini. Metode analisis
menggunakan analisis SEM menggunakan Smart-PLS untuk
mengalalisis dan mengembangkan model dan Teknik yang dipakai
pada penelitian ini yakni teknik kuantitatif. Hasil analisis
mengungkapkan bahwa ketujuh hipotesis dalam penelitian ini semua
hasilnya menunjukan hasil diterima. Hasil tersebut adalah bahwa citra
merek memilik pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan dan niat pembelian ulang.kemudian kepercayaan memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan niat
pembelian ulang.selanjutnya, citra merek dan kepercayaan
berpengaruh tidak langsung terhadap niat pembelian ulang melalui
kepuasan pelanggan yang hasilnya positif dan signifikan.
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Pendahuluan

Perkembangan bisnis kuliner saat ini memang sangat pesat, terutama dengan
munculnya berbagai usaha baru dengan beragam konsep. Restoran, rumah makan
sederhana, kantin, angkringan, dan kafe adalah beberapa contoh bisnis kuliner yang
memiliki potensi pertumbuhan yang tinggi, salah satunya yaitu Solaria. Solaria
merupakan restoran keluarga yang memberikan berbagai macam makanan dan minuman.
Citra merek dan kepercayaan bisa mempengaruhi kepuasan pelanggan yang akan
menimbulkan Niat pembelian ulang pada pelanggan itu sendiri.

Salah satu faktornya adalah citra merek. Citra merek adalah nyawa suatu produk atau
layanan (chih-chung et al., 2012). Dodds et al (2013) mengklaim bahwa citra merek dapat
mewakili semua informasi semakin tinggi citra merek, semakin tinggi penilaian dan
kesadaran serta kepercayaan konsumen akan kualitas secara keseluruhan. Luarn & Lin
(2003) mendefinisikan bahwa kepercayaan merupakan keyakinan khusus dalam
kejujuran dan kompetensi. Dengan demikian ketika kepercayaan tumbuh di antara
konsumen dengan suatu merek tertentu, maka akan lebih mudah untuk para pelaku bisnis
menyampaikan pesan pemasaran yang diinginkan yang akan menciptakankesan merek
yang baik (Hanaysha, 2022).

Dengan citra merek yang baik serta adanya kepercayaan kepada suatu produk
tersebut, maka akan secara tidak langsung menyebabkan pelanggan merasa senang.
Berdasarkan Herlambag (2018) Kepuasan pelanggan yaitu tingkat emosinal yang
dihasilkan dari evaluasi setelah adanya perbandingan antara perasaan serta harapan. Pada
studi yang dilakukan oleh Shama (1981) mengutarakan bahwa kepuasan pelanggan
ditentukan oleh sejaun mana manfaat yang dirasakan dari layanan terpenuhi, dan
konsistensi antara harapan pelanggan dan kenyataan.

Setelah pelanggan merasa puas dengan suatu produk tertentu dengan landasan citra
merek dan kepercayaan sehingga membuat pelanggan tersebut memiliki niat pembelian
ulang untuk produk yang sama. Bou-Llusar et al (2001) menyatakan bahwa Niat membeli
ulang akan muncul setelah konsumen tersebut merasakan kepuasan. Niat beli ulang
sendiri memiliki arti merupakan suatu komitmen pelanggan yang terbentuk setelah
pelanggan melakukan pembelian suatu produk atau jasa. Komitmen ini timbul karena
kesan positif pelanggan terhadap suatu merek, dan pelanggan merasa puas terhadap
pembelian tersebut (Hellier et al., 2003).

Adapun penelitian yang di lakukan (Rambe et al., 2017) menyampaikan jika variabel
citra merek berdampak positif atas Niat pembelian ulang dan kepuasan pelanggan. Serta
penelitian juga dilakukan oleh (Asri et al., 2022) menafsirkan yakni variabel kepercayaan
berdampak positif atas Niat pembelian ulang dan kepuasan pelanggan. Maka dari itu
kepercayaan pelanggan memanglah penting melihat jika pelanggan percaya dan juga
merasa puas, maka pelanggan akan melakukan niat pembelian ulang yang memang
diinginkan oleh perusahaan.Adapun tujuan dari studi ini dilaksanakan untuk mengetahui
apakah ada pengaruh antara citra merek dan kepercayaan terhadap Niat pembelian ulang
melalui kepuasan pelanggan.

Tinjauan Teori dan Pengembangan Hipotesis
Citra Merek

Teori menurut Martinez et al (2014) percaya bahwa Citra merek yakni aset tidak
berbentuk terpenting yang mempengaruhi cara konsumen memandang perusahaan. Citra
merek sendiri diartikan sebagai memori konsumen terhadap merek yang tercermin
semacam asosiasi merek (Rindell & Iglesias, 2014). Citra merek juga dapat
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didefinisiskan semacam ingatan konsumen atas persepsi yang ia ucapkan terhadap merek
tersebut (Firmansyah, 2019). Seperti yang dinyatakan oleh chih-chung et al (2012) yaitu
Citra merek bagusnya yakni citra merek yang membuat konsumen percaya akan
kualitasnya, membantu konsumen menentukan pilihan pada berbagai merek, dan
mencapai rasa nyaman saat membeli.

Citra merek secara relevan bisa merajai kepuasan pelanggan dan Niat pembelian
ulang. Yang & Peterson (2004) mendefinisikan kepuasan pelanggan bagai evaluasi
keutuhan berlandaskan jumlah pengalaman pembelian dan penggunaan atas barang atau
jasa dari waktu ke waktu. Cronin & Taylor (2013) mengemukakan bahwa kepuasan yang
dirasakan setelah percobaan pertama dari suatu merek mengarahkan pelanggan untuk
memilih merek yang sama dalam Niat mereka untuk membeli Kembali. Pembelian ulang
didefinisikan sebagai membeli kembali produk atau merek serupa tanpa ulasan negatif
terhadap produk atau merek tersebut (Hawkins & Mothersbaugh, 2016) . Menurut Teori
yang dikemukakan oleh Tsai (2005) menyatakan bahwa niat pembelian ulang adalah
pernyataan motivasional yang jelas dari pelanggan untuk mengulang suatu perilaku
membeli dari suatu merek produk .

Adapun faktor yang mempengaruhi citra merek dan juga mengukur citra merek yang
dinyatakan oleh Keller (2013) vyaitu brand strength, kekuatan citra merek sendiri
bergantung pada banyak sifat, brand Favorability, preferensi merek, kepercayaan dan
minat terhadap merek, yang menciptakan kehangatan pada perasaan konsumen, tahap ini
juga merupakan tahap munculnya evaluasi positif terhadap merek, brand Uniqueness
menciptakan kesan khusus dan kontras yang signifikan antara merek yang berbeda,
sehingga pelanggan tidak memiliki penjelasan yang jelas mengapa pelanggan tidak
memilih merek lain. Dalam studi yang pernah dilaksanakan oleh Yana et al (2015)
menunjukan jika citra merek ada pengaruh positif atas kepuasan pelanggan. Serta hasil
studi yang dilaksanakan oleh Kustianti (2019) menjelaskan ada pengaruh positif antara
citra merek terhadap Niat pembelian ulang.

H: : ada pengaruh positif citra merek terhadap kepuasan pelanggan

H> : ada pengaruh positif citra merek terhadap Niat pembelian ulang

Hs : ada pengaruh positif citra merek terhadap Niat pembelian ulang
melalui kepuasan pelanggan

Kepercayaan

Menurut Luarn & Lin (2003) kepercayaan merupakan keyakinan khusus dalam
integritas dan kompetensi. Hardin (1993) juga mendefinisikan bahwa kepercayaan adalah
pengalaman dari produk. Kerpercayaan sendiri jika menurut Mcknight & Chervany
(2014) adalah hal yang memerlukan interaksi antara dua belah pihak yang menghadapi
beberapa jenis resiko. Kepercayaan juga membantu memastikan bahwa satu pihak tidak
akan mengambil keuntungan dari kerentanan pihak lain selama atau setelah transaksi
(Bhattacherjee, 2014).

Pada dasarnya, kepercayaan secara relevan mampu merajai kepuasan pelanggan dan
Niat pembelian ulang. Kepuasan pelanggan sendiri yakni tingkat emosi pelanggan yang
didapatkan dari penilaian setelah membandingkan emosi dengan harapan (Herlambag,
2018). Kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan setelah percobaan pertama dari suatu
merek yang mengarahkan pelanggan untuk pembelian ulang produk dengan merek yang
sama (Cronin & Taylor, 2013). Niat Pembelian ulang sendiri adalah operasionalisasi
kecenderungan masa depan yang bertujuan untuk melibatkan pelanggan dalam perilaku
pembelian kembali terhadap produk dan layanan perusahaan (Istanbulluoglu & Sakman,
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2022). Adanya niat membeli ulang sebuah produk atau jasa akan timbul ketikan
pelanggan pernah perasakan puas (Bou-Llusar et al., 2001).Kepercayaan sendiri
ditentukan oleh faktor-faktor yaitu benevolence, honesty, dan competence (Buttle, 2009).
Dalam studi yang dilaksanakan oleh Purnama & Hidayah (2019) menjelaskan jika
kepercayaan ada pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, hasil tersebut juga
didukung oleh Nurrachmi & Setiawan (2020) mengungkapkan jika kepercayaan ada
dampak positif terhadap Niat pembelian ulang.

Hs : Ada pengaruh kepercayaan terhadap kepuasan pelanggan

Hs : Ada pengaruh kepercayaan terhadap Niat pembelian ulang

He : Ada pengaruh kepercayaan terhadap Niat pembelian ulang melalui
kepuasan pelanggan

Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan adalah pertimbangan antara harapan dan pengalaman yang
dirasakan (Fatihudin & Firmansyah, 2019). Herlambag (2018) juga mendefinisikan
bahwa kepuasan pelanggan merupakan tingkat emosional yang didapatkan dari evaluasi
setelah membandingkan emosi dengan harapan. Kepuasan pelanggan sendiri dapat diukur
dengan adanya perbedaan antara harapan pelanggan terhadap pelayanan yang dirasakan
melalui pengalaman konsumsi (Parasuraman et al., 1988). Menurut Anderson & Narus
(1984) Kepuasaan pelanggan juga dapat dijelaskan sebagai keberhasilan yang positif
yang dihasilkan dari suatu penilaian semua aspek dalam hubungan antara pelaku bisnis
dengan pelanggan (Anderson & Narus, 1984).

Dengan demikian kepuasan pelanggan secara relevan akan mempengaruhi Niat
pembelian ulang terhadap produk tertentu. Goh et al (2016) menyatakan niat pembelian
ulang adalah upaya pelanggan untuk membeli suatu produk danjasa yangan sama
lagi.pelanggan akan memiliki niat membeli produk atau jasa yang sama kembali apabila
pelanggan merasa puas (Bou-Llusar et al., 2001). Irawan (2003) ada 5 faktor kunci yang
dapat mengukur kepuasan pelanggan , yaitu kualitas produk, kualitas pelayanan,
emosional, harga dan biaya atau kemudahan. Dalam studi dilaksanakan Waworuntu &
Hajar (2019) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan ada pengaruh positif terhadap Niat
pemebelian ulang

H- : ada pengaruh kepuasan pelanggan terhadap Niat pembelian ulang

Niat Pembelian Ulang

Niat pembelian merupakan suatu komitmen pelanggan yang terbentuk setelah
pelanggan melakukan pembelian suatu produk atau jasa. Komitmen ini timbul karena
kesan positif pelanggan terhadap suatu merek, dan pelanggan merasa puas terhadap
pembelian tersebut (Hellier et al., 2003). Menurut Goh et al. (2016) menjelaskan bahwa
niat pembelian ulang adalah ketika pelanggan memiliki upaya untuk membeli suatu
produk atau jasa yang sama kembali. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa niat
pembelian merupakan kunci untuk dapat meningkatkan pangsa pasar atau volume
penjualan suatu produk.

Niat pembelian ulang menjadi perhatian khusus bagi pelaku bisnis karena memiliki
dampak besar pada kesuksesan bisnis mereka (Yasri et al., 2020). Teori yang
dikemukakan oleh Tsai (2005) menyatakan bahwa Niat pembelian ulang ini merupakan
pernyataan motivasi yang jelas dari pelanggan untuk mengulangi perilaku pembelian
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suatu merek produk.. Adapun niat pembelian ulang pelanggan merupakan indikator
penting yang memprediksi perilaku pembelian ulang (Dongji et al., 2008). Pelanggan
akan memiliki niat membeli kembali sebuah produk atau jasa apabila pelanggan tersebut
merasa puas (Bou-Llusar et al., 2001). Memahami niat beli ulang akan lebih baik jika
kita dapat mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat mempengaruhi niat beli
ulang.Seperti yang di kemukakan oleh Cronin et al (2000) bahwa niat pembelian ulang
pelanggan tergantung pada tiga aspek yaitu melakukan sesuatu yang sama kembali,
merekomendasikan pada orang lain, dan membuat pilihan yang sama.Maka dari itu jika
pelanggan memiliki niat pembelian ulang, maka hal tersebut akan dapat memberikan
dampak positif dan menguntungkan bagi perusahaan untuk menghasilkan penjualan
yang diinginkan.

Kerangka berpikir di balik penelitian ini digambarkan pada Gambar 1. Berdasarkan logika
temuan penelitian terdahulu serta pembahasan dan landasan teori yang ada, maka dapat
dirumuskan hipotesis penelitian ini menjadi sebagai berikut:

Kerangka Berpikir

Citra merek
(X1) H2
, 7
] H3________ -
Kepuasan pelanggan H7 ] Niat Pembelian ulang
r--oo- H_G ———————— (Yl) [ — = — = (YZ)
: RS
kepercayaan Hs
(X2)

Gambar 1. Kerangka Berpikir

Metode Penelitian

Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan PLS-SEM dengan
menggunakan software Smart-PLS 3 untuk mengolah data. Penelitian ini menggunakan
analisis kuantitatif dengan menggunakan Partial Least Squares (PLS).

Populasi dan Sampel

Populasi di studi terdiri dari pelanggan yang sudah mengunjungi Solaria lebih dari
dua kali. Metode kuantitatif digunakan sebagai metode untuk menyebarkan kuesioner
kepada pelanggan dalam survei pada periode Maret hingga Juni 2023. Dalam studi ini
digunakan metode purposive sampling sebagai sampel penelitian, memakai sistem
pemungutan sampel beralaskan beberapa aspek (Sugiyono, 2018). yakni pelanggan yang
sudah mengulak setidaknya dua kali atau lebih. Sebagai partisipan studi dalam sampel
penelitian sejumlah 212 orang.
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Pengukuran

Nilai pengukuran analisis ini yakni skala Likert. Skala Likert bisa memfasilitasi
pembuatan ukuran yang terjadi dengan memilih 5 jawaban, dari katagori 1 (sangat tidak
setuju) sampai 5 (sangat setuju). Faktor eksogen dipakai pada studi ini yakni citra merek
salah satu faktor yang membuat pelanggan puas sehingga memiliki niat membeli kembali
ke solari. Citra merek sendiri memliki tiga indikator yang dijelaskan oleh (Keller, 2013)
yaitu brand strength, brand Favorability dan brand Uniqueness serta memiliki tiga
pernyataan. Kepercayaan menjadi kepekaan pelanggan sebelum memutuskan dan
membentuk niat pembelian kembali ke Solaria, terdapat tiga pengelompokan indikator
yang membuat pelanggan percaya seperti yang di jelaskan oleh (Buttle, 2009) yaitu
benevolenve, honesty, dsn competence serta memiliki tiga pernyataan.

Untuk variabel endogen tertentu yaitu niat pembelian ulang dan kepuasan pelanggan.
Ada tiga indikator yang disajikan niat pembelian ulang oleh (Cronin et al., 2000) yaitu
melakukan sesuatu yang sama kembali, merekomendasikan pada orang lain, dan
membuat pilihan yang sama serta memiliki tiga pernyataan. Sementara itu, kepuasan
pelanggan memiliki lima indikator yang disajikan. (Irawan, 2003) yaitu kualitas produk,
kualitas pelayanan, emosional, harga dan biaya atau kemudahan serta memilik lima
pernyataan.

Analisis Data

Analisis data mengunakan teknik PLS. Partial least squares SEM (PLS-SEM) yakni
cara nonparametrik tak menjadikan dugaan penyaluran lalu bisa dievaluasi oleh sampel
kecil (Hair et al., 2017). Dalam pengkajian, outer model yang dibilang model
measurement memiliki makna antara indikator terhubung oleh variabel lain. Model
pengukuran validitas konvergen, diskriminan, dan juga reliabilitas digunakan. Nilai
standar loading factor yang digunakan dalam uji validitas konvergen harus > 0,7 atau
lebih besar dari kriteria yang ditetapkan. Hal serupa berlaku untuk uji validitas
diskriminan, yang memakai nilai yang lebih besar untuk loading factor. Uji reliabilitas
konstruk memakai Cronbach's alpha dan nilai composite reliability. Sementara itu, uji
multikolinieritas desain bisa dipakai oleh faktor inflasi varians dan nilai toleransi.

Dalam teknik penilaian model internal R-square, SRMR (Standardized Root Mean
Square Residual) dianggap tepat guna mengerti persyaratan telak antar model. Selain itu
terkandung effect size yang digunakan untuk mengecek imbas variabel laten eksogen oleh
R-square variabel laten endogen. Sedangkan F-Square digunakan untuk mengecek
tingkat risiko takaran. Adapun pengetesan hipotesis memakai partial least square (PLS)
yang dasarnya perolehan pengetesan inner model yakni output R-Square, path coefficient,
atau t-statistik. Hasil t-statistik >1,96 yang meyakinkan yakni Ha diterima dan Ho ditolak.
Bila mencantumkan probabilitas angka (p-value) <0.005 maka Ha diterima. Apabila nilai
p-value <0,05 (atau 5%), t-statistik >1,96, dan koefisien beta positif, maka Ha juga dapat
diterima.

Analisis Data dan Pembahasan

Deskripsi Responden
Tabel 1. Karakteristik Responden

Variabel Demografis Frekuensi Presentase (%)
Jenis kelamin
Laki-laki 77 36,2
Perempuan 135 63,8
Usia
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<20 tahun 100 47
20-30 tahun 102 48,3
3040 tahun 7 3,4
>40 tahun 3 1,3
Pekerjaan
Pelajar / Mahasiswa 172 81
Karyawan swasta 18 8,6
Wiraswasta 8 3,9
Ibu Rumah Tangga 4 1,7
Lainnya 10 4,7
Domisili
Jabodetabek 135 63,8
Luar Jabidetabek 77 36,2
Banyaknya pembelian
2 kali 127 59,9
>3 85 40,1
Total 212 100

Profil responden dalam Tabel 1 menunjukkan bahwa 36,2% responden adalah laki-laki
dan 63,8% respon- den adalah perempuan. 47% usia dibawah 20 tahun, 48,3% usia 20-30
tahun, 3,4% usia 3040 tahun, dan 1,3% usia lebih dari 40 tahun. Selain itu, 81%
pelajar/mahasiswa, 8,6% Karyawan swasta, 3,9% wiraswasta 1,7% merupakan ibu rumah
tangga. 4,7% pekerjaan lainnya. 50,9% bekunjung dua kali, dan 40,1% berkunjung lebih dari

tiga kali.

Model Struktural dan Hipotesis

Bl

Bl

o

BI3

Cs1

cs2

CS3

Ccs4

CS5

T

T2

T3

Kepercayaan

0.468

Kepuasan

Pelanggan 0251

Gambar 2. Pemodelan struktur awal

RI1
08147
0.826+

0.888,,

RI2

RI3

Pembelian
Ulang

Dalam studi pemodelan terdiri dari variabel eksogen yakni citra merek dan
kepercayaan, sedangkan variabel endogennya yakni kepuasan pelanggan dan niat
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pembelian ulang. External loading atau factor loading dipakai guna membuktikan hasil
validitas konvergen. Indikator menyanggupi ketentuan validitas konvergen dengan
kategori baik jika nilai external loading > 0,7. Data pada Gambar 2 menunjukkan yak ada
indeks faktor oleh angka external exposure lebih rendah dari 0,7 sehingga semuanya
dianggap dapat digunakan atau valid untuk penelitian dan penggunaan selanjutnya.

Tabel 2. Loading Factor

Variabel Item Loading Cronbach’s Alpha  Reliabilitas AVE
Factor (LF) Komposit
X1 0,792
. X1.2 0,831
Citra merek (X1) ' 0,662
X21 0,829
X22 0846
Kepercayaan (X 0,713
percayaan (X2) Xos 0,839 0,799 0,882
Kepuasan pelanggan (Y1) Y11 0,810
Y12 0,853 0,678
Yz 0824 0,841 0,913
Yisa 0,806
Yis 0823
Niat Pembelian Ulang (Y2) Y21 (0814
Y22 0,826 0,796 0,880 0.711
Ysz 0,888

Pada tabel 2, membuktikan setiap pernyataan dalam setiap loading faktor telah
dipertimbangkan setiap variabel. Dalam tabel 2 membuktikan citra merek mempunyai
nilai konstruk yang paling kecil dimulai dari 0.729 sampai dengan nilai konstruk paling
besar 0.831. Selain itu, kepercayaan mempunyai nilai konstruk yang paling kecil dimulai
dari 0.829 sampai dengan nilai konstruk paling besar 0.844. Untuk kepuasan pelanggan
mempunyai nilai konstruk yang paling kecil dimulai dari 0.810 sampai dengan nilai
konstruk paling besar 0.853. Dan untuk niat pembelian ulang mempunyai nilai konstruk
yang paling kecil dimulai dari 0.814 sampai dengan nilai konstruk paling besar 0.888.
Untuk outer loading semua indikator > 0,7 yang mempunyai arti validitas konvergen
sangat baik. Selain itu juga, uji validitas dapat ditinjau dalam nilai AVE (average variance
extracted) apabila AVE memiliki nilai > 0,5. Pada tabel 2 dapat diamati nilai AVE paling
kecil dimulai dari (0.662) dengan variable citra merek, kepuasan pelanggan dengan niai
AVE (0.678),niat pembelian ulang dengan nilai AVE (0.711), dan untuk nilai AVE
terbesar adalah variabel kepercayaan yang memiliki nilai AVE sebesar (0.713).

Tabel 3. Discriminant Validity - Formell Larcker

Variabel Citra Merek Kepercayaan éﬁgﬂgzaa% Niat Lljle::]k;ellan
Citra Merek (X1) 0,814
Kepercayaan (X») 0,705 0,844
Kepuasan Pelanggan (Y1) 0,719 0,752 0,823
Niat Pembelian Ulang (Y2) 0,744 0,765 0,801 0,843

Melihat Tabel 3 dapat dijelaskan bahwa nilai tertinggi yakni variabel citra merek
0,814, variabel kepercayaan 0,844, variabel kepuasan pelanggan 0,823 dan variabel niat
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pembelian ulang 0,843. Beralaskan Tabel 3 tertera masing-masing pernyataan indikator
mempunyai angka loading faktor terbesar atas konstruk laten yang diuji dibandingkan
dengan konstruk laten lain. Oleh karena itu, validitas diskriminan dapat dinyatakan valid.
Matriks cross-loading yakni pendekatan lain untuk menguji validitas diskriminan. Faktor
beban struktur harus lebih tinggi dari struktur lainnya.

Tabel 4. Data R-square

Variabel R-Square Adjusted R Square
Kepuasan Pelanggan 0,627 0,624
Niat Pembelian Ulang 0,725 0,721

Nilai R-squared (R) digunakan guna menakar kuatnya dampak variabel eksogen atas
variabel endogen. Tabel 4 menunjukkan angka R2 kepuasan pelanggan sejumlah 0,627
dan waktu pembelian ulang sejumlah 0,725. Artinya variabel citra merek dan kepercayaan
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dan niat pembelian ulang masing-masing
sebesar 62,5% dan 72,5%.

Tabel 5. Data F-square

Variabel F-Square Hasil
Citra Merek (X1) —Kepuasan Pelanggan (Y1) 0,205 Sedang
Citra Merek (X1) —Niat Pembelian Ulang(Y>) 0,101 kecil
Kepercayaan(X) —Kepuasan Pelanggan (Y) 0,295 Sedang
Kepercayaan (X) — Niat pembelian Ulanng (Y1) 0,089 Kecil
Kepuasan Pelanggan (Y) —Niat Pembelian Ulang (Y) 0,249 Sedang

Besarnya dampak konstruk variabel eksogen atas variabel endogen dihitung memakai
angka F-squared. Sebagaimana tertera di Tabel 5 bisa di informasikan yakni kepercayaan
memiliki effect size terbesar F kuadrat 0,295 kepada kepuasan pelanggan degan kategori sedang.
Adapun variabel kepuasan pelanggan memiliki efek ukuran yang sedang F-Square=0,249
kepada niat pembelian ulang dengan kategori sedang. Variabel citra merek juga memiliki
ukuran yang sedang F-Square=0,205 kepada kepuasan pelanggan. Variabel citra merek pun
memiliki ukuran yang kecil F-Squere=0,101 kepada niat pembelian ulang.Adapun, variabel
kepercayaan memiliki ukuran yang kecil F-Square=0,089 kepada niat pembelian ulang.

Tabel 6. Hasil multikolinearitas (Inner VIF)

Citra Merek Kepercayaan Kepuasan Pelanggan  Niat Pembelian Ulang

Citra Merek 1,989 2,396
Kepercayaan 1,989 2,575
Kepuasan pelanggan 2,683

Niat Pembelian Ulang

Jika dilihat dari Tabel 6, citra merek sebagai prediktor kepuasan pelanggan
(VIF=1,989) dan citra merek sebagai prediktor niat pembelian ulang (VIF=2,396).
Kepercayaan sebagai prediktor kepuasan pelanggan (VIF=1,989) dan kepercayaan
sebagai prediktor niat pembelian ulang (VIF=2,575). Yang terakhir kepuasan pelanggan
sebagai prediktor niat pembelian ulang (VIF=2,683). Apabila angka VIF > 10 dan < dari
0,1 lalu model regresi dapat ditandakan adanya multikolinearitas.
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Tabel 7. Uji Ketetapan Prediksi

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Citra Merek 636,000 636,000
Kepercayaan 636,000 636,000
Kepuasan Pelanggan 1060,000 625,409 0,410
Niat Pembelian Ulang 636,000 314,267 0,506

Tabel 7 menampilkan yakni Q-square (Q2) untuk kepuasan pelanggan yakni 0,410
artinya mempunyai dampak kuat, dan niat pembelian ulang yakni 0,506 yang artinya
mempunyai dampak kuat. Jadi keduanya memiliki pengaruh yang kuat.

Tabel 8. Goodness of Fit Model
Saturated Model Estimated Model

SRMR 0.078 0,078

Sumber : SmartPLS

Dari tabel 8 diatas didapatkan hasil nilai SRMR = 0.078. Dapat dilihat bahwa
hasilnya menunjukkan kecocokan yang baik karena SRMR < 0,08.

Tabel 9. Uji Hipotesis
Sample  Rata-  Standar

Asli Rata  Deviasi ( (;'/Sst_?_tég'év) p-  Keterangan
(O) Sampel (STDEV) values
(M)

Citra Merek — Kepuasan Pelanggan 0,389 0,387 0,076 5,097 0,000 Diterima
Citra Merek — Niat Pembelian Ulang 0,258 0,251 0,083 3,127 0,002 Diterima
Kepercayaan — Kepuasan Pelanggan 0,468 0,472 0,076 6,147 0,000 Diterima
Kepercayaan — Niat Pembelian Ulang 0,251 0,259 0,089 2,812 0,005 Diterima
Kepuasan Pelanggan — Niat Pembelian 0,429 0,429 0,065 6,643 0,000 Diterima
Ulang
Citra Merek -> Kepuasan Pelanggan -> 0,167 0,165 0,039 4,270 0,000 Diterima
Niat Pembelian Ulang
kepercayaan -> Kepuasan Pelanggan-> 0,201 0,202 0,045 4,434 0,000 Diterima

Niat Pembelian Ulang

Hasil hipotesis dapat diterima apabila koefisien jalur t-statistik > dari t-tabel sejumlah 1,96
dan angka p-value di bawah 0,05. Menunjukkan efek pengecekan hipotesis dari koefisien jalur
memperlihatkan yakni kaitan citra merek dengan kepuasan pelanggan mempunyai angka t-
statistik 5,097 (>1,96) dan p-value 0,000(>0,05) yang artinya asumsi berdampak secara positif
dan signfikan sehingga, hipotesis pertama diterima. Hubungan antara citra merek dengan niat
pembelian ulang memiliki angka t-statistik 3,127 (>1,96)dan itu p-value 0,002 (<0,05) berarti
hipotesis ini diterima. Hubungan antara kepercayaan dengan kepuasan pelanggan mempunyai
angka t-statistik 6,147 (>1,96) dan p-value 0,000 (<0,05) berarti hipotesis ini diterima.
kepercayaan dengan niat pembelian ulang memiliki nilai t-statistik 2,812 (>1,96) dan p-value
0,005 (<0,05) diterima. Hubungan antara kepuasan pelanggan dengan niat pembelian ulang
mempunyai angka t-statistik 6,643 (>1,96) dan p-value 0,000 (<0,05) diterima. Hubungan citra
merek terhadap niat pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan mempunyai angka t-
statistik 4,270 (>1,96) dan p-value 0,000 (<0,05) diterima. Hubungan kepercayaan terhadap niat
pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan mempunyai angka t-statistik 4,343 (>1,96) dan p-
value 0,000 (<0,05) diterima
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Pembahasan

Hasil dari penelitian hipotesis pertama membuktikan adanya pengaruh citra merek
terhadap kepuasan pelanggan dengan nilai T-statistik 5.097 > 1.96 (signifikan).
Sementara nilai P-value 0.000 < 0.05 oleh karena itu citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Citra merek Solaria dimata pelanggannya
memiliki ciri khas yang kuat, terutama dengan dekorasinya yang khas seperti logo Solaria
yang dikenal luas, desain interior yang cerah dan terlihat modern dan pas untuk kumpul
keluarga, menujukan bahwa hipotesis pertama diterima. Hipotesis ini diperkuat oleh
penelitian terdahulu Yana et al (2015) yang membuktikan bahwa citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Hasil dari penelitian hipotesis kedua membuktikan korelasi dari citra merek terhadap
niat pembelian ulang dengan nilai T-statistik 3.123 > 1.96 (signifikan). Nilai P-value
0.002 < 0.05 menunjukan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian ulang, mengartikan hipotesis kedua diterima. Hasil tersebut menunjukan
bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang.
Hipotesis ini diperkuat oleh penelitian terdahulu Kustianti (2019) yang menyatakan
bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang.

Penelitian hipotesis ketiga memperlihatkan ada Pengaruh tidak langsung antara
variabel citra merek terhadap niat pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan dengan
nilai T-statistik 4.270 > 1.96 (signifikan). Sedangkan P-value bernilai 0.000 < 0.05
menunjukan variabel citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan, mengartikan hipotesis ketiga diterima.

Hasil penelitian dari hipotesis keempat menunjukan bahawa ada korelasi dari
kepercayaan terhadap kepuasan pelanggan dengan nilai T-statistik 6.147 > 1.96
(signifikan). Sedangkan nilai P-value 0.000 < 0.05 oleh karena itu kepercayaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kepercayaan pelanggan
terhadap solaria karena kebijakan restoran yang selalu terlihat rapi,bersih dan kompeten
sehinggan pelanggan merasa puas, hal ini menujukan bahwa hipotesis keempat diterima.
Hipotesis ini diperkuat oleh penelitian terdahulu Purnama & Hidayah (2019) yang
membuktikan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.

Hasil dari penelitian hipotesis kelima menunjukan korelasi dari kepercayaan terhadap
niat pembelian ulang dengan nilai T-statistik 2.812 > 1.96 (signifikan). Nilai P-value
0.005 < 0.05 menunjukan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat pembelian ulang, mengartikan hipotesis kelima diterima. Hasil tersebut menunjukan
bahwa ckepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang.
Hipotesis ini diperkuat oleh penelitian terdahulu Nurrachmi & Setiawan (2020) yang
menyatakan kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian
ulang.

Penelitian hipotesis keenam memperlihatkan ada Pengaruh tidak langsung antara
variabel kepercayaan terhadap niat pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan dengan
nilai T-statistik 4.434 > 1.96 (signifikan). Sedangkan P-value bernilai 0.000 < 0.05
menunjukan variabel kepercyaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan. Kepercayaan pelanggan terhadap Solaria
yang akan menimbulkan rasa puas, sehingga jika pelanggan sudah merasa puas maka
pelanggan tersebut akan memiliki niat membeli ulang, hal ini menandakan hipotesis
keenam diterima.
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korelasi dari kepuasan pelanggan terhadap niat pembelian ulang dengan nilai T-
statistik 6.643 > 1.96 (signifikan). Nilai P-value 0.000 < 0.05 menunjukan bahwa
kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang.
Peneliti menjelaskan bahwa Kepuasan pelanggan terwujud karena faktor citra merek
yang baik dan kepercayaan pelanggan terhadap Solaria sehinggan pelanggan memiliki
niat membeli kembali, hal ini mengartikan hipotesis ketujuh diterima. Hasil tersebut
menunjukan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian ulang. Hipotesis ini diperkuat oleh penelitian terdahulu Waworuntu & Hajar
(2019) yang menyatakan kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat pembelian ulang.

Simpulan

Dari hasil penelitian ini menyatakan bahwa citra merek dan kepercayaan mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang melalui kepuasan
pelanggan. Hal ini sejalan dengan temuan penelitian ini yang menunjukkan bahwa citra
merek dan kepercayaan yang menjadi variabel independen berdampak pada semua
variabel dependen. Maka dari itu, sangat penting untuk perusahaan atau restoran
mempertimbangkan citra merek, dan kepercayaan agar perusahaan selalu mendapatkaan
dampak positif dan menguntungkan untuk mendapatkan tingkat penjualan yang
diharapkan perusahaan tersebut.
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