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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitia
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menjadi jenis usaha yang pe
umumnya memerlukan modal yang relatif kecil dan dapat dijalankan oleh berbagai

kalangan masyarakat (GAPEMBI, 2024)



UMKM juga memiliki peran penting dalam menciptakan lapangan kerja,
meningkatkan pendapatan masyarakat, serta mendorong pertumbuhan ekonomi

sehingga dapat menekan angka kemiskinan dan memperbaiki kondisi

perekonomian (Nursini, 2020 Biagai negara berkembang, termasuk

output.
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khas Danau Laut Tawar di Aceh Tengah, Provinsi Aceh (Faida, 2023). Ikan depik

mempunyai nilai ekologis, ekonomi, serta budaya bagi masyarakat setempat.



Pemanfaatan ikan depik sebagai produk olahan khas daerah berkembang
sebagai identitas kuliner Takengon sekaligus penunjang aktivitas pariwisata.

Kondisi tersebut mendorong tumbuhnya usaha oleh-oleh berbasis pangan lokal,

salah satunya usaha Shanti Dgp ang mengolah ikan depik menjadi

produk bernilai j
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Dalam proses tersebut, konsumen juga dipengaruhi oleh berbagai faktor
psikologis seperti motivasi, persepsi, sikap, kepercayaan, dan emosi yang turut

membentuk perilaku mereka terhadap suatu produk atau merek (Istiqgomah, 2024).



Dengan demikian, keputusan pembelian dapat dipahami sebagai bagian penting
dari perilaku konsumen yang mendorong individu untuk melakukan pembelian,

yang dipengaruhi oleh berbagai faktor yang memotivasi dan memengaruhi pilihan

mereka (Ragatirta, 2020).
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Trust atau kepercayaan dapat diartikan sebagai tingkat keyakinan konsumen

bahwa suatu merek mampu memberikan hasil sesuai dengan harapan yang



dijanjikan. Kepercayaan tersebut tidak muncul begitu saja, tetapi terbentuk dari
pengalaman penggunaan produk serta berbagai informasi yang diperoleh konsumen

dari lingkungan sekitarnya. Trust mencerminkan persepsi konsumen terhadap

kejujuran dan konsistensi pelak al menawarkan produknya (Fitriani et

ang tinggi meMUn e
but berperan ah

gmung ’} Trusll dipandang se
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Tabel 1.1
Data Penjualan Shanti Depik Tangkap Januari-November 2025
Bulan Box Terjual Penjualan Box | Pacs Terjual | Penjualan Total
(@Rp37.000) (Rp) (@Rp16.000) | Pacs (Rp) Penjualan
(Rp)
Januari 80 120 1.920.000 | 4.880.000
Februari 75 110 1.760.000 | 4.535.000

Maret .006 2.080.000 | 5.410.000
April 3.700.000 2.320.000 | 6.020.000
Mei 4.070.000 6.630.000

7.160.000
8.220.000

4.810.000
4.255.000
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Depik Tangkap terhenti sementara akibat bencana yang melanda wilayah Aceh.

Kondisi tersebut menyebabkan proses penjualan tidak berlangsung sebagaimana



biasanya, sehingga data pada bulan Desember tidak dapat menggambarkan kondisi

operasional usaha secara normal dan tidak digunakan dalam penelitian ini.

Meskipun data penjualan tersebut memberikan gambaran mengenai

perkembangan usaha opiks, ] aNgkap,, data tersebut belum dapat
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Brand Image dan Trust terhadap keputusan pembelian. Beberapa penelitian

menunjukkan bahwa variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan



pembelian, sedangkan penelitian lainnya menunjukkan hasil yang berbeda.
Misalnya, Putri et al., (2023) menemukan bahwa Brand Image memiliki pengaruh

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa
Brand Image yang kuat mamp C persepsi positif konsumen sehingga
meningkatkan ke ukan pembeéhian, Selain itu, Brand Image juga
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Keputusan Pembelian

elltl (2026)

Ha5| wlhlv_y%/arlab f¥Pugsa ggan
\*&\ tJT ¥ ,

N e
den d jawaba

g Py,
Y an:iﬁan ‘tid Q*o ernzHlakuk

terhada 301(&

nti

ansulang konsumen_teradap pro

gian besar konsumen telah

melakukan pembelian terhadap produk usaha mikro Shanti Depik Tangkap. Hal ini
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yang cukup baik di kalangan konsumen, meskipun masih terdapat sebagian

konsumen yang belum melakukan pembelian.
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Hasil tersebut menunjukkan bahwa Brand Image produk Shanti Depik
Tangkap masih belum terbentuk secara kuat di kalangan konsumen. ldentitas

merek, tampilan produk, serta ciri khas produk dinilai belum sepenuhnya mampu
membangun kesan yang kuat.daf® mutahediingat oleh konsumen. Kondisi ini
menunjukkan bahe o iperkuat agar konsumen
lebih mudahfmengenali dan membe n produk Shanti C Tangkap dengan
adukesejenis Iainnye Mﬁ”
B 9
& L AT

aya | erhazﬁlﬂ khg apnti Depif 1 a uv"

alle, P fBaya Terhadap Produk Slan®™®epikglangkap

,' 2 P
€3] - w
> ' =
i

D

ber: Strvei Awal, diolah pengh 026
Gamba’l.BaraéaEﬂval V!iabel Tr

antara kategori “pcreayasterhada odulk 3 pik [angkap” dan “kurang

percaya terhadap produk Shanti Depik Tangkap”. Berdasarkan survei awal yang
dilakukan terhadap 30 konsumen yang pernah membeli produk usaha mikro Shanti

Depik Tangkap, diperolen gambaran bahwa tingkat kepercayaan konsumen
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terhadap produk sudah cukup baik. Hasil survei menunjukkan bahwa sebanyak 67%
responden atau sekitar 20 orang menyatakan percaya terhadap produk Shanti Depik

Tangkap, sedangkan 33% responden atau sekitar 10 orang menyatakan kurang

percaya terhadap produk terseb

Dari aspeé ust atau kepercayaan, sebagian be umen telah memiliki

grcayaan yang cukmvd
jad alah satu fa

Se inmtinggi tingke keperca

suatu Maka N ar pula kemungk ensum

4
pembelidn’ maupun e ellan\ g!odu Namun, masih t
\ kg’ >
kons yang |I|k\@k@i p)éfeéy\qh'ﬁlg : opt

)% _____.-;

___,_._ e
a asﬂﬂe _.a,ww elﬁ,“‘:cg(.:ar Iﬂeputu n
du”]jsg ikro S |ep|Mkap SUG

..,__ ebagian besar konsur ang

produk Sha Depik Tangkap.

, tingka st konsumen terhadap prod

eputu

n mudah men

i Depik Tangka

an pembe Konsumen tidak hanya
dipengaruhi oleh kebutuhan terhadap produk, tetapi juga dipengaruhi oleh
bagaimana konsumen memandang citra merek serta tingkat kepercayaan terhadap

produk yang ditawarkan. Brand Image yang belum terbentuk secara kuat dapat
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memengaruhi  keputusan konsumen dalam melakukan pembelian maupun
pembelian ulang produk, meskipun tingkat Trust konsumen terhadap produk sudah

cukup baik.

Dengan demikiaq e _dan Trust konsumen tidak

dipertahankan gkatkan, maka keputusan pe

purunan. Oleh M U lukan peng
getahui seja? eng ran
nganTrL& I variabe nlng pada Usaha Mi

d Ta@ceh Tefigah
rdasarkant menat ut![!?
S2AY

udul “Pengaruh Jmagﬁer

onsumen berpotensi

empiris untuk

ertarlk IP’II nela
aﬁ’ eputusanPe

j}? ‘il‘;\

| ]p K\
afumusan mas&m penelitic

adalah sebagal

Bagaimana @ Lcr Eﬁwﬁerhadap kepu

. Bagaimana penga

arkan lata

adap Trust konsumen produk
usaha mikro shanti depik tangkap di Takengon Aceh Tengah?
3. Bagaimana pengaruh Trust terhadap keputusan pembelian produk

usaha mikro shanti depik tangkap di Takengon Aceh Tengah?
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4. Bagaimana pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian
produk usaha mikro shanti depik tangkap di Takengon Aceh Tengah

dengan Trust sebagai variabel intervening?

1.3 Tujuan Penelitian

rumusan masalah diatas, tujuan pgin dicapai dalam

Jalah Sgl beM UH
& ganalisis pengaruh Brand
embelian pre¢ _..-i( saha mikrO she ;

o AWK

ra' sahaml"ro antt:"dﬁ,ptk

'_\

aih ap '??konsume
on A@engah

kep tusmmbeh

engon Ac eng

&ngo ACE
ing

pdl

_-—-—"_

Untuk n engananﬁ'f‘ :Tr_Cré'}:terhad

WA
Untuk™'me ng : penwruh

&
&
(A

@bella dukeusaha mikro shantigdepik tangk

Tenga*gan Trust Sebagai variabel interv ?

aat Penelitiand C Eﬂ

teoritis maupun praktis, sebage

paik dari sisi

1. Manfaat Teoretis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dalam bidang

manajemen pemasaran yang berkaitan dengan Brand Image, Trust, dan



15

keputusan pembelian. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat menambah
referensi empiris mengenai peran variabel intervening dalam menjelaskan

hubungan antarvariabel pemasaran. Selain itu, penelitian ini dapat menjadi

mengkaji perilaku konsumen pada

ro Shanti Depik Tan

peneliti ’aihara

ertimbangansdatam mengeraluas dam'merancang i pemasaran

) .) entasi citra: se mgkata
Ny J'T %, v
[cayaan ko jn ,;S'gjanﬁ‘t.u sil penelitian |@a dapa

dapat d| n sebagai

e
v Pe

1 diflarapkan dapat menjadigambaran

ain dalam memahe pentingAya Brand Image an Trus

mempe ar apat dijadikan

referensi dala

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi kalangan
akademisi dalam pengembangan dan penerapan teori pemasaran. Selain

itu, penelitian ini juga dapat dijadikan sebagai rujukan bagi peneliti
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selanjutnya yang ingin mengkaji variabel serupa dengan objek maupun

metode yang berbeda.

1.5 Ruang Lingkup Penelitian

dengan memasukkan Trust sebat

eliti ad UsaMrﬁr#k TangKap.yangibe
»Sedangkan subjek pene 4ru kan konstme
Peneli&'

pembg uk ters

n
gan teknikl pengumpulan, data m

: .. analisiqunl Jil;%n dengan menit .
N LY 50
antzﬁfi’ﬁw ;&jﬁi@{{ modlitiﬁwg tela
- _-i'-"*; ...-,.?' i.-_:_-.‘ H

,:-'lia# ac,_, 7, a'z v
— s ~

OU
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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teoritis

2.1.1 Keputusan Pepak

pembelian merupakan tahapan dalag 0ses pengambilan

men s ahm u al pilihan produk

i konsumen menet

arga, kua

Ia}:g -

ap produk

ian difakukan. Dalam proses ini, kons ber

perole; dan menggunakan preduk yangidipilih. Dengan demikian,
embelian konsume i &ah i seba ﬁ ri ha pan konsun
atau jasa yang akan ﬁ Apabila harapangtersebut mampu

terhadap produk yang diperoleh.

17
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2.1.1.1 Faktor-faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian
Menurut Anwar & Mujito (2021) terdapat dua kelompok faktor utama yang

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen, yaitu:

sal dari dalam diri konsumen,

1. Faktor or. yanarbera
apg meliputi motivasi, proses pembelaja

2. Fakt§k Mﬂktor yﬁ
& encak ’ kelas-Sg

ferensigserta pengaruh keluarge

)| ini, Br%l,mlbv q%llkl kai anw eksterna
\‘ NVYAT ; el
hada merek, s@ reputas

deng pSI ,_k s‘g

: ma S emu, Trus
i kaitanhdengan ﬁb}ﬂi{_nﬁi aﬁ%@b engwyakm

G sunﬂ H:iia;k ' kep -

ap, kepribadian, serta

onsep diri.

kelom | atau kele

uk set

2 Indlkator%tusan Pembelian
enurut Syafitr C
mbelian yang diambil yaitu:

1. Pemilihan 3 G noice umen berperan dalam

ﬂ indik!tor untu

keput

menentukan pilihan produk yang akan dibeli berdasarkan nilai yang mereka

persepsikan dari produk tersebut. Oleh karena itu, perusahaan perlu
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memahami karakteristik dan kebutuhan produk yang sesuai dengan
keinginan serta harapan konsumen.

2. Pemilihan Merek (Brand Choice), konsumen perlu menentukan merek yang
akan dipilih dalam c gat setiap merek memiliki
ISt yang berbedas, Ol karena itu, perusahaan
gmahami proses serta pertimbangan yang%o

dalam menent mhMmU

lan, konsumen me |I|k| keb

akan konsumen

}
yang dibeli dale eriede w.
)l‘l uk Iaku Ila dari jenis produk

n}pﬁrt 4__%;){?1& t termn produ

meng beragam ki ndagpr?;%g;bkonsu 8
etode Pe ayararl;&;su . /J\plllhan uk menentukan carg

arar 0 akanﬁc;& % ; an tran Memb
uk atay jasa, D asaini,lgmﬂ&e yelianitidak i 3
o@aktor h A slingkungan,...0 keluarga,

perkembarxteknologl yang digunakan da *transakm
eknologi terseﬂ r@eE?ﬁnsumen dalary

an, baik secara langsung maupun secara

5. Pemilihan Saluran Pembelian (Dealer Choice)
Konsumen periu menentukan tempat atau penyaiur yang akan dipiiih untuk

melakukan pembelian. Pemilihan tersebut dapat dipengaruhi oleh beberapa



20

faktor, seperti lokasi yang mudah dijangkau, harga yang terjangkau,
ketersediaan produk, kenyamanan saat berbelanja, serta fasilitas tempat

yang tersedia.

6. Penentuan Waktu Pe se Timing)

pémbelian suatu produk sesuai dengan
asing- masmge Mb
rti (20 Wlkator eputusan
‘sn\]en

kep ,@, onsu dal

%butu dan kei Qr;g_kaf )
T\'-—"

em|I ’ ntuk,da_______
7altu <eputusan k@
P A

ngg P memiliki kuaIWe} ': : :
3%{)& Pe mu. a ) L
amJmenentukan te@ﬂuk

\@ertlm C Asumen. da

produk, seperti kemudahan lokasi, kenyamanan, *@tersedla D

imlah eﬁaﬂ C Ea

peda dalam menentukan

han dan kondisi

5. Waktu Pembelian

Yaitu pertimbangan konsumen daiam menentukan wakitu yang tepat untuk

melakukan pembelian produk.
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6. Metode Pembayaran
Yaitu pilihan konsumen terhadap cara pembayaran yang digunakan dalam

proses pembelian produk.

7. Saluran Pembelian

an atau media yang

i an untuk membeli k, baik secara langs
edia tertentu M U

Indﬁk utusa nda| eelitianl
'%kakan },19 ri (2019) karena jdinilai

. ngukur k%\gsthp; I.|an onsumen
e
Depik Tm H&Wr tersebu

“*?@F =
’@Juran peﬁ'l
";- L'..f‘
'q]p K\
a?nell 2 'q._._ nah et al., (2021) menyebutkan ba Mere
ahami sebagai bentuk komitragh*dalam © onsumen yan g mendorong

elakukan p dul terhada mer erkelan) .
Schiffman dan Wis I& sahah etal., (2021) mergk'merupakan

dan membeli merek tertentu tanpa mempertimbangkan alternatif lain dalam

g_maupun melalui

- :."_

0.1.2 d Imé

kategori produk yang sama. Sikap positif konsumen terhadap suatu merek akan

terbentuk apabila mereka memiliki keyakinan bahwa merek tersebut mampu
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memberikan atribut dan manfaat yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Merek

sendiri digunakan untuk beberapa tujuan yaitu:

1. Sebagai identitas, yang berfunsi untuk membedakan suatu produk dengan

bentuk pengan memberikan inan, jamina
}

entl kepada konsumen ] %
£
vy meme@rui‘]lfan%nge dalikan 0355'?

.S
1 dapat % sgigaﬂ%\ef tasi men me@

estise

. asaran juga mem|I|k| D ang

, sehingga dapat memin
potenF i C

ctilnya perse H::J éal ﬁ
Ki ‘peran penting da Ew ra perusahaan a oduk yang

merugikan (Syafitri, 2019).

uk citra perusahaan macpun pro

Brand Image dapat diartikan sebagai gambaran atau persepsi yang terbentuk

dalam pikiran konsumen mengenai suatu merek, yang mencakup keyakinan serta
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berbagai asosiasi yang tersimpan dalam ingatan mereka (Nadila 2023). Menurut
Putri et al., (2023) Brand Image merupakan persepsi konsumen terhadap suatu

merek yang terbentuk melalui berbagai asosiasi yang melekat pada merek tersebut.

ini rAl. gperasi Z dan milenial, keputusan

Dalam kont :
pembelian serig@ didasarkan pada pertimbangan

)

ang lebih rasional dan

alnya, kualitasdaMrUu roduk mih menjadi aspek
a@ karéna erkalta&w dengan keSehatan dan

2amanan &}Apa' mere ampu men@itra yanghpositi
terkait %s, kea kepercayaanma i

. w 1 L ;
ting yakinan yang Ieblqugalhf-e%ga
pe n danimen una@

s

%@Wa,
~ L # el
H""""’ -r____.-l-l-

A,
. ot

2.1.2.1 Fakto

Menu Mardha
ra%e ya
1. r@) at-memengaruhi Brapdslmage kar

menjadika e*kualitas dar

*;a sebagal indikator dalam m
as._produk memengaruhi persepsi konsumen terhadapfSuatu merek.

atu merek. 4 C Eﬁ

Semakin g , as | 3 citra merek yang

terbentuk.
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3. Pengetahuan produk menunjukkan tingkat pemahaman konsumen terhadap
suatu produk. Informasi yang jelas dapat membantu membangun citra

merek yang positif.

pgaruhi penilaian konsumen terhadap

4. Sikap utilitaria :
, baik'daci-sisSi manfaat maupun kepu
karena persepsi

itrajperisanaan memengaru bentukan Brand ge
onsumen terlg ﬁen ruhi penilaig
prow%awar an. g

htor Br, ne

.f: mage am]'np /}ﬁnn meng u ohammacg
0! ,ya%elm}p\g. f

posional yang diperoleh.

ala dimens

h@
onsd}le X adap p

g.h_ tra ini mencakup berbaga ?
pop Iarltas kredibilitas, jangkauan perusahaan, serta pan angan
terhadap pen un duk yang diha Iehp usahaan te
SUser image (C|tra p iéhE umpulan asosiasi'ys

dan jasa. Citra pemakal meliputi : pemakai itu sendiri, serta status sosialnya.

g terbentuk

suatu barang

3. Product image (citra produk) merupakan kumpulan persepsi atau asosiasi

yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Citra ini
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mencakup berbagai aspek, seperti atribut produk, manfaat yang dirasakan

oleh konsumen, serta jaminan yang diberikan oleh produk tersebut.

Menurut Aurellia (2023) indikator Brand Image meliputi:

usus yanglanemb de

*Image dalam penelitian ini m*u pada teori Ilia
arena dianggap gﬁ elitian, yaitu ung engukur
en terhadap produk Shanti Depik ). Selain itu,

indikator tersebU ocok.dengan objek pen yang berupa produk

kuliner khas daerah, sehingga dapat digunakan dalam penelitian ini.
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2.1.3 Trust (Kepercayaan Konsumen)
Dalam konteks bisnis dan pemasaran, kepercayaan konsumen menjadi

aspek yang sangat diperhatikan oleh pelaku usaha. Berbagai strategi diterapkan
untuk menarik konsum amberinteraksi dan melakukan transaksi.
Kepercayaan tidg pentlk secara instan maup ang dengan sendirinya,
dakan hasil darl berb faktor yang saling*berkaitan. Oleh karena

3 membangug

: & n faktr kunci dalam enjaga k
dalam ja njang.g e

&gy

ercyan e
ko lr 0 bah @S\i‘bu/l’é’[y p
“i.'gg 3

dllmarl kualits produ@a&;ﬁﬂﬁwpun rm

kw\l dalg P ri etal’za_d%},) & nkey inan konsum

perMn ma u..,,.: ne menuhn jjp lemberikafiliualitas :
n

eng%pan onsume epercay. ters ut terbe m
nsum@dibilita K, 'sertak i.kwalitas produ

. ya kepercayaan dari konsumen¥mosi yang Jdilg
citra merek yﬂbCeEteﬁampu mendorofig Aeri
belian.

yroduk, konsumen terlebih

gap e

dahulu perlu memiliki rasa percaya terhadap produk tersebut. Semakin tinggi
tingkat kepercayaan konsumen, maka semakin besar keteriibatan konsumen daiam

melakukan keputusan pembelian. Sebaliknya, apabila suatu merek tidak
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mendapatkan kepercayaan dari konsumen, maka produk dari merek tersebut akan
sulit berkembang di pasaran. Oleh karena itu, brand Trust memiliki peran yang

penting dalam perkembangan suatu merek (Aurellia, 2023).

kep

- g Results, yaItM sahaan dala aenuhi harapan
konsumerﬁ%ters ut merupak qharus direalisasika
a | @

dapat ’rdan terjags

Wlth I »ﬂ,,. u tindakan ya

ataan ,,_', huata Wan]herb i sitdast. In
\
nt|n arena men r::ah'kétar}mz‘%ﬂml

onsu

[ '_ ._'"|-|-.
: e "
emo 3 g '-.-"~ harus
v nunjukkan: edulla 1 sumen ert aﬁ

ait produk dan pert

adapil permasalahan ter

te tdapatm perkuat Kepereayaan konsumen terhadap mere
ﬁ\ ngiaris ﬁ(Kep cayaan
(2 é faktor utama ya

berkaitan dengan hubungan antara konsumen dan merek, yang mencakup

Faktor-fa

enurut Syafitri

karakteristik merek itu sendiri, perusahaan yang memproduksinya, serta

karakteristik konsumen. Adapun faktor-faktor tersebut meliputi:
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1. Brand Characteristic (Karakteristik Merek)

Karakteristik merek memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan

konsumen untuk menaruh kepercayaan pada suatu merek. Sebelum

melakukan pnya akan menilai merek
eputast, tingkat konsistensi atau,keandalan,

nsum n terhadap pe usahaan

’M enjadigandas

enca 1 psi k

ntlng da
p CI (ISahaan'Serta tujuan da

el' erha
%tiva DS aha d@ )ﬁ ita "h‘ yz:P
onsummer-Brand " {kwstlk Ko tem Merek

aktorini berkaitan der KeSe LQ\n antaganilai, ko sep iri, serta
ﬁ ‘r:'r

pek onsu . gala mereka erh ap

%k T mu arasan t rsebut o

memperkuat.matpun mele
merek yan% ngkutan.
ndikator Trust & l@ E"ﬁ)

grahanta & Ariani (2024) menjelaskan

konsumen pada su@

anatar lain yaitu:
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1. Level of Trust (Tingkat Kepercayaan)
Yaitu tingkat keyakinan konsumen terhadap produk yang ditawarkan, baik

dari segi kualitas maupun keamanan produk.

2. Alignment between BrandsRFOmiSesgiesesuaian Janji Merek)
Yaitu kesesile asi atau Ja

I yang diterima_konsumen.

Eonsistency angabiMnUH

Kadalan)
Yait m%an produk da ku @ da

lam menjaga
p@s cara kensiste '
4. eQ aIitasgay n)

Mﬁtu penilaian ko
mmbe an produk.

diberikan merek dengan

S5

Menur ugiarti (2025) indikata
Integritas (|n!gra‘
aitu kemampuan s UQ

diterima konsumen.

2. Kebijakan (Benevolence)
Yaitu perhatian dan niat baik merek atau pelaku usaha dalam memberikan

manfaat, kenyamanan, serta kepuasan kepada konsumen.
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3. Kompetensi (Competency)
Yaitu kemampuan merek atau pelaku usaha dalam menyediakan produk

yang berkualitas, terpercaya, dan sesuai dengan harapan konsumen.

4. Karakteristik M
Yaitu penilaian_kensumen terhadap ciri Khas,, rep
apat membentuk rasa i( qi terhadap prod

Yait r kons en terhadap erusahaa

Qn&a kuali J pelall 2 . jany tang
i \{\.\ Ilhl o' 'P

E | R} L ,;:LIT

| "'l..“I|I|I w i b 4
m(altu eng aman_@s L(ha'ﬁ : ngungaruh

-———

?n kat Kepe cayag_ % ..,‘ :'{l
Ie|h %T i dal enell ﬁfﬂ{E&{akan % ya

D24) karena dianggap en@an pen
kur tingkat kepercayaam*konsumen terhadap produk' UMK hanti

Tangkap. Se*nu indikator tersebut dini rela¥ntuk menggambarkan
ayaan konsumen dGJE ensi, dan kesgSual@

asi, dan kualitas merek

2.2 Penelitian Sebelumnya

Penelitian yang dilakukan oleh Hardina (2022) dengan judul “Pengaruh

Brand Image dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian Minuman Street
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Boba (Studi Kasus pada Street Boba Cabang Arifin Ahmad Pekanbaru)”. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Brand Image dan brand Trust secara simultan

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara parsial,

brand Trust berpengaruh positif®sighifikan, sedangkan Brand Image tidak

berpengaruh signi ara parsial terhadap Ke embelian. Penelitian ini

menegaskanahwa kepercayaan merek menjadi faktor domipa
sumer melakukangusaMeu tregt Boba.
Pen@ ng dilz ‘- Putri‘et al., (202

dan Pr@mosi adap Keputusan*Pembelian p

ta Kec _;: gan C%Til!?n} /jebag ediasi”.
an [\ Bran eb e.n" mhﬂ" iti P

.

dalam mendorong

in er Namun;-customer Trust
4 ignif%daﬁ‘ utusan-pembe rta%
o i, e 'IL‘L [
ksl M
a signi

"
arUh Brand Ima fdrfhm:b\ utusan permb 'nﬁ
itian ini kan bahwa citra'merek tetap'menjadi Wenting |
ndorcﬁputusan pembelian_kKonsumen pada UMKM Bakpia Masaj
Penelitian yang dilaiukgemﬁg !2019) dengan jud

age'dan. Brand st.terhatap™Kep an*Pembe NS
BrunBrun Paris Plaza Medan Fair”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand
Image dan brand Trust secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Secara simultan, kedua variabel tersebut juga berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini menegaskan bahwa
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kepercayaan merek memiliki pengaruh lebih besar dibanding citra merek, namun

keduanya sama-sama penting dalam mendorong konsumen mengambil keputusan

Raain.(2021) dengan judul “Pengaruh
Brand Trust terhadap Keputusa glian Produk Kacang

penelitian mm
ara parsial rr% berpengar
eputusan &e n -r

mem|I| "u. namun citra -R n_berp nting dal

I/

nef Iakuk% pl]hsan belie P k K ayasi.
"ﬁ b T, 57

an yang dil Joleb. S @25) denga Jerngaru

— )
- Wa tusﬂmbella

am Men diasfﬁ‘
- -r"_:__.“_,..-"lI s 7 G
carlett v 'tenigg%dﬁdﬁ'@' Q@Kau w
kan bahw JI‘nl&\erpen 05|t sig

_m‘n an pembelian, serta

pembelian.

Penelitian y

t* berp positi

belian.“Selain itu, Trust terbukti

ntarz Brand |

mendorong keputusan pembelian produk kecantikan melalui platform e-commerce.

dan e usan pem

itian ini menega
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Table 2.1
Penelitian Sebelumnya

Judul Penelitian, . Perbedaan
No. | Nama dan_T_ahun Metode Pe?ee:?tlila N P@':ﬁ?;:}n Variabel
Peneliti
1. Pengaruh  Brand | Kuantitatif, o Variabel Brand eObjek  penelitian
Image dan Brand | regresi linier Image. menggunakan
Trust terhadap | berganda o \/ariabel Trust. minuman Street
Keputusan jable keputusan | Boba.
Pembelian signifikan - eTidak  menggunak
Minuman S secara simultan variabel
Boba  (Ha terhadap mediasi/intervening.
2022) keputusan
= _pembeli — Y
2. W Brand | K if, J.Brand “.mage leVariab Brand [e'Me
ge dan Promo E S berpengaruh 1
ierhadap positif dan f Varial
Keputusan Trust/cus

ignifikan e
erhadap ? St tambahan:
eputusan ariable keput -‘:‘ Objek pene

pembelian da L, helian. “pada '
customer Trust. .l variabel mediasi. Bakpia Masaji |

i Nl g W
! o gk ..ﬂg::

‘ L
eEnggunakan
EM=PLS.

_m
7™

=l '
emedia l"
penge ) \
Brand! Imag

terhadap
keputusan

nd |

ngaruh Brand | Kuantitatif, e \Variable Brand e Obje

resi linier | dan brand Trust | Image.

terhadap%and berpengaruh ariab%t. ritél of
Usan A qtiEﬂﬂ::able keputusan enggunakan
D signifi belian. ariz
Produk ad ediasi/intervening.
Paris keputusan
Plaza ? \ pembelian
(Syafitri, 2019) ” h
4. Pengaruh  Brand | Kuantitatif, Brand age“eVariable Brand eObjek  penelitian
Image dan Brand | regresi linier | dan brand Trust | Image. pada produk
Trust terhadap | berganda berpengaruh o \VVariable Trust. makanan ringan.
Keputusan positif dan e Variable keputusan [ Tidak menggunakan
Pembelian Produk signifikan pembelian. variabel
Kacang  Mayasi terhadap mediasi/intervening.
(Zulkarnain, 2021) keputusan
pembelian.
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Judul Penelitian, : Perbedaan
Hasil Persamaan
No. Namadan_Tahun Metode Penelitian Variabel Variabel
Peneliti
5. Pengaruh  Trust | Kuantitatif, Brand Image e Variable Brand e Objek penelitian
dalam Memediasi | SEM-PLS berpengaruh Image. produk kecantikan
Hubungan Brand positif dan le Variable Trust. berbasis e-
Image  terhadap igni e Variable keputusan | commerce.
Keputusan pembellan eLokasi  penelitian
Pembelian Produk ar J berbeda.
Scarlett Whitening pembelian,
pada E-Commerge Trust
memediasi
hubungan

putusal
pembelian.

&

. .ﬂa, e
)f
Brand Imageﬁb

)

i merup‘_jpers’gpaljkg&lsmin terhaday uat@ek yan(
rbagar'aﬁgs %éﬁﬁﬂdﬂ mere eblHa mere

gka&"f /)’Rkl _x aI 0 Meé entweputu
|F“
mmSe tu produk, jma akln e

emung@ kons u-r-"-"l-.._ tuk melakukan pembelian.
dahulu menunjukkan bahwa®Brand Image memiliki pengaruh pas
ifikan terhadap*; %jerung 2bik

» Setiaw : Uga menunjukkan

produk yang mem ang balk dibandingkah pfoduk dengan

bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian. Oleh karena itu, Brand Image menjadi salah satu faktor penting yang

dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
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2.3.2 Hubungan Brand Image (X) terhadap Trust (Z)
Brand Image yang baik dapat meningkatkan Trust atau kepercayaan

konsumen terhadap suatu produk. Konsumen cenderung lebih percaya pada produk

yang memiliki citra merek yang dangnampu memberikan kesan yang baik

k ketika suatu merek

ayaan konsumen aka

mampu mepmberikan kualitas dan kesan ang sesuai dengan fiarapan konsumen.
jian Aulia et al. @)J érand Image.berp
an age menjad

@ rhadap Trust Denga demiki 2
dapat.memil keperca anikonsumen te uatu produk
(Y)

4
ngan Trust(Z) terl'kap ‘{ﬂ)u»én Pémbe
ust merupakan I@‘I@n kt}n!r rod

Meny : muﬁwmg terh?
akalh in o amn%}(— epMusa elian§Semakin

'.t_.,,.w' e

“
rhada étt’ E‘)\maka “ﬂ es un
lakukan pembelian. Penelitia % al., (2
bahwa Trust berpenga posItiT dan signifikan terhadap keputus

pelian. Oleh I¥a itu, Trust menjadl salaijsatu¥r penting 4

Berdasarkan landasan teori yang telah dipaparkan sebelumnya, dapat

satu fakt

2.3.

dirumuskan suatu kerangka pemikiran yang menggambarkan arah dan alur

penelitian penulis dalam mengkaji pengaruh Brand Image terhadap keputusan
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pembelian pada produk Shanti Depik Tangkap di Takengon Aceh Tengah dengan

Trust sebagai variabel intervening.

Berdasarka*juan penelitian dan erangkzmwikiran maka
an hipotesi pewn ¢Etﬂ
H: = Brand«image berpengaruh terhadap keputusan pembelian jpred

H> = Brand Image berpengaruh terhadap Trust konsumen pada produk usaha mikro

saha mikro

shanti depik tangkap di Takengon Aceh Tengah.
Hs = Trust berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk usaha mikro shanti

depik tangkap di Takengon Aceh Tengah.
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H4 = Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui Trust pada

produk usaha mikro shanti depik tangkap di Takengon Aceh Tengah.




BAB IlII

METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

3.1.1 Jenis Penelitia
Jeni glittandniadalah penelitian kuantitatif.dengan pendekatan asosiatif
adap variabel dep (Su
e naka d umerik .yang dapa

b
untuk S|Ikan esimpule yang objek endeka

dlgun karen ;jr: tian |\berﬂ arytuk getahui *hubung

rmseba it at an \nd.lﬂrﬁh‘ggteéa .# M

mbag .IA iabel mtmﬂ?n h(@u,

@pada prad UM@; engen A@engah
L

-

jek p

1 ‘%ld bjekiPeneli JIJ]I'l \
&anl kukan di Kabupaten Aceh Tefiga dew
antl,Depik Tangkap. Pengumpulan

akukan melalui baran kuesioner kepad spop¥/ang per
anti Depik Tard d@erEA ngah.

pepelitian  iniFada ngake gdeedimage terhadap

- "_'_'—-—-
'Fl'a pd|T
5.-'.'.1

Tr
va

pada konstimen produk Usaha Mikre

keputusan pembelian denga tervening pada produk Usaha
Mikro Shanti Depik Tangkap. Penelitian ini berfokus pada bagaimana persepsi
konsumen terhadap Brand Image serta tingkat Trust konsumen terhadap produk

dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

38
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3.1.3 Horizon Waktu
Penelitian ini dilaksanakan mulai bulan Februari 2026 sampai bulan

Agustus 2026. Adapun dimensi waktu yang digunakan adalah cross-sectional

dimana data penelitian dikump atu periode tertentu tanpa dilakukan

pengamatan berulang. Mentrut Sugiyono (20 a0 horizon waktu dalam

aikan dengan tujuan_penelitian serta ketersediaa
i“i dltelltl

Tabel 3
‘Haorizon Wakt _'
g

data agar dapat

|
gajuan
U U| Sk ;}’

> e,
l sl nat
okl =
kSeminar
oposa !
Pembagiant
gsione ‘

dalam suatu

penelitian (Priyatno, 202243 analisis juga dapat diartikan sebagai
objek atau komponen yang menjadi fokus penelitian. Menurut Sarwono (2022:23),
unit analisis dapat berupa individu, kelompok, organisasi, benda, wilayah, maupun

waktu tertentu sesuai dengan permasalahan yang diteliti. Adapun unit analisis



40

dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli produk Usaha Mikro

Shanti Depik Tangkap di Takengon Aceh Tengah.

Data dalam penelitian ini dik pulkan dari responden secara individual,
dimana individu merupakan - gaumum digunakan dalam penelitian
sosial karena [ t|k pen sepsi yang beragam.
herfokus pada p gdalam menilai

en yang i meIakukT pe e
P/

and” Image, ﬁk epe
emengar& san pemb

m
Dengap = .J s
mﬁl pe ss-’ An Ian%fjialawﬁéﬁgé%

dipil ;ﬂs; na mere

bagal

—

mqﬁp memberikan p %mzﬂ
ter ap prod _,y_@'ng gli

"\
or meng ‘ o % \dap

erhadap?a ikFo~Shanti Depik Tangkap, se putu@n : .
dilakukan IaIU| analisis ini arapka pat diperoleh gambarangempiris

nengenai faktor a 4 garugi an p elian kon
anti pé akengon Aceh Tengah:

aha Mikro Sh

3.2.1 Poopulasi Penelitian

Populasi merupakan seluruh objek atau subjek yang memiliki karakteristik
tertentu dan menjadi fokus dalam penelitian untuk dipelajari serta ditarik

kesimpulannya (Sugiyono, 2020). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
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konsumen yang pernah membeli produk Usaha Mikro Shanti Depik Tangkap di
Takengon Aceh Tengah selama periode tahun 2025. Populasi tersebut dipilih

karena konsumen merupakan pihak yang secara langsung membeli dan

menggunakan produk, apelevan dengan tujuan penelitian terkait
Brand Image, Trusti*dan<keputusan pembelian.

asapkan informasi yang_diperoleh dari pemilik aha Mikro Shanti
Fangkap, lbu Sg,jUMU@ mie
n —&nber 025 diperkirakan seban a
ﬁasi da clo
£

| &
karena IM e

fan ini ditétap

N : jumlah popula
e :tingkat kesalahan (margin of error)
Dengan margin of error 10% (0,10), maka perhitungan jumlah sampel

adalah :
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2100 2100 2100

n= =
1+2100(0,10°) 1+2100(0,01) 22

Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan rumus Slovin, diperoleh

angkap di Takengon Aceh Tengah.

ik p ar@w sMﬂMwHi‘a?i menggunakaniimetode
i i be

ﬁenent angsampel

an (Sujarni, 2€ A pun k

kriteria te

R N
. Be 'gisi kﬁlbﬂf]i\] iberikam 0
i penggunaan purposive sampling, penelitian i rapkan jdapa

relevamgdengan tujuan penelitian, s

memberikan qﬁan r‘%@nai penga Brand
mGnEa rus

t sebagai variabe
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3.3 Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data
3.3.1 Sumber Data

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder.
Data primer diperoleh secara langsufi@ dagi.responden, yaitu konsumen yang pernah
membeli produk Usalié apili, ] akengon Aceh Tengah.
and Ima rust,MpUrH
Depik Tang menggunakan data primer,
informasi ﬁsual dengan Kondisi sebenarnyaldi
@n datagprimer;penelitian in juga.me' e

datwkun Dats k@@ 66/ rbagal se
| \Q'""i [ (-
ilmrtik : ﬁtﬁnga '

Ilteratl;i:j'_zi@' yqag-*bpr

te digunaka ntukme an"—Ie’nﬂ_'S'érta e

dal elitian ini. #Z -""-L r{k‘
/""’f]l‘
3-3-2‘a"<Pen mpulan, Data

ebaran kuesi*kepada responden yang pernah

anti Depik T pCaEJﬁ\

Trust, dan keputusan“pembelian..Re nan. pe aan mengacu pada indikator

yang diperoleh dari penelitian terdahulu sehingga data yang diperoleh relevan dan

dapat dianalisis secara kuantitatif.
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Adapun informasi yang di kumpulkan dalam penelitian ini meliputi:
1. Informasi mengenai Brand Image, yang mencakup persepsi konsumen

terhadap citra produk Usaha Mikro Shanti Depik Tangkap, seperti kualitas,

keunggulan, dan men.
2. Informasi mengemai™ Trust (kepercayaa 1;

ti tingkat keyakinan

uk d%i a" n da
fﬂ%\

Tidak Setu jU
Ku Setuju
Setut

Sangat S

erofeh data yang
relevan dari responden yang sesuai dengan tujuan penelitian, sehingga data tersebut
dapat digunakan untuk menganalisis pengaruh Brand Image terhadap keputusan
pembelian dengan Trust sebagai variabel intervening pada produk Usaha Mirko

Shanti Depik Tangkap di Takengon Aceh Tengah.
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3.4 Definisi dan Operasional Variabel

Definisi operasional merupakan penjelasan mengenai penetapan setiap

variabel yang diteliti dalam suatu pegelitian. Dalam penelitian ini, terdapat tiga

W

informasi, penilaian . etode Pembayaral
alterna utusan (Syafitri, 2019) ¥
membeli;fhingga perilaku
setelah pembtﬂ
(Syafitri, 201

and Image merupakan . Kekuatan
anskesan, ingatan, (Strengthne

2.1-2.3

dalam benak konsumen, baik | 3. KeSukaan (Favorable)
dalam bentuk positif (Aurellia dan Sidharta,
maupun negatif. Citra merek | 2023)

yang baik maupun buruk
dapat memengaruhi tinggi
rendahnya keputusan
pembelian konsumen.
(Aurellia dan Sidharta 2023)
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Skala Item
Variabel Definifi Variabel Indikator Likert | Pertan
yaan
Trust (Z) | Trust merupakan keyakinan | 1. Tingkat Kepercayaan Skala 3.1-35
konsumen terhadap 2. Kesesuaian Janji Likert
kemampuan suatu merek Merek
dalam memberikan manfaat . Konsistensi dan
serta kualitas produk sesug Keandalan

dengan harapag
(Nugrahanta
2024)

: Iangs puﬁ*tl aR guapiab

"*-L'..f
neI|t| r[‘m |hubu ' salﬁ
intervening, dah variabel depe en@

Menurut S,\*no 021), analisis jalur erup*n pengemba
. OEY

hubungan sebab-;
jalur diperoleh koefi

dari nilai

dinormalisasi (standareiz 00a dapat menggambarkan
besarnya pengaruh setiap variabel, baik secara langsung maupun tidak langsung.
Dalam penelitian ini, analisis jalur digunakan untuk mengkaji dan membuktikan

pengaruh Brand Image (X) terhadap Keputusan Pembelian (Y), baik secara
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langsung maupun melalui Trust (Z) sebagai variabel intervening pada produk
Usaha Mikro Shanti Depik Tangkap di Takengon, Aceh Tengah.

Persamaan matematis untuk diagram jalur substruktur 1 adalah:

Z:pzxx"'el
Y = px X+ py

dimana:

enunjukka

.-"' ariabel ‘\

£
), untuk menge 'b" 4 | i masing-masing vari
Mprodu usahe mﬁs

epu pemb ,ﬂf I'Fu
n Data :
lPengujian
aliditas menunau @wﬁaﬁ instrumen pepeliti

valicit:
apa yangeseharusnya diukur(Siregar, 2015), Mentirut Ghozali

u

validitas dilakukan untt oner yang digunakan dalam
penelitian mampu mengukur variabel penelitian dengan tepat sehingga data yang

dihasilkan dapat dipercaya. Suatu kuesioner dinyatakan valid apabila setiap item
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pernyataan dapat mewakili variabel yang diteliti secara tepat dan sesuai dengan tujuan

penelitian.

Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel.

._Apabila nilai r hitun aka_item pernyataan
an valid. Seb%a, Ji I dari r tabel fhaka item

ta idak va I|d

n Rel

reliabi s_,.v finakan krl\!apget i tingka

apal gunakan segara b\@ -sémllg\ga'd@\pw

se Iat ria

reI?apab : s
n(!ru en, dariwaktu ﬂ(f/

%
myat‘?‘ abel Apabila.m iIikinzjironbach’s >o,@
ai CroﬁsAlpha<70 makadnstrumen,dinyatakan tidak reliabel.
engu1|anA¥s Klasik
ebelum melakukAgGhmE isi ini€r berganda,

ji asumsi klas U3 memastikan bahwa

model regresi yang digunake

analisis yang diperoleh dapat dipercaya.
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3.6.3.1 Pengujian Normalitas
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah residual dalam model

regresi berdistribusi normal. Dalam regresi linier klasik, model yang baik mensyaratkan

residual menyebar se ini merupakan asumsi dasar dalam

pengujian statistik pzali, 2018). Dalam penelitia ji normalitas dilakukan

melalui ana grafik Normal Pro Plot (P-P Plot
afan data mengiglaﬂ U

F&rhtik I fs (
%ltikoli ‘-“:‘it akukan untuk m
s ey ﬁ
asi ymlgg “%n?;r’oe\@'nde den

ear%tk .msl:ﬂﬂ;mlal olerance
(VIF). Jlkw}'._,eleradoe > |

.-_.,,.--'

'si!%ba nodélregres Jk" hd‘a i masalah m oMas.

3.6.3.3 I@ian eteroskedastisitas

Uji heteroske;fastlsnas akukan uk  mengetahui
etidaksamaan varia ?1 éﬁﬁ’iresi. 1&del regres
atidak mengalami gejal astisitas.

hubungan antara nilai prediksi dan residual. Apabila titik-titik pada grafik menyebar

n nilal MiE <

Dalam penelitiandhi, pengujian

secara acak, tidak membentuk pola tertentu, serta tersebar di atas dan di bawah angka 0
pada sumbu Y, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami

heteroskedastisitas (Ghozali, 2018).
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3.7 Pengujian Koefisien Korelasi (R) dan Determinasi (R?)

Koefisien korelasi (R) digunakan untuk mengetahui tingkat hubungan dan

arah hubungan antara variabel indepegden dengan variabel dependen dalam model

regresi. Nilai koefisien konele grada,_padamientang 0 hingga 1. Nilai yang

mendekati 0

pjukkan hubungan yam riabel independen, dan variabel
epden. Semaki %Ial a asemak& nga ariak

b

,w (R2) d|g nakan upttk mengeta

flepende p%skanv el dep w
I\ A “Sq
adap ‘_jaran,,.o hingga-L:“Semakingtinggi UQZ, make

dmmel erum variabgl

& erian.

b

ru.hl

P“ N /ﬂ-;qp

Se seluruh variabel div A iIdikumpu&apbe

meIakukan*gujian hipotesis untuk menentu&*pakah hipotesi
dapat diterima adtoeeﬁrﬁsis dilakukan melalui'pengujian

elakukan pengujiandnediasi untuk mengeta

secara parsial dal rust sebagai

variabel intervening dafé Aa0e dan keputusan pembelian.
Penarikan kesimpulan dilakukan dengan melihat nilai koefisien regresi masing-masing
variabel untuk mengetahui pengaruh secara parsial serta pengaruh langsung dan tidak

langsung dalam model penelitian.
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3.8.1 Uji Parsial (Uji T)
Uji t digunakan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel secara parsial

terhadap variabel dependen. Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai t hitung

dengan t tabel pada tingkat signifi

Kriteria pengamigian.keéputusan adalah sebagai berikut:

I, m H ditolak.
maka Ha ditolak dan
ap

etlda\ ﬂr'??rl?frha
o %
stia angkar
g g

Haa;é

a Teng
02 : BZQ Brand Imagetla N

eplkTangkap
B2% 0: Brand Im £i

Ho3:B3=0: Trust tidak D

—
: _--—"__ o f
- % A T
m erpengaruh t Kef
;ﬁ, s %Q%E

ql]ih‘ﬁ plk Tan di engo

terhadap Trust p;a prod
i T engo«*ah Tenga

rust pada produ

saha mikro

eputusan Pembelian pada produk
usaha mikro Shanti Depik Tangkap di Takengon Aceh Tengah.
Ha3 : B3 #0: Tust berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada produk usaha

mikro Shanti Depik Tangkap di Takengon Aceh Tengah.
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3.8.3 Uji Sobel Test
Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan menggunakan Uji Sobel (Sobel

Test). Menurut Ghozali, (2021)., Uji Sobel digunakan untuk mengetahui apakah

pengaruh variabel meanalysis) bersifat signifikan
atau tidak. Uji Sebel difakukan untuk menguji™apaka i

Kererangan :

oef|S| gresi vaﬂﬁBE—Tﬂ m ,
’:.. N0
oefes gvabﬁ@armb ndw

fdb'l Pb§§\ruh variabé p(ﬁ

nenga variabel m

engalE mediasi

terhadap va

elanjutnya, tuangﬁi ﬁfﬂp
enggunakan rum ;

le depende

a nilai t



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Peg

Penelitian inigdaksanak a'M anti Depik Tangkap yang

: TenggcehMI\UﬂDepikT giap ikan pada
I oleh Susanti. Usaha ini bﬂa bidang pengola
&erah dengan memanfaatkanikan depi s& n
produ@lkan depik pakan |kanrnder.n|k Pahatii: T%\
: enjadi &“éﬁﬂ J(U& khas A aﬁ gav

an dala\i«_a_‘r_iasarﬁgadz(danfx se dap

aUp nduad@E?e

5 _,_, A\
didirikan, saha%fbr ‘mt YeplkT

produkeglahan ikan depik yang memiliki & ah@
a an cita rasa khas daerah@Selain memperhatikan kualitas baha
aha, ini juga me¥ﬁmakan kebersihan dalam e¥duksi ser
GanEﬁepuasan konst

langsung kepada masya Kasi usaha maupun kepada

wisatawan yang berkunjung ke Kabupaten Aceh Tengah.

Selain penjualan secara langsung, pemasaran juga dilakukan melalui media

social yaitu Instagram @depiktangkap sebagai sarana promosi untuk

53



54

memperkenalkan produk kepada masyarakat yang lebih luas. Usaha ini juga bekerja

sama dengan beberapa toko oleh-oleh di wilayah Takengon sehingga produk lebih

mudah dijangkau oleh konsumen. Berbagai upaya tersebut dilakukan untuk

g Eonsumen Usaha

Tangkap di Takenmg ener alt sampel dilakukan

pdalam penelitian ini ad

menggunakan rumus Slovin dan diperoleh sampel sebanyak 95 responden.

Karakteristik responden dalam penelitian ini dikelompokkan berdasarkan jenis
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kelamin, usia, pekerjaan, serta frekuensi pembelian produk Shanti Depik
Tangkap.

4.2.1 Jenis Kelamin Responden

Ka iSti : Fre | Persentase (%)
Jenis Kelal Laki — laki 41 43,2
Pere 54 56,8
Tot,

er: Data pri diolah (2026)
Tabel &xunjukk _a a dari 95 yespanden yz@i I, Seban
respm@ u 56,8% benjenis kelam

:iliererh ‘:"o 1gkan onden at

3 jenis kela k qr rl_f%asn ters ay onsume
Eﬁ pyﬁm }%ﬁpo -rﬂ‘l |%|itian in
--..._

Mhs perempuan lebi

/” *qri\ f

Usia Responden
eristi ekuensi

Persentase (%)
sia : ﬁ @vﬂ 4l
20- 26 Tahun 32 33,7
7— 33 30,5
12,6
>40 Tahun 20 21,1
Total 95 100,0

Sumber: Data primer yang diolah (2026)
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Tabel 4.2 menunjukkan bahwa responden Usaha Mikro Shanti Depik
Tangkap didominasi oleh kelompok usia 20-26 tahun, yaitu sebanyak 32 responden

atau 33,7%. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen Shanti Depik Tangkap dalam

penelitian ini mayoritas bera da pmpok usia muda yang melakukan

pembelian produk Pepik Tangkap.

4.2.3 Pekerj@s esponden

s Pekerjaan Rej#

arakteristik ( kuenS| (n s ersentas
N = r 316 \1

26,3 \

74

=

AT

Tabel 4.4
I Pembe Responden

Karakteristik Frekuensi (n) Persentase (% l
* Y *

Frekuensi
pelian produk

k
I
imer yang diolah (2026)

Tabel 4.4 mend : a_SE gpedalam penelitian ini, yaitu
sebanyak 95 responden (100%), pernah melakukan pembelian produk Shanti Depik

Tangkap. Hal ini menunjukkan bahwa seiurun responden telan memenuni Kriteria
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sebagai konsumen yang pernah membeli produk Usaha Mikro Shanti Depik
Tangkap.

4.3 Hasil Pengujian Data

4.3.1 Uji Validitas A
Uji validitas di ar Uk mengetahwiwyalidmatau tidaknya setiap item

pernyataan padlavariabel keputusan pembelian, Brand

espon mM U ﬂan valid 2
besar dari r aam penelitian ini, nilai gunakan ¢

K&uyan enunjtkkan bahwa,Se % memili
h besa dar Del, sehmgghseluruh pernyataa takan valid

,:/ o

dan Trust dengan

al I hitung

alam pen
e AJ'T
RN

Item C3 Z 0,758 0,202 Valid
Item C4 0,751 0,202 Valid
item C5 0,809 0,202 Vaiid

Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer (2026)
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Berdasarkan Tabel 4.5, dapat diketahui bahwa seluruh item pernyataan pada
variabel keputusan pembelian, Brand Image, dan Trust dinyatakan valid. Hal ini

ditunjukkan oleh nilai r hitung masing-masing item yang lebih besar dari nilai r

untuk analisig'lebih lanjut.

eliabilitass M UH
Penguji &Elkas dalam penelitian ini dilakuk
'|.

statistik bach's zaI| 2023 il seeliabil

meng@ tingk )-ma tensi mstrﬂrn da nene
Iter%yata ang t%&tﬁlj&g’ v J;.;I}pju *‘ ak

relmas. Suatt variabe akan e e__ﬁpablla me nilm)nbach'
a’ﬁ—gé Q&\AIph < 0,60, i

0,60, sedangkan
Hasnﬁqgim((“bm as dapatrdilinat smme 4.9
: Reliabilitas iti :

abel Penelitian (Alpha)
Jumlah Nilai Cronbach’s . l
riteria Kete
Pertanyaan
0,60 eli
0,60 ‘F Reliabel
5 0.840 0,6 Reliabel

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 4.6, diperoleh nilai Cronbach's
Alpha pada variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,815, Brand Image (X)
sebesar 0,918, dan Trust (Z) sebesar 0,841. Dengan demikian, seluruh variabel

dalam penelitian ini dinyatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach's Alpha di
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atas 0,60. Oleh karena itu, instrumen penelitian dinyatakan konsisten dan layak
digunakan untuk analisis lebih lanjut.

4.4 Hasil Analisis Distribusi Frekuensi

ni bertujuan untuk memberikan

Analisis dlst“b " .
gambaran me ggapan responden terhadap Setia

yaitu Big Trust dan LM n. Di
sarkan skor j onden pada set
dEtahw nganlbl aian resp@e

I pen

ariabel yang diteliti,

ensi diperoleh

¥ if
f

el
.'J.

e Imda g_disusun
e ——
|

— .
ihar rodu%anﬂerel&” pembelian wa%m
ian, dan met ’\Il%n Persepstiresponde
k

belfafigproduk Usaha Mikro Shantifer T@ i Take
ﬁapatdlke ui melaluirtingkat persetujuan responden terhadap sg
ataan yang ta¥at dalam kuesioner. i ¥
Distribusi Freg Eputusan Pembeli

1. | Saya memilih  membeli
produk ikan depik tangkap
karena  sesuai dengan
kebutuhan saya

2. | Saya memilih merek Shanti
Depik Tangkap dibanding | 0 | O 0 0 4 | 4,2 | 38 | 40,0 | 53 | 55,8 | 4,52
produk sejenis lainnya

No. Mean

% | Fr| %

0| O 1] 11 1 | 1,1 | 47 | 495 | 46 | 48,4 | 4,45
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3. | Produk Shanti Depik
Tangkap mudah ditemukan | O | O | 2 | 21 | 4 | 42 |49 | 516 |40 | 421 | 434
di tempat penjualan

4. | Saya membeli produk Shanti
Depik Tangkap pada waktu
tertentu untuk oleh-oleh, atau
lainnya

5. | Saya membeli produk Shanti
Depik  Tangkap  dalam

1111]0 0 1 | 11 |40 |421 |53 |558| 4,52

474 | 4,33

558 | 4,51

4,44

)

dasarkan | E diketa iwwa nilai, rata-rata
abel Kep Wembe seh 4,44, yang b f a.pada kate

enunjukkan ahwaﬁ)agﬂan }iﬂ responden me
[/

embeliam tinggite daphv@kusaﬁ MQ\WD
enderurﬁmlllh ofe Iatﬂ;lhan me ﬂm ba

muda@empe ole rodu@ peﬁb | W
-I'"r ol i’_ ||.
al, S etode, pembayaran ?l‘ memudahkag daﬁ

r¥Brand I

an indikator

tepat,’

enelltlan yang digunakan, va

Persepsi responden terhadap™8 KTo Shanti Depik Tangkap di
Takengon Aceh Tengah dapat diketahui melalui tingkat persetujuan responden terhadap

setiap pernyataan yang terdapat dalam kuesioner.
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Tabel 4.8
Distribusi Frekuensi Brand Image
STS TS KS S SS
No. Pernyataan 1 2 3 4 5 Mean

Fr| % | Fr| % | Fr| % | Fr| % | Fr| %

1. | Merek Shanti Depik Tangkap
menciptakan kesan yang kuat
di benak saya

22129 305 |36 | 379|397

2. Merek Shanti

Tangkap memiliki if' =
yang membedakannya™ dari 326139 | 411 4,06
produk lain.

h Depik Tangkap
emiltk 8 positif
membuat saya i

adap kualitas

358 | 3,94

3,99

b

. ,_.(:... Ul bahwa nilai #ata-rata “(mean
I/
2he 3,99, ;@tbﬂlhgafﬁa ‘-o@‘” etuju | tersebu
ahwa sebagian besat:responde enifaian yang baikdterhada
wa sebagi E:@ .p:* n‘ﬁg\ . peni g ‘
! Tangkap.-Respond e ai bahws

r}ﬂmang_ iri kh

T
ikiifangkap Wmembérlkq

e
odukgfe‘hf |Pe%emb gun yaﬁ U
4.3 Vari Q

dengan ins penelitian yang di akan*nabel Trus

5 item pernya derE

terhadap pro dian. informasi_d

ruhan pada

a Mi :i

arkan.

el Trust

arkan indika

kualitas.produ pmsistensi kualitas

produk, kepuasan terhadap alan produk dengan harapan
konsumen. Persepsi responden terhadap Trust pada produk Usaha Mikro Shanti Depik
Tangkap di Takengon Aceh Tengah dapat diketahui melalui tingkat persetujuan

responden terhadap setiap pernyataan yang terdapat dalam kuesioner.
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Tabel 4.9
Distribusi Frekuensi Trust
STS TS KS S SS
No. Pernyataan 1 2 3 4 5 Mean

Fr| % | Fr| % | Fr| % | Fr| % | Fr| %

1. | Saya percaya terhadap
produk Shanti Depik
Tangkap.

3,2 | 37 | 389 | 55 | 57,9 | 4,55

2. | Informasi dan janji

495 | 4,43

ar Depik
: ailiki  kuali
a yang konsisten.

elayanan yang ‘diberikan
saat pembeliansproduk Shanti

DeplkTan Kapume askan

BerdaE
ariabel Tru
enunju ?bahw ian bs%ﬁqondgp rhe

ik anti ﬂjpl blal
produk, ;Iayanan yang diberik

arapan konsu 4enun jukkan bﬁ
produk Usahia Mikro Shanti Depi cy uk dengan bai

4.5 Uji Asu

rimer,(diofat 026)

4.5.1 Uji Normalitas
Pengujian normalitas data pada penelitian ini dilakukan melalui analisis grafik yang

diperoleh dari hasil pengolahan regresi menggunakan program SPSS. Data dinyatakan




63

berdistribusi normal apabila sebaran titik-titik mengikuti dan berada di sekitar garis

diagonal. Hasil uji normalitas untuk model pertama disajikan pada Gambar 4.1 berikut.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

gnt Variable: Trust

-m%gl,ltd‘s

4.2, haﬂ&ﬂl‘iaﬁ‘rmaht

age terhadap
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Adapun hasil pengujian normalitas data model kedua dapat dilihat pada Gambar

4.2 sebagai berikut

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10

-_1#“'*'“5.
=i 2 'nf___...-
f/gg;‘;hafhﬂ“ PP

asi Ji%"" %r
ﬁkan Gambar4.g, h IpenAlAllan malita

Plot me@kan ba mr'ﬂhh ik-titik data secara

engikuti arah garis_diagonal.*Meskipun terdapat sedikit penyimpanga
erdpa titik, pola len;ﬂang‘ ' aﬁ ' i an yang
Déngan demikian, dapat [ ada : i,

yaitu penga Al aoe da erhadap“Keputuse elfan terindikasi

N K‘;}W um Prob
h,,‘h
\\"{‘ 2>

(99)

me

normal sehingga model regresi telah memenuhi asumsi normalitas.
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4.5.2 Uji Multikolinieritas

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat korelasi

antarvariabel independen dalam modgliegresi. Model regresi yang baik seharusnya

jian multikolinearitas dalam

Tabel 4.10%
asilUji M tlkollpe
let

Data'primer (d ."-“-"i'-‘ “rf

bﬁark Tabel 4. 1gﬁ-l~g‘éngwlan -m@we ita
/a % o dan T t(%]He:& i nilaiteleral esm 0,
ebih b ' .

?n 0,10°sertasailai \VVIF sebesar 1,255 a ebih ki
damikian, “dapat d|3|mpulkan V C

arvariabel inde am model re regﬁﬂltlan
.3Wji Heteroskedastisi é

edastisitas _beftujuan u

gidentifikasi ada atau

Pengujian hetere

tidaknya ketidaksamaan varians residual antar pengamatan pada model regresi.
Model regresi yang memenuni asumsi Kiasik adaian modei yang tidak mengaiami

gejala heteroskedastisitas. Dalam penelitian ini, uji heteroskedastisitas pada
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persamaan pertama dilakukan dengan menggunakan grafik Scatterplot yang

dihasilkan melalui program SPSS. Adapun hasil pengujian dapat dilihat pada

Gambar 4.3 berikut:

Dependent Variable: Trus

Regression Studentize

Scatterplot menun*n bahwa titik-titik data menyeb *ra acak di ata
bawah ‘angka 0 pada su ntuk pola terten ape

bahwa model regresi | pada penelitian ini tidak mengalami gejala heteroskedastisit

as sehingga telah memenuhi salah satu asumsi Klasik.
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Hasil pengujian heteroskedastisitas data persamaan kedua dapat dilihat pada

Gambar 4.4:

Scatterplot

Dependent Vari Keputusan Pembelian

ntized Residual

lo unjukkan-ba
aﬁpadasumbuY a tidakame . Mesl
tbeberapa%an rada cukup jau i um%data, polafpenye
Secara keselurufgdaCn
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4.6 Pembahasan Analisis Jalur (Path Analysis)

4.6.1 Model Persamaan |

Model persamaan | digunakan untuk menganalisis pengaruh Brand Image (X)

terhadap Trust (Z) pada konsu ha Mikro Shanti Depik Tangkap di
Takengon Aceh T : Is dilakuka n regresi linier sebagai
bagian dari Is jalur (path analysis). Hasil regresi #hi bertujuan untuk

me sarnyaggaruM U Hlma e t st, yang
elanjutnya j dalam pengujian peran 14 ai variabe jasi.
tabe i;

—+

N
(@)

(00)
by
w

Hasilan%r resi m
dams
Ka nta 03 |
B TN Q|
v AN
[R]
R Squ ,203
Hitung

asil
). Q||
Lo
a #9
age

Koefi ko

r: Data pru* 32026) ¥

' d@ Es dibuat garis aan linier

sil output SP
adalah
Z=puX+t e
Z =0.451X

Persamaan diatas menjelaskan sebagai berikut:

00
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1. Koefisien regresi beta untuk variabel Brand Image sebesar 0,451
menunjukkan bahwa Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap

Trust. Nilai koefisien yang positif mengindikasikan bahwa semakin baik

Brand Image yang dimaii mikro Shanti Depik Tangkap, maka

Brani age akan diikuti ole

s

. i n%am (R) sebesar 0,451 enunjuk

ﬁﬁlage atposi dengen ti

erar . va peni katThI Bran
L

g _a,
=¥ Mf

rlasi pada Mariabel T
-

%gkan ‘-Mq anya dlper‘;aruhl
sEgin i

memberlka*lgaruh terhadap Trust, masih t*at variabe
rut memengaruﬂ lenéEaﬁwumen

am, peningkatan

é'l'askan oI

sebut. menunjukkan bahwa me e

4.6.2
Hasil analisis regresi prngaruh Brand Image terhdadap keputusan pembelian

melalui Trust dapat dilihat pada table 4.12 berikut:
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Tabel 4.12
Hasil Analisis Regresi Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan
Pembelian Melalui Trust

Unstandaridzed Standardized
Item coefficients Coefficient t Sig.
Beta

Konstanta 2,418 0,018
Brand Image -1,917 0,058
Trust 0,000

Koefisien

[R]

@Hasil | u SPS
magal el

pzx (

n Jelafﬁuﬁ1 Henﬂ}&‘\
e
esi beta%uﬂf P el Brag

aukk wa arah hubungan Brand¥lmage t
Pembelian adalah negatif_setelah®va

model. Ha¥ nunjukkan nilai ¢ -1,
gnifikansi 0,05 @nE impulkan bahyw

signifika

a Brand Image

ecara langs® Keputusan

Pembelian.
Sementara itu, koefisien regresi beta untuk variabel Trust sebesar 0,897
menunjukkan bahwa Trust memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan

Pembelian. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk



71

usaha mikro Shanti Depik Tangkap, maka semakin tinggi pula
kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Hasil uji

¢t menunjukkan nilai ¢ hitung sebesar 14,583 dengan nilai signifikansi 0,000

< 0,05, sehingga Trusg#bCrpc positif dan signifikan terhadap

cfisien korelasi (R) sebesa :iSO menunjukkan be
Brand Image, el, M ia
posi &h menunjukkan bah a brand g

oan Kepu mbelian k

an yangge

0 Sh Depik Tangkap. '

Rf AN ”uf i V-

oefisi eterm I\_ia'l')}b'sar g}} e wa 72,39
K "'i {.“-’.fn

marlas tusan,E@gJJ h(gl.}glﬁ;kan oleh w3 bel@d Imag

?an Tr _ d1 Q&gfruhl

ﬁr mo i 'tham an.

akan.mcmil ‘ emamp yang aikida

'n tor%r lain di

”

itlan. H }n}

Keput Pembelian.

mage da nstierhada

Hasil Uji Me

obel digunakan uﬁmg )Eﬁvarlabel Trustm

bertujuan untuk menguji signifikansi pengaru

ikan. Uji ini
tidak langsung antara variabel
independen dan variabel dependen melalui variabel mediasi. Dalam penelitian ini,
Brand Image (X) merupakan variabel independen, Keputusan Pembelian ()

merupakan variabel dependen, dan Trust (Z) berperan sebagai variabel mediasi.
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Pengujian mediasi dilakukan menggunakan Sobel Test dengan pendekatan uji Z,
sehingga dapat diketahui apakah Trust berperan secara signifikan sebagai mediator
dalam hubungan antara Brand Image dan Keputusan Pembelian. Rumus yang

digunakan dalam perhitungan Seise#1estagalah sebagai berikut:

a3 egre iV | independen terha

&o fesien.regres iabel mediasi
@y- ard error of estim r i
z hadap variable i L,

"\"' =)

SE» = standard e@sﬂ ’ﬁo}ﬁﬁq{rﬁ aru
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Tabel 4.14
Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian melalui Trust

Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients

Sig.

(Constant) ) | . . .018
.058

.000

primer ah 200 U1 A

&%nalisis regresi pada Tabel é‘ﬂd leh nilai
d

age terhadapglhkust seb(;b 0;223~dengan

reg resi

0046@”& Sig ansi seb sarO 0 Ini lnj
%uhp t IQ\fK‘;I\héT a ﬁ'ﬂﬁs
T\ i

jutn )erdasar _- ; s- 3

ko@w regresi Brand @é., _.LK an P belian sebesar -0,0

-I'"r .li .
'fo Ia| signifikansi seb r 3

den anda Efra besar

menu n bah and Image " tidak berpenga

eputus@embeha Seme

pelian mempe nilai koefisien regresi sebesar

Berdasarkan hasil kedUz regre eout, selanjutnya dapat dibentuk
diagram analisis jalur (path analysis) yang menggambarkan hubungan langsung

maupun hubungan tidak langsung antara Brand Image, Trust, dan Keputusan
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Pembelian. Diagram tersebut menjadi dasar untuk menganalisis peran Trust sebagai

variabel mediasi dalam pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian.

b =0,906
SE, =0,062
Sig  =0,000

al gunaka

arena WMM& alahgsuigroléh outp
IS )

* rhnqﬁ"" ﬁ?’a«

+ 0
(0,223%0,906

J, 9062x0 *) + (0,2332x0,0622)
202038
fﬁI20836x00021 : -u 17290
7 = . ;

0,001736858

rSobel A
reg

0,202038
\/0,0439095007031

~0,202038
"~ 0,043909

Z =4,6012

7 =
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Berdasarkan hasil perhitungan Uji Sobel diperoleh nilai Z sebesar 4,601. Nilai
tersebut lebih besar dari nilai Z tabel sebesar 1,96 pada tingkat signifikansi 5%,

sehingga dapat disimpulkan bahwa Trust mampu memediasi pengaruh Brand

Image terhadap Keputusan Pem a signifikan. Hal ini menunjukkan

secara lang etapi juga melalui ngkatan Trust kons
a_mikro Shanti E%TaMh é

abagai variabel i ening dalam hubung n antara e dan

Pembeli

Be

n ber

erup }m. ana S|SJaI..'(path nalysis) yang dis

has%ms regresi pada IJ‘rﬁah { pe ﬁ So
s é““

bemn untuk me getah@r%l terhadap'Keput

m@Trus Sebagai vaﬁl ﬁ\g L@Lgan ata_lain,

R

ap Keputusan P

rs* disajikan pa

. Analisis in

l

'.t_.,, e

dllaw untetahw? ujl
age terh

mem%engar h Branc
alur w@t diketa
S i

. Adapun hasil analisis jalur te

No. | Pengarul Beta S1g.

Pengaruh Langsung

1. Pengaruh Brand Image Terhadap Trust | X-Z 0,451 0,000
p1)

5 Pengarqh Trust terhadap Keputusan | Z-Y 0,897 0,000
Pembelian (p2)
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No. Pengaruh Antar Variabel Model Beta Sig.
Pengaruh  Brand Image terhadap | X-Y

Keputusan Pembelian (p3) 0118 0,058
Pengaruh Tidak Langsung

Pengaruh  Brand
4, Keputusan i

(p1xp2)

3.

Imagew, terhadap | (X-2)

o

istic: 4.60123298
One-tailed probability: 0.0 210

- A e e

.danielsoper.com/statcalc/calculatQiasy

31 (2026)

Berdasarkan gambar 4.6 dapat diketahui bahwa pengaruh langsung Brand Image
terhadap Trust sebesar 0,451, pengaruh Trust terhadap Keputusan Pembelian

sebesar 0,897, sedangkan pengaruh langsung Brand Image terhadap Keputusan


https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31
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Pembelian sebesar -0,118. Sementara itu, pengaruh tidak langsung Brand Image
terhadap Keputusan Pembelian melalui Trust diperoleh dari hasil perkalian

koefisien jalur (p1 x p2), yaitu 0,451 x 0,897 = 0,404. Hasil tersebut menunjukkan
memberi penqgs idak langsung terhadap Keputusan
Pembelian mela 404. Adapt aMpengaruh Brand Image
terhadap Keptitusan Pembelian diperaleh dari penjumlahan pe
an'pendgaruh tidak Iagq (pm h
Selanjul&ksark perhitungamn Sobel Te@'
Gamb % ..

iperol i statistik Sobel (Z)isebesar-4,601.

P/
besa nilai ta sebes§ P'

me kan babwa Trus tl
1-...

?/arla intérvenin hu’ﬁmg
..-,,.,, na
% f"*f]l”

bahwa Brand Image

h langsung (p3)

Pembelian, (3) pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian, dan (4)

pengaruh Brand lmage terhadap Keputusan Pembelian melalui Trust sebagai
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variabel intervening. Ringkasan pada uji hipotesis pada penelitian ini dapat di lihat

pada tabel berikut:

Nilai
No. Kritis Keterangan
Menerima Hoz,
= 1,986 Menolak Ha1
Menolak Hog,

Menerima Ha,

Uji
bel

Sumber rimer (diolahy2026)

Berda tabe fay aka d:&at dlﬂ
mand terha e Il'tél

skan bahwas

daripada nila1 86. Dengan demikian, Ho ditolak
dan H: diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust. Artinya, semakin baik

Brand Image yang dimiliki produk usaha mikro Shanti Depik Tangkap,
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maka semakin tinggi tingkat kepercayaan (7rust) konsumen terhadap
produk tersebut.

3. Trust terhadap Keputusan Pembelian memiliki nilai signifikansi sebesar

nikian, Ho ditolak dan H; diterima, sehingga dapa
Trust berpeng% U ?}
Artt&shm tinggi _tingkat kepercayaan

Ll% mikro antiiPepik  Tangka ka

an nilg

Jei___Hfsll engllj
tQtE;uk uj

-w

nilai besr ,601, yang
;I‘\w. cf

?gmf ansi ebesaﬁ
A

(ﬁ—
1h bd ipada nila

H. difcrima, (sehingga dapat disimpy

l@laSl pe & .‘ And maoe erhe 5

mgmﬁkan.*ni menunjukkan bahwa Brand [

euEﬁ

aha mikro Shanti Depik Tangkap.

Keputusan Pem

Hasil penelitian ment Sfpcran sebagai variabel mediasi
penuh (full mediation) dalam hubungan antara Brand Image dan Keputusan

Pembelian. Hal ini ditunjukkan oleh pengaruh langsung Brand Image terhadap




80

Keputusan Pembelian yang tidak signifikan, sedangkan pengaruh tidak langsung

melalui Trust terbukti signifikan berdasarkan hasil Uji Sobel.

4.9 Implikasi Hasil Penelitian

mﬂa

embella

rek me

a meskipun suatu m
II'I I]
um jadi |mban Wmend ne ak
J‘f z
"kop}yme Uﬁ,ﬁ'Mlkr Na tilﬂT

merse tter@a
arena eput 1 pe %

A Te

an,teI k.
JI\‘ }ﬁj\cender g-1ebih

pe

o8 .r.!,h‘l‘ produk, serta penga

hanya melihat cit erek. O ebab itu, mesklpun Sha
uq ﬁﬁa‘ﬂ terse elum
kon lakKUkan keputusan pembg

t berpengaruh positif

agkap telah me
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Berdasarkan hasilgeenelitian ini men
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen usaha mikro Shanti
Depik Tangkap di Takengon Aceh Tengah. Hasil penelitian ini sejalan dengan

penelitian Rennie et al., (2023) yang menemukan bahwa Brand Trust berpengaruh
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positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Penelitian tersebut
menjelaskan bahwa kepercayaan konsumen dapat terbentuk melalui reputasi merek

yang baik, pengalaman penggunaan sebelumnya, serta kemampuan produk dalam
memenuhi harapan konsumen.Q karefiayi saha mikro Shanti Depik Tangkap
perlu menjaga k dankan cita rasa khas,
ﬁnemastlkan

pemb lian terhadap_produk

}
harapkan akea akin mefiing

a Ht,f amen kkih)aryﬁu
Br age terhe pKe@‘QJPa‘% ia 'j

= r ,-":.,.1‘ .
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apiperlu memban tr@ Bgﬂ( melalui kualita

ng menarik,

memberikapn#pelayanan yang baik, s

anan produk agar

(2025).

konsumen semakin me dorong keputusan pembelian.




BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

|fd .w
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*""il AN
4% ma PUATTE ruh andy ge’ ter
Pembglian pada

en Usaha Mikro Shanti Depik di Take
Aceh Tengex

Kep

image dengan memba produk melalui promosi yang lebih

menarik, kemasan yang lebih baik, serta menjaga kualitas produk agar
timbul kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan, yang

dapat memediasi brand image produk terhadap keputusan pembelian.
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2. Usaha mikro Shanti Depik Tangkap disarankan untuk meningkatkan trust
konsumen dengan memberikan informasi produk yang jujur, menjaga

kesesuaian antara informasi yang disampaikan dengan kualitas produk, serta

mempertahankan kuali ) ecara konsisten, sehingga dapat
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

RHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
VENING PADA PRODUK

“PENGARUH BRAND IMAGE

haranl pa rograp i Manaje
}

Muham h AcehgPene ini bertujua

image@adap Keputus: 1'1 ngangtrus

‘ -T-eﬁﬁfap (‘T _ga-g

p_ii_@aud
_.Lmdengan

se
B
ang ;&rql ‘%‘duag erahsia

7Ny
diguna a‘?k gar penelltlan Atas kesediaah dan p@'
engucapkan terima kasih.

apak/ibu dimohon untug mentltas responden yang disediakan.

untuk memberikan jawaban dengan checklist (V) pada kolom yang telah di

Bapak/bu di mohon

sediakan.
3. Keterangan Skor Penelitian:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
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2 = Tidak Setuju (TS)
3 = Kurang Setuju (KS)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (ST)

- Lainnya
5. Apakah Anda pernah membeli produk UMKM Shanti Depik Tangkap?

-Ya []
- Tidak []
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C. Variabel Penelitian:

1. Keputusan Pembelian ()

No

Pernyataan

STS

TS

KS

SS

1

Saya memilih membeli praduk ikan

—

rouk Sh W
ditem pat penjualan

uk Shanti Depik

eli pr
ap pad

h-oleh
aya

erny

erek
cipt

ik Tangk
yang kuat di benak

Merek ti Depik gkap memtliki

ciri kh membedakannya dari
produk lain. ﬁ
Merek Shanti k

apesitif dan membuat c

3. Trust (2)

No

Pernyataan

STS

TS

KS

SS

1

Saya percaya terhadap produk Shanti
Depik Tangkap.
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Informasi dan janji yang disampaikan
oleh merek Shanti Depik Tangkap
sesuai dengan kualitas produknya.

Produk Shanti Depik Tangkap memiliki
kualitas dan rasa yang konsisten.

Pelayanan yang dibegi
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Lampiran 2 Tabulasi Data
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Lampiran 3 Frekuensi Karakteristik Responden

Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Laki-Laki 41 43.2 43.2 43.2
Perempuan 54 56.8 56.8 100.0
Total 95 100.0 100.0

E Y Percent Valid Percent Perce

Valid 17-20 Tahu 2 2 il

20-26 32 ek, N/ 35.
27- n 30.5 30. 66.3
ahun .6 .6
ahun 20 1
tal 9 10
kerja%&“ LILEE] ;ﬁr
m W ot
uenc}%éef;:?‘l S/‘ah., :g er,

Vv Pelaja iswa 304 e Ty 1.6
PNS =% -0 ﬁ 7.9
WirausP 7.-'.”.".;1:)'7 - r ::Hl 5.

|nnya 3| "?},"J -{1\ 34, 100.
It !&)0 \. 100.0

k UMKM Shanti De

Valid

Ya

equency

Apakahanda pe em
Tang

ulative

95

X,

100
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Lampiran 4 Frekuensi Keputusan Pembelian (Y)

Saya memilih membeli produk ikan depik tangkap karena sesuai

dengan kebutuhan saya

Cumulative
F S id Percent Percent
Valid | Tidak Setuj 1 1. 1 1.1
Kuran 1 1.1 2.1
Se
Total
Saya
requen
Vali ran 1 .\
b Y
etuju \\:}_\33‘81 3
h.:;- S
San o e I
Total 3 Vi
2L AN NG e T S
Produ i Depi p mu ah- uk mp
F i n
A e
ency Percent Vali cent cent
alid tuju 2.1
Kurang Setuju
Setuju
Sangat Setuju 1
tal
Saya li Shanti D Tangkap a tu untuk
oleh-ol ta nn
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.1 1.1 1.1
Kurang Setuju 1 1.1 1.1 2.1
Setuju 40 42.1 421 442
Sangat Setuju 53 55.8 55.8 100.0
Total 95 100.0 100.0
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Saya membeli produk Shanti Depik Tangkap dalam jumlah lebih dari
satu
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 4 4.2 4.2 4.2
Kurang Setuju 6.3 10.5
Setuju A 52.6
Sangat 45 47.4 100.0
Tota 95 100.0 100.
pembayarga i T kap ses gan
kebutuhan saya
Cumulativ
ency I"P e alid Pe t Percent
Valid Tidak 1 i1
ng Se & 2I‘ @2- 21 3.2
tuju %g gla”g [.#1'1 1.1 'P 44.2
angat AP R 8 100.0
otal - 'if“ 954 3 2RO l |
—T ek B
- = i ."F" = T—
.--'” o aMinimu imum n . Deviatjon
Sa ilih m f II‘:|,||_|_.,:" 4.4 453
rodtik ikag depi fﬂ ']’ l'."'i
are i den
kebut a
Saya memili rek S 95 & 5 81
epik Ta ibandin
duk sejeris lainnya
uk Shanti Depik 4.34 .662
ngkap mudah dite#
penjualan
Sa eMbeli produk Shanti 5 4 .634
Depi ngkap pada waktu
tertent i
atau lai
Saya membeli pro 9 2 4.33 778
Depik Tangkap dalam
jumlah lebih dari satu
Metode pembayaran pada 95 1 5 4.51 .650
produk Shanti Depik
Tangkap sesuai dengan
kebutuhan saya
Valid N (listwise) 95
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Lampiran 5 Frekuensi Brand Image (X)

Merek Shanti Depik Tangkap menciptakan kesan yang kuat di benak
saya

Cumulative
alid Percent Percent

Tidak Setuju : ; 9.5

‘i—
ek Shanti De angkap memiliki ciri
membedakan a dari produk lain.
{i requen
i

Vali & dak Setu|¥y

td

Safgat Tidak Setuju

Tidak Setuj¥
Kurang Setuju

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Merek Shanti Depik Tangkap 95 2 5 3.97 .994

menciptakan kesan yang

kuat di benak saya
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Merek Shanti Depik Tangkap 95 4.06 .965
memiliki ciri khas yang

membedakannya dari

produk lain.

Merek Shanti Depik Tangkap 3.94 1.070

memiliki citra positif dan

membuat saya yakin

terhadap kualitas g _;;!1. a.

Valid N (listwi /
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Lampiran 6 Frekuensi Trust (Z)

Saya percaya terhadap produk Shanti Depik Tangkap.

Cumulative
Frequency ent Valid Percent Percent
Valid Kurang Setuju 3.2 3.2
Setuju 38. 29 421
Sangat 55) 57.9 100.0
Tota 95 100.0 100.
masi dan ja&g a erek Shanti
Ta uai dengan kualitas ny
mulative
% Perce rcent Pgkcent
Valid i etuju ol 1.1
ng Se 0.8
tuju ?0.5
angat 100.0
otal d
uk ti,Depik Tﬂl?a_; iliki kualitas d ay
onsisten.
’ﬁﬁg .ll.l" Cumulativi
que ¥ent Valid P t &
Valid ur: Set 2 21 2l 21
tuj 43 45.3 45.3 ¢ 47.4
Sanlgat Setuju 52.6 100
Total 95 100.0 1)*
layanan yang di oduk Shanti
Tangk
tive
requenc nt Vali Percent
Valid Kurang Setuju 2.1 2.1
Setuju 41 43.2 43.2 45.3
Sangat Setuju 52 54.7 54.7 100.0
Total 95 100.0 100.0

99




Produk Shanti Depik Tangkap sesuai dengan harapan saya.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | Sangat Tidak Setuju 1 1.1 1.1 1.1
Kurang Setuju 4.2 4.2 (5.8

Setuju

Sangat Setuj

. T
Infort dafl janji y;

dis ikan oleh ‘,
ik Tangkap

[asa ang .’L L€
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Lampiran 7 Reabiliti dan Validitas Keputusan Pembelian
Reliability Statistics
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Correlations

ol

Pearso,
© la

-tailed

S

Keputusan
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Pembelian
Y1 Pearson 1 405”7 264" 4017 .330™ AT7 574"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .001 .086 .000
N 95 95 95
Y2 447" 4017 723"
ailed 000 .000 .000

arson
Correl
Sig.

earson

Correla

&)

*
ig. (2-tail

e 0.01 level (2-tailed

95
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Lampiran 8 Reabiliti dan Validitas Brand Image

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha Based on

Cronbach's Standardize
Alpha of ltems
91 919 3
n
X1 Br ge
eafson Correlati .800 il
. (2-tail 5'.- 00 .000
N 95
X2 Pe, atio 800™ .78 .926™

i M .ooo‘? .000
I ol 5 95 95
o

n Correla A TORR = 78T 1 g 929"
a |
tai 3 0 000

BE = 95 95 95
e Corr L gy 26~ 9" %
lgd) A 00 000
LI L]

l 9
.01 level (2-tailed).

B

**. Correlation.is signi

¥

Acegs T
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Lampiran 9 Reabiliti dan Validitas Trust

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha Based on

Cronbach's Standardized

Alpha \ of ltems

5

Pearson CMn .769” .823™ } 751" 809"
Sig. (2-tailed s . 00 . 0001 .000
L 5, ¥ fosll o] o

isssignificant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lampiran 10 Persamaan 1 Brand Image (X) Terhadap Trust (Z)

Model Summary®

Model RS e Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 4512 .195 41623
a. Predictors: (Constan
b. Dependent Vari
a
of n Square Sig.
Regressi 4.113 4.113 42 .000°
R | 112 73
% 0.225
a. Dep ariable;
b. Pre 2 (Con d Imag
ALY
N ici
= ?-c; "‘.;‘: - '-i.___:;,:'.-- S ed
ze ciene—] @ S
M = 5#“; i St froi a t ig.
1 Cons 750081 57w 19.1 000
and | y r" .046 .87 .000
a. De Varia
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Lampiran 11 Persamaan 2 Brand Image (X) Terhadap Keputusan Pembelian

Model Summary®

Model R are EAdiusted R Square Std. Error of the Estimate
45150

Sum of Squares
.696
. 8.958
20.654

usan Pempelia

- <
r d V. . I «\
..M— : : : i ﬂ .005

la. Depe iﬁ” riable: Kep

¥
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Lampiran 12 Persamaan 3 Keputusan Pembelian (Z) Terhadap Trust (Y)

Model Summary®

Model R : Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 . . .25037

eaggSquare

. 4 - - ‘
Ny . 145215

Regressiornj ™

Regidua 83 063 |

% - s~
a. Dependent Variable; }',- p Pembelian e

b. Pre. (Cons 5"" N, ]
P / mm&.-
T,

, ;‘Ei ') _" Stand

p
'ﬂ"..

J} .'" s o

& :.\_ 6O 3 ™

. l-rrl‘" ""

84 -||.|. f"
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Lampiran 13 Persamaan 4 Brand Image (X) Terhadap Keputusan Pembelian

(Y) Melalui Trust (Z)

Model Summary®

Adjusted R
Std. Error of the Estimate

.24945

: rust Brand Image
Ie Keputusan Pembelig

.

Sum of Squares
4.929

5.725

20.654

[

h\ ependent Variabﬁutusan Pembelian
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Lampiran 14 Regresi

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

Model B
(Constant)

Beta t Sig. Tolerance VIF
.018

.058 797 1.255

797 1.255

Coefficients? !
W) '
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Trust

Observed Cum Prob
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Lampiran 15 R Tabel

Nilai-Nilai r Product Moment Pada Keyakinan 95%

n Nilai r Nilai r n Nilai r
0,997 55 0,266
' . L

0,254
0,244
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Lampiran 16 T Tabel

NILAI T TABEL

Tingkat Keyakinan

°F [ o9% 975% | 95% [90%
1 | 63656 | 25452 | 12,706 | 6,314
2 | 9925 | 6205 | 4303
3 | 5841 | 4177
4 | 4604 | 349 2,132
5 | 4032 | 3 2,571
6 | 3707 2,447
7 841 | 2,
8 i 2,752 ol
2,685
4 2,228
5 2,20
12 60
13 2,533
14 2,510
15 2,4
16 2,4 120
17 ] 110
18 2 2,101 4
19 2, 2,093 |
20 "2 2,423 086
21 |51 2 080
2 2.4
80 2,39
4 | 2 2,391
% | 27 385
26, | 2,779 9
N 2771 373
2,763 | 2,368
2 56 | 2,364
30 W2, 2,360
31 4 2,356
2 | 2 2,352
33 | 27 ,
34 | 272
35 | 2724 | 2342
36 | 2719 | 2339 | 2,028 :
37 | 2715 | 2336 | 2,026 | 1,687
38 | 2712 | 2,334 | 2,024 | 1,686
39 | 2,708 | 2,331 | 2,023 | 1,685
40 | 2,704 | 2329 | 2,021 | 1,684
41 [ 2701 | 2327 | 2,020 | 1,683
42 | 2698 | 2325 | 2,018 | 1,682
43 | 2695 | 2323 | 2017 | 1681

Tingkat Keyakinan

T oo [ o1s% | 95% | 0%
51| 2,676 2310 | 2008 | 1675
2,674 2308 | 2007 | 1675
, 2307 | 2006 | 1,674
54| 2, 306 | 2005 | 1674
2004 | 1673
2,003 | 1,673
2 | 1672
0 1672
2 1671
2,000 671
2,000 0
1,999
998 | 1,
1998 | 1,669
o7 | 1689
19 1,668
1,668
1,668
1,667
1,99 1,667
6
1993 6
993
2,288 1993 66
22 1,992 65
1,992 665
2,28 1991 665
2285 | 19 1,665
2285 | 1,980 B 1,664
284 9 1,664
2284 J 1 1,664
2,283 89 | 1664
wares® |00 | 1663
1989 | 1,663
2282 | 1,988 | 1,663
634 2281 | 1,988 | 1,663
87| 2634 2281 | 1,988 | 1,663
88| 2,633 2280 | 1,987 | 1,662
89| 2,632 2280 | 1,987 | 1,662
00| 2632 2280 | 1987 | 1,662
o1| 2631 2279 | 1986 | 1,662
92| 2,630 2279 | 1986 | 1,662
93| 2,630 2278 | 1986 | 1,661
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44 2,692 2,321 2,015 1,680
45 2,690 2,319 2,014 1,679
46 2,687 2,317 2,013 1,679
47 2,685 2,315 2,012 1,678
48 2,682 2,314 2,011 1,677
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94| 2,629 2,278 1,986 1,661
95| 2,629 2,277 1,985 1,661
96| 2628 2,277 1,985 1,661
97| 2627 2,277 1,985 1,661
98| 2,627 2,276 1,984 1,661
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