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Abstract

The development of the food and beverage industry in Indonesia bas opened opportunities for culinary MSMES such as
Dimsum Mentai Desagi in Sidoarjo, which has experienced sales fluctuations despite continnous growth of competitors.
This study excamines the influence of brand image, brand trust, and product quality on consumer purchase intention for
Dimsum Mentai Desaji products in Sidoarjo using a quantitative approach through purposive sampling of 100
respondents based on the Lemeshow formula. Primary data was collected through online questionnaires using a 5-point
Likert scale, while secondary data was obtained from relevant literature, then analyzed using the PLS-SEM method
with SmartPLS 3.0, which includes descriptive statistics, validity and reliability tests, as well as multiple linear
regression. The research results prove that brand image, brand trust, and product quality have a positive and significant
influence on consumer purchase intention with an R-Square value of 0.794, indicating a strong category, where product
guality becomes the most dominant factor with the highest path coefficient value (0.460). This research aligns with
SDG number 12 on sustainable consumption and production and is expected to serve as a reference for MSMEs in
developing effective marketing strategies to enbance competitiveness in the competitive culinary market.
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dimsum mentai memiliki peluang bagus di
tengah pertumbuhan industti ini.

Salah satu usaha mikro, kecil, dan
menengah (UMKM) yang cukup menarik
perhatian di Sidoarjo adalah Dimsum Mentai
Desaji, yang bergerak di sektor kuliner.
Belakangan  ini,  Sidoarjo = mengalami
pertumbuhan yang signifikan di sektor ini,
terutama di  segmen dimsum mentai.
Fenomena ini membuka peluang bisnis yang
menjanjikan, tetapi juga meningkatkan
persaingan. Respons positif masyarakat
Sidoatjo terhadap produk dimsum mentai
sangat luar biasa, terbukti dari kesediaan
konsumen untuk mengantre panjang demi
mendapatkannya. Dalam situasi seperti ini,
taktor-faktor seperti citra merek, kepercayaan
konsumen, dan kualitas produk merupakan
faktor kunci yang memengaruhi minat beli
konsumen.

Dimsum Mentai Desaji adalah
UMKM kuliner di Sidoatjo yang menawarkan
makanan fusion (perpaduan) antara dimsum
tradisional China dengan saus mentai khas
Jepang. Produk ini cukup populer dan
memiliki potensi pasar besar. Kesadaran
masyarakat tentang pentingnya makanan sehat
juga meningkat, sehingga permintaan terhadap
produk olahan ikan seperti dimsum terus
bertambah (N. N. Putri et al, 2023)
Berdasarkan observasi dan wawancara dengan
pemilik usaha pada 18 Mei 2025, Dimsum
Mentai  Desaji  mengalami  naik-turun
penjualan dalam 3 tahun terakhir, padahal
produk serupa dari pesaing justru terus
meningkat. Ini menarik untuk  diteliti
mengingat dimsum mentai sedang menjadi
tren di kalangan anak muda Sidoarjo.

Pertumbuhan  industri makanan-
minuman membuat perusahaan di bidang ini
harus terus mengembangkan wusaha dan
mempertahankan  eksistensinya  dengan
strategi pemasaran yang sesuai kondisi saat ini
(Rahmatunnisa et al., 2023). Persaingan di
industri ini sangat ketat. Banyaknya pilihan
membuat konsumen lebih selektif dalam
memilih produk, dengan membandingkan
citra merek, kepercayaan merek, dan kualitas
produk (Adhitama & Laily, 2021). UMKM
telah berperan besar dalam menggerakkan
ekonomi Indonesia, dengan kontribusi
mencapai 60% (Rizky & Rohman, 2024).

Gambar. 2. data pertunbuban makanan kuliner
Sidoarjo
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Berdasarkan data Diskopum Sidoarjo
(2025), dimsum mencatatkan pertumbuhan
popularitas paling pesat dibandingkan jenis
kuliner lainnya dan berhasil menduduki posisi
teratas sebagai hidangan paling diminati pada
tahun 2024. Meskipun Ayam Geprek dan
Nasi/Mie Goreng juga menunjukkan tingkat
popularitas  yang cukup  tinggi, laju
pertumbuhannya masih  tertinggal  dari
dimsum. Di sisi lain, Soto Ayam dan masakan
Padang memperlihatkan tingkat popularitas
yang relatif lebih rendah. Fenomena ini
mengindikasikan bahwa dimsum memiliki
tren pertumbuhan paling dinamis dan
mencerminkan tingginya minat konsumen
terthadap produk ini, yang pada gilirannya
menunjukkan peluang pasar yang menjanjikan
bagi pengembangan usaha Dimsum Mentai
Desaji di wilayah Sidoarjo.

Jika dibandingkan antara kondisi
nasional dan lokal, terdapat dinamika yang
cukup unik walaupun secara nasional
pertumbuhan industri sempat mengalami
perlambatan (khususnya pada masa pandemi),
namun minat masyarakat Sidoarjo terhadap
inovasi kuliner seperti Dimsum Mentai Desaji
justru menunjukkan tren peningkatan. Hal ini
menunjukkan bahwa bisnis kuliner mikro dan
kecil lokal (UMKM) masih memiliki peluang
yang menjanjikan jika mampu menyesuaikan
dengan strategi branding mereka dan menjaga
kualitas produk sesuai dengan minat pasar
lokal.

Minat beli konsumen merupakan
sesuatu yang muncul setelah terstimulasi oleh
produk yang mereka lihat. Dari situ, mereka
mengembangkan minat untuk mencoba
produk tersebut, dan akhirnya, mereka
mengembangkan keinginan untuk
membelinya (Ayu Puryanti et al., 2024). Minat
beli merupakan elemen dari perilaku
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konsumen ketika mereka menggunakan suatu
produk. Intinya, minat beli memengaruhi
keputusan pembelian. Minat beli muncul
setelah mengevaluasi berbagai alternatif.
Selama proses evaluasi, pelanggan membuat
serangkaian pilihan tentang produk yang ingin
mereka beli, berdasarkan merek atau minat.
Oleh karena itu, menganalisis berbagai
tindakan calon konsumen terkait minat beli
sangatlah penting (Sang et al., 2024). Salah satu
cara untuk melakukannya adalah dengan
menganalisis pemikiran mereka. Hal ini
diharapkan tidak hanya memberikan informasi
tetapl juga wawasan tentang bagaimana proses
tersebut  berlangsung  dan  bagaimana
memanfaatkannya  untuk  menciptakan
peluang (S. R. Putri & Andarini, 2022).

Citra merek merupakan persepsi
terhadap merek yang membentuk kepercayaan
konsumen  berdasarkan  informasi dan
pengalaman konsumen di masa lalu yang
menjadi preferensi konsumen terhadap suatu
merek (Wardhana, 2024).Citra merek adalah
suatu informasi tentang produk atau layanan
suatu merek yang dimana informasi ini
biasanya diperoleh melalui pengalaman
pribadi saat mengonsumsi produk. Merek
tidak hanya dapat berkinerja optimal dan
memberikan kinerja yang dijanjikan, tetapi
juga memahami dan memenuhi kebutuhan
konsumen (Siswanto et al., 2023). Suatu citra
merek  yang kuat akan menciptakan
keunggulan bagi perusahaan dalam bersaing
dan suatu keputusan konsumen yang
dilakukan pastinya menunjukkan kegiatan
untuk melakukan pemilihan produk dari
berbagai produk yang memiliki kelebihan dan
kekurangannya masing-masing. Citra merek
yang kuat dan memberi kesan positif dapat
meningkatkan minat beli konsumen pada
produk dimsum mentai desaji di Sidoarjo
(Kapirossi & Prabowo, 2023).

Kepercayaan adalah kunci utama
dalam sebuah komitmen atau janji, dan
komitmen hanya dapat dipenubhi jika suatu saat
memiliki makna atau relevansi yang penting
(Rahayu, Dewi Prasetya, 2025). Berdasarkan
penelitian  jurnal mendefisnisikan bahwa
Kepercayaan merek merupakan interaksi
dengan rasa aman yang dirasakan konsumen
tethadap suatu merek, yang dianggap
bertanggung  jawab  atas  keselamatan
konsumen. Kepercayaan merek mencakup
keyakinan konsumen bahwa merek akan

bertindak dengan tanggung jawab sosial dan
etika (Renaldi &  Yulianthini, 2022).
Kepercayaan merek adalah  pandangan
mengenai keandalan dari perspektif konsumen
yang dibangun berdasarkan pengalaman
(Lindawaty, 2022).

Kualitas Produk merupakan kualitas
yang meliputi usaha memenuhi atau melebihi
harapan pelanggan yang mencakup produk,
jasa, manusia, proses, dan lingkungan,
Kualitas produk juga merupakan kondisi yang
selalu berubah (misalnya apa yang dianggap
kualitas saat ini berkualitas mungkin dianggap
kurang berkualitas pada masa mendatang)
(Raga et al., 2021). Kemampuan produk untuk
memuaskan kebutuhan tertentu melalui fitur-
fiturnya disebut sebagai kualitas produk. Suatu
produk dikatakan berkualitas baik menurut
pendapat produsen apabila dibuat sesuai
dengan standar yang telah ditetapkan oleh
perusahaan (Pratama et al., 2025). Kualitas
produk adalah suatu kondisi dari sebuah
barang berdasatkan pada penilaian atas
kesesuaiannya dengan standar ukur yang telah
ditetapkan. Semakin sesuai standar yang
ditetapkan maka akan dinilai produk tersebut
semakin berkualitas (Baihaky et al., 2022).

Fenomena diatas, terkait dengan
variabel-variabel yang mempengaruhi minat
beli konsumen dan adanya hasil peneliti
sebelumnya yang bertolak belakang. Maka,
penelitian ini ditulis dengan menunjukkan
adanya  Ewidence Gap yang merupakan
kesenjangan yang dimana ditemukan titik
kesenjangan antara fenomena dan landasan
teoritis (Arini et al., 2025). Ewvidence Gap
merupakan temuan penelitian baru yang
hasilnya  bertentangan  karena  adanya
ketidakonsistenan hasil dari penelitian yang
terdahulu. Berdasar hal tersebut maka perlu
dilakukan penelitian ulang guna mengetahui
bahwa variabel-variabel yang akan diteliti
memiliki pengaruh atau tidak (Anggraini,
Oktafia Nur, 2022).

Beberapa penelitian sebelumnya telah
membahas hubungan antara citra merek,
kepercayaan merek, dan kualitas produk
terhadap minat beli konsumen. Penelitian
mengenai citra merek terhadap minat beli
konsumen yang pernah dilakukan
mendapatkan  hasil bahwa citra merek
berepengaruh terhadap minat beli konsumen
(Rahmadani, Alfazri, 2025). Namun pada
penelitian lain membuktikan bahwa citra
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merek tidak berpengaruh terhadap minat beli
konsumen (Pangestu et al., 2025). Berdasarkan
penelitian  mengenai  kepercayaan —merek
berpengaruh terhadap minat beli konsumen
(Rahayu, Dewi Prasetya, 2025). tetapi studi
lain menunjukkan bahwa kepercayaan merek
tidak memengaruhi minat beli konsumen
(Tria, Erna Dewi, 2021). Sedangkan pada
penelitian mengenai kualitas produk terhadap
minat beli konsumen membuktikan bahwa
kualitas produk memiliki pengaruh secara
positif dan signifikan terhadap minat beli
(Mochtar et al.,, 2022). Penelitian lainya juga
mendapatkan hasil bahwa tidak adanya
pengaruh kualitas produk dengan minat beli
konsumen (Komaludin, Denise, 2023).
Berdasarkan masalah, fenomena, dan research
gap yang dijelaskan  sebelumnya peneliti
tertarik dan yakin untuk meneliti dengan judul
“Pengaruh Citra merek, Kepercayaan merek, dan
Kualitas produk Terhadap Minat beli konsumen
pada Produk Dimsum Mentai  Desaji  Di
Sidoarjo”.

Tujuan penelitian ini adalah untuk
menganalisis pengaruh  citra  merek,
kepercayaan merek, dan kualitas produk
tethadap minat beli konsumen pada produk
Dimsum Mentai di Sidoarjo. Secara khusus,
penelitian bertujuan untuk menguji sejauh
mana citra merek membentuk persepsi positif
yang mendorong niat pembelian, bagaimana
kepercayaan merek memperkuat loyalitas dan
komitmen konsumen, serta pengaruh kualitas
produk dalam meningkatkan kepuasan dan
keputusan pembelian di wilayah tersebut.

Literatur Review
Minat Beli (Y)

Minat beli adalah perilaku konsumen
yang menunjukkan keinginan untuk membeli
atau memilih suatu produk berdasarkan
pengalaman dalam memilih, menggunakan,
dan  mengonsumsi  produk  tersebut.
Konsumen membentuk preferensi di antara
berbagai pilihan merek yang kemudian
menimbulkan minat beli terhadap merek yang
paling disukai (Wardhana, 2024). Minat beli
muncul ketika seseorang sudah mendapat
cukup informasi tentang produk yang
diinginkan dan cenderung akan melakukan
pembelian. Dalam penelitian ini disebutkan
bahwa minat beli dapat diidentifikasi melalui
indikator-indikator sebagai berikut (Tjiptono,
2022)

1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan
seseorang untuk membeli produk.

2. Minat referensial, yaitu kecenderungan
seseorang untuk mereferensikan produk
kepada orang lain.

3. Minat preferensial, yaitu minat yang
menggambarkan perilaku seseorang yang
memiliki prefrensi utama pada produk
tersebut. Preferensi ini hanya dapat
diganti jika terjadi sesuatu dengan produk
prefrensinya.

4. Minat  cksploratif,  yaitu minat
menggambarkan perilaku seseorang yang
selalu mencari informasi mengenai produk
yang diminatinya dan mencari informasi
untuk mendukung sifat- sifat positif dari
produk tersebut

Citra Merek (X1)

Citra merek mewakili persepsi umum
tentang merek dan bentuk-bentuk informasi
serta  pengalaman  sebelumya  dengan
konsumen. Citra merek merupakan aset
berharga yang tidak berwujud, sulit ditiru, dan
membantu tercapainya kinerja usaha yang
berkelanjutan (Walker, 2024). Merek tidak
hanya  harus  bekerja  maksimal dan
memberikan kinerja yang dijanjikan, tetapi
juga harus memahami kebutuhan konsumen,
mengusung  nilai-nilai  yang  diinginkan
konsumen, dan memenuhi kebutuhan
individual yang akan memberikan kontribusi
pada hubungan dengan merek tersebut (D. E.
Putri et al., 2022). Indikator yang digunakan
untuk mengevaluasi bagaimana brand image
mempengarui minat beli dalam penelitian ini
antara lain (Kotler & Keller, 2016):

1. Kekuatan asosiasi merek, yaitu seberapa
kuat dan mudah konsumen mengingat
hubungan antara merek dengan atribut
atau manfaatnya.

2. Asosiasi positif merek, yaitu seberapa baik
dan relevan persepsi konsumen terhadap
atribut merek tersebut.

3. Keunikan merek, yaitu kemampuan untuk
membedakan sebuah merek diantara
merek-merek lainnya.

Citra merek merupakan persepsi
terhadap merek yang membentuk kepercayaan
konsumen  berdasarkan  informasi dan
pengalaman konsumen di masa lalu yang
menjadi preferensi konsumen terhadap suatu
merek (Wardhana, 2024). Berfokus dengan
beberapa pandangan konsumen pada suatu
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merek. Konsep ini menjadi fokus perhatian
para akademisi maupun praktisi pemasaran
karena peran strategisnya dalam memengaruhi
berbagai aspek kinerja pemasaran. Dengan
demikian ~ bahwasannya  citra = merek
berpengaruh positif pada minat beli, karena
adanya citra merek pada suatu produk di
benak konsumen maka minat pembelian akan
meningkat (Sujaatmadja, 2008) Teori di atas di
dukung  oleh  hasil penelitian  yang
membuktikan bahwa citra merek berpengaruh
tethadap minat beli (Rahmadani, Alfazri,
2025).

Kepercayaan Merek (X2)

Kepercayaan merek merupakan salah
satu faktor terpenting dalam membangun
hubungan jangka panjang antara konsumen
dan merek. Kepercayaan merek terbentuk
ketika konsumen memiliki keyakinan bahwa
suatu merek dapat memenuhi janjinya dan
secara konsisten memberikan nilai, kualitas,
dan kepuasan sesuai dengan harapan mereka.
Kepercayaan ini terbentuk berdasarkan
pengalaman positif, komunikasi yang jujur,
dan cksekusi merek yang andal, sehingga
membangun keyakinan bahwa merek tersebut
integral dan dapat dipercaya (Tjiptono, 2015).
Kepercayaan merek mendukung loyalitas
konsumen dan membantu merek bersaing
lebih efektif di pasar yang sangat kompetitif.
Kepercayaan merek dapat divkur dengan
indikator diantaranya (Tjiptono, 2011):

1. Reliability, ialah  persepi konsumen
terthadap suatu merek, apakah merek
tersebut dapat memenuhi keinginan dan
kebutuhan konsumen.

2. Intentionality, ialah rasa percaya konsumen
tethadap suatu merek, kepercayaan yang
dimaksud adalah membuat konsumen
merasakan terjamin, bertanggung jawab
dan berusaha menjalankan kewajibannya

3. Viability, ialah suatu kepercayaan merek
vang terbentuk dari persepsi konsumen
terhadap kemampuan merek untuk
berkembang

Kepercayaan adalah kunci utama
dalam sebuah komitmen atau janji, dan
komitmen hanya dapat dipenubhi jika suatu saat
memiliki makna atau relevansi yang penting.
Brand trust adalah kredibilitas atau kepercayaan
yang diberikan konsumen kepada merek
bahwa merek tersebut dapat memenuhi
kebutuhan mereka secara konsisten dan dapat

diandalkan (Rahayu, Dewi Prasetya, 2025).
Dengan demikian penelitian menunjukkan
bahwa kepercayaan merek berpengaruh
positif signifikan pada minat beli (Ferrinadewi,
2008)Teori di atas di dukung oleh hasil
penelitian ~ yang  menyatakan  bahwa
kepercayaan merek berpengaruh terhadap
minat beli konsumen (Ttia, Erna Dewi, 2021).

Kualitas Produk (X3)

Kemampuan sebuah produk untuk
menjalankan  tugas  yang  dimaksudkan
dirangkum oleh kualitasnya, yang mencakup
komponen penting seperti presisi, keandalan,
daya tahan, serta kemudahan penggunaan dan
pemeliharaan (Kotler & Keller, 2016).
Kualitas ~ produk  yaitu  mencerminkan
kemampuan suatu produk untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen sesuai
dengan fungsinya, serta menjadi dasar
pembentukan citra dan kepercayaan terhadap
merek. Teori penelitian juga menekankan
bahwa peningkatan kualitas produk harus
dilakukan  secara  berkelanjutan = agar
perusahaan mampu bersaing,
mempertahankan loyalitas pelanggan, dan
menciptakan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan di (Swastha, 2008). Indikator
yang digunakan untuk kualitas produk yakni
(Kotler & Armstrong, 2018).

1. Kinerja (performance), vyaitu karakteristik
operasional utama  produk  dalam
menjalankan fungsi dasarnya secara
optimal

2. Fitur (features), yaitu elemen pelengkap yang
memberikan nilai tambah

3. Daya tahan (durability), yaitu seberapa lama
produk  dapat  digunakan  sebelum
mengalami kerusakan

4.  Kesesuaian (conformance), yaitu sejauh mana
produk memenuhi standar atau spesifikasi

5. Persepsi kualitas (perceived quality), yaitu
penilaian subjektif konsumen terhadap
superioritas atau keunggulan keseluruhan
produk berdasarkan informasi ekstrinsik
seperti reputasi merek, harga, atau citra

Kualitas Produk merupakan kualitas
yang meliputi usaha memenuhi atau melebihi
harapan pelanggan yang mencakup produk,
jasa, manusia, proses, dan lingkungan,
Kualitas produk juga merupakan kondisi yang
selalu berubah (misalnya apa yang dianggap
kualitas saat ini berkuaitas mungkin dianggap
kurang berkualitas pada masa mendatang)
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(Tjiptono, 2011). Kualitas produk mendorong
konsumen untuk membentuk ikatan yang erat
dengan  perusahaan. Oleh karena itu,
perusahaan  harus mampu  memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen agar
pemasaran produk berhasil. Penelitian ini
menunjukkan  bahwa  kualitas  produk
berpengaruh signifikan terhadap minat beli
(Cole, 1999). Teori di atas didukung oleh hasil
penelitian yang membuktikan bahwa kualitas
produk berpengaruh terhadap minat beli
(Komaludin, Denise, 2023).

B. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan
pendekatan  kuantitatif,  yaitu = metode
penelitian atau analisis yang menggunakan
data dalam bentuk angka dan statistik untuk
mengukur, menguji, dan memprediksi
fenomena tertentu secara objektif. Pendekatan
ini digunakan untuk meneliti pada populasi
atau  sampel tertentu dengan  proses
pengumpulan  data  melalui  instrumen
penelitian yang terukur, serta analisis data yang
bersifat kuantitatif atau statistik guna menguji
hipotesis yang telah ditetapkan (Abdullah et
al.,, 2022).

Metode penelitian dilakukan dengan
menggunakan  survei, yakni  melalui
penyebaran kuesioner kepada responden
sebagai alat pengumpulan data. Kuesioner
merupakan seperangkat pertanyaan tertulis
yang disusun secara sistematis dan digunakan
untuk memperoleh informasi dari responden,
baik berupa laporan mengenai dirinya maupun
pengetahuan yang dimilikinya terkait topik
penelitian  (Sugiyono, 2013). Pendekatan
kuantitatif dipilih karena penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh dan
korelasi antar variabel yang diteliti, serta untuk
mengukur pengaruh citra merek, kepercayaan
merek, dan kualitas produk terhadap minat
beli konsumen secara objektif, terukur, dan
dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah.

Penelitian ini dilaksanakan di Kedai
Dimsum Mentai Desaji di Sidoarjo. Pemilihan
lokasi tersebut didasarkan pada pertimbangan
bahwa Kedai Dimsum Mentai Desaji di
Sidoarjo merupakan salah satu sentra kuliner
yang populer pada tahun 2021 serta memiliki
populasi yang cukup padat, dominasi usia
muda yang aktif di nedia sosial, dan
pertumbuhan ekonomi yang mendukung
konsumsi produk makanan cepat saji,

sehingga relevan sebagai lokasi penelitian
terkait minat beli konsumen pada produk
dimsum mentai desaji.

Populasi penelitian merupakan subjek
(misalnya manusia, klien) yang memenuhi
kriteria yang di tetapkan (Sugiyono, 2013).
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
masyarakat Kabupaten di Sidoarjo. Sampel
merupakan bagian dari populasi yang
dianggap dapat mewakili keseluruhan populasi
tersebut. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah purposive sampling, yaitu
teknik  penentuan  sampel  berdasarkan
pertimbangan-pertimbangan  tertentu yang
telah ditetapkan oleh peneliti sesuai dengan
tujuan penelitian (Machali, 2021). Adapun
kriteria responden yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu responden berdomisili di
Kabupaten Sidoartjo, pernah membeli produk
dimsum mentai desaji di Sidoarjo minimal satu
kali.

Populasi di Sidoarjo yang dapat
mencapai tujuan penelitian tidak diketahui
atau tak terhingga dengan pasti, sehingga
penelitian tidak bisa menentukan jumlah
sampel yang tepat untuk penelitian ini.
Dengan  begitu, dalam penelitian  ini,
penentuan jumlah sampel dilakukan dengan
menggunakan rumus dari lemeshow, yang
bertujuan untuk mengetahui jumlah minimum
sampel yang dibutuhkan agar hasil penelitian
dapat mewakili populasi secara tepat dan
memperoleh  jumlah  responden  yang
representatif agar hasil penelitian dapat
digeneralisasikan secara lebih akurat (Fauzi,
2019)

n=22p(1p)
&

Keterangan:
n= banyaknya sampel
3= nilai g atan tingkat kepercayaan
p= proporsi populasi
d= tingkat kesalahan yang diperbolebkan (margin of
error)
Dari  rumus Lemeshow tersebut, maka
selanjutnya jumlah sampel dapat dihitung
sebagai berikut:
= 2p(1p)
&
n= 1,962 X 0,51(1-0,5)
0,102
7= 3,8416 x 0,25
0,01
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=96,04

Untuk memenuhi kebutuhan
penelitian berdasarkan teori Roscoe yang
menyatakan bahwa karakteristik sampel yang
sebanding pada penelitian berkisar di antara 30
hingga 500 sampel (Febiantika et al., 2025).
Berdasarkan pada hasil yang telah diperoleh
dari perhitungan, maka jumlah minimum
sampel yang diperlukan adalah 96,04 , dan
untuk memenuhi kelayakan sampel sesuai
teori Roscoe maka jumlah sampel dalam
penelitian  ini  ditetapkan sebanyak 100
responden.

Data penelitian terdiri dari data
primer yang diperoleh secara langsung,
melalui pengisian kuesioner (Google Form) dan
data sekunder yang merujuk pada informasi
dari sumber yang diperoleh dari sumber yang
telah ada sebelumnya, di ambil melalui jurnal,
artikel atau buku (Renaldi & Yulianthini,
2022).

Pengumpulan data penelitian  ini
dilakukan dengan menggunakan kuesioner
sebagai alat utama untuk memperoleh data
primer.  Kuesioner  disebarkan  kepada
responden yang telah ditentukan sesuai
dengan kriteria penelitian. Kuesioner disusun
menggunakan skala likert dengan rentan nilai
1 hingga 5, yaitu:
1= Sangat Tidak Setuju (STS)
2= Tidak Setuju (TS)
3= Netral (N)
4= Setuju (S)
5= Sangat Setuju (SS)

Analisis data dalam penelitian ini
menggunakan Structural Equation Modeling—
Partial Least Squares (PLS-SEM) dengan
perangkat lunak SmartPLS 3.0, dipilih karena
kemampuannya  menganalisis  hubungan
kausal antar variabel laten kompleks tanpa
asumsi distribusi normal ketat. Evaluasi model
pengukuran (outer model) mencakup validitas
konvergen (outer loading = 0,70; AVE =
0,50), validitas diskriminan (Fornell-Larcker
Criterion dan HTMT < 0,90), serta reliabilitas
(CR dan Cronbach’s Alpha = 0,70). Sementara
itu, evaluasi model struktural (inner model)
menilai R? untuk koefisien determinasi, f?
untuk effect size, koefisien jalur untuk
kekuatan hubungan, dan bootstrapping untuk
signifikansi (t-statistic = 1,96; p-value < 0,05).

C. Hasil Dan Pembahasan
Hasil Penelitian

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategoti  Jumlah Persentase
Responden g %
kg leanrifin Perempuan 68 68%
Laki-Laki 32 32%
Usia 15-20 19 19%
20-25 78 78%
25-30 2 2%
30-35 1 1%
Pernah
membeli
Pengalaman produk o
Pembelian dimsum 100 100%
mental
desaji
Sumber: SmartPls 3.0 Data Processing
(20206)

Berdasarkan hasil pengumpulan data
melalui kuesioner, penelitian ini melibatkan
100 responden perempuan yang pernah
melakukan pembelian produk dimsus mentai
desaji. Pemilihan responden perempuan
dilakukan karena produk dimsum mentai
desaji merupakan produk makanan fasz food
yang secara spesifik ditujukan bagi konsumen
perempuan, schingga karakteristik responden
tersebut relevan dengan tujuan penelitian.

Berdasarkan  karakteristik  usia,
responden terbagi ke dalam empat kelompok,
yaitu usia 15-20 tahun dan 20-25 tahun.
Mayoritas responden berada pada rentang usia
25-30 tahun dengan persentase sebesar 2%
sedangkan responden berusia 30-35 tahun
sebesar 1%.
1.Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian outer model dilakukan untuk
menentukan  spesifikasi  model = serta
mengevaluasi hubungan antara variabel laten
dengan indikator-indikator  penyusunnya.
Pengujian ini mencakup convergent validity,
discriminant  validity, dan composite  reliability.
Validitas konvergen adalah model pengukuran
yang dinilai berdasarkan korelasi antar indeks
indikator. Validitas dalam uji PLS dapat dilihat
dari nilai faktor pemuatan. Jika faktor
pemuatan >0,7, maka dikatakan valid. Nilai
Average VVariance Extracted atau AVE juga dapat
digunakan untuk menentukan validitas
konvergen, nilai AVE harus >0,5, maka dapat
dikatakan valid (Sihombing, 2022)

Tabel 2. Hasil Outer Loading
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Sumbet: SwmartPls 3.0 Data Processing (2026)

Pada nilai owter loading yang tersaji
pada tabel 2, terlihat bahwa setiap indikator
dalam variabel tersebut memiliki nilai /fading
Sactor > 0,70 sehingga dapat dinyatakan valid
karena telah memenubhi syarat kolerasi. Selain
nilai outer loading, uji validitas juga dapat dilihat
dari nilai konvergen validitas (Average V ariance
Extracted). Nilai convergent validity akan disajikan

Crofhaath’ss NiampBelie

Citra

Merek EPCrCayaan ool KBesibibien

(XQitra Merek *~  0.66X3) €¥)11
CM1 0.795 (X1)
CM2 (.7Kepercayaan 0.753 0.859
CM3  (0.7(Merek (X2)
KM1 Kualitas (0.751 0.855 0.896
KM2 Produk (X3).831
KM3 Minat Bel{).§71 0.835 0.890
KPr1 Konsumen 0.885
KP2 (Y) 0.769
KP3 0.721
KP4 0.779
KP5 0.816
Y1 0.841
Y2 0.759
Y3 0.795
Y4 0.875

sebagai berikut
Tabel 3. Reabilitas Konstruk dan Validitas
Sumber: SwmartPls 3.0 Data Processing (2026)
Varians rata-rata yang diekstrak
(AVE) adalah metode untuk mengukur
validitas fonvergen. AVE dinyatakan baik jika
setiap konstruk menunjukkan nilai AVE >0,5.
Dari hasil Tabel 3, dapat dilihat bahwa nilai
AVE setiap variabel memiliki nilai >0,5,
schingga nilai semua variabel dinyatakan valid.
Berdasarkan hasil pengujian outer

Average Variance

Extracted (AVE)
Citra Merek (X1) 0.590
Kepercayaan Merek 0.671
(X2)
Kualitas Produk (X3) 0.634
Minat Beli Konsumen 0.670
Y)

model, nilai AVE pada variabel Citra Merek
sebesar 0,590, Kepercayaan Merek sebesar
0,671, Kualitas Produk sebesar 0,634, dan
Minat Beli Konsumen sebesar 0,670. Seluruh
variabel memiliki nilai AVE di atas batas
minimum yang ditetapkan, sehingga dapat
disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam
penelitian  ini telah memenuhi kriteria
convergent validity.

Tabel 4. Discriminant VValidity

Minat
Citra Kepercayaa Kualitas Beli
Merek n Merek Produk Konsu
X1) X2) X3) men
x)

CM1 0,795 0,561 0,579 0,633
CM2 0,799 0,551 0,544 0,620
CM3 0,707 0,562 0,605 0,532
KM1 0,520 0,751 0,582 0,580
KM2 0,638 0,831 0,599 0,696
KM3 0,014 0,871 0,668 0,678
KP1 0,684 0,698 0,885 0,868
KP2 0,482 0,599 0,769 0,589
KP3 0,577 0,505 0,721 0,562
KP4 0,532 0,560 0,779 0,587
KP5 0,669 0,611 0,816 0,689
MB1 0,656 0,686 0,656 0,841
MB2 0,668 0,632 0,580 0,759
MB3 0,533 0,582 0,606 0,795
MB4 0,679 0,704 0,883 0,875

Sumber: SmartPls 3.0 Data Processing (2026)

Nilai validitas diskriminan merupakan
korelasi antara setiap indikator dan variabel
lainnya. Tujuan pengujian validitas
diskriminan adalah untuk menentukan
perbedaan validitas suatu variabel tertentu jika
dibandingkan dengan variabel lain. Untuk
setiap kelompok, statistik cross loading harus
lebih besar dari 0,5 agar dapat dikatakan
memenuhi validitas diskriminan.

Berdasarkan hasil ~ Tabel 4,
disimpulkan bahwa indikator pada setiap
variabel memiliki nilai yang lebih tinggi
dibandingkan indikator pada kolom variabel
lain yang memiliki nilai lebih rendah. Tabel di
atas menunjukkan bahwa crvss-loading memiliki
nilai > 0,5. Oleh karena itu, dari setiap
indikator variabel dinyatakan wvalid karena
memiliki nilai dengan ketentuan Validitas
Diskriminan.

Composite Reliability and Cronbach's Alpha

Reliabilitas Komposit adalah uji yang
digunakan untuk menilai akurasi dan
konsistensi suatu instrumen selama pengujian.
Reliabilitas komposit dan nilai apha Cronbach

dinyatakan  reliabel jika nilainya >0,7
(Sihombing, 2022)
Tabel 5. Composite Reliability and

Validity
Sumber: SmartPls 3.0 Data Processing (2026)
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada
table di atas, nilai composite reliability untuk
setiap variabel melebihi 0,7. Variabel Kualitas
Produk (X3), memiliki nilai tertinggi (0,896),
sementara variabel Citra Merek (X1), memiliki
nilai terendah (0,811). Ini menunjukan bahwa
semua indikator konstruk dianggap reliabel.

2. Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Tahap berikutnya dalam analisis
adalah pengujian dmner mode/ atau model
struktural yang dilakukan setelah seluruh
kriteria pada outer model terpenuhi. Inner model
digunakan  untuk  menganalisis  dan
memprediksi hubungan sebab akibat antar
variabel laten dalam penelitian. Pengujian ini
dilakukan melalui  prosedur  bootstrapping
dengan memperhatikan nilai R-sguare, F-square,
serta parameter uji I -statistic.

R-Square Test

Nilai R-Sguare  bertujuan  untuk
membandingkan beberapa variabel
independen yang signifikan dengan variabel
dependen. R-Square dapat dinyatakan kuat
jika nilainya >0,67, dinyatakan sedang jika
nilainya >0,33, dan dinyatakan lemah jika
nilainya <0,33 (Sthombing, 2022) Berikut
adalah hasil pengukuran R-Sguare:

Tabel 6. Hasil R-Sguare

R Square
Minat Beli Konsumen (Y) 0,794

Sumber: SmartPls 3.0 Data Processing (2026)

Berdasarkan Tabel 6, hasil R-Sguare
untuk minat beli konsumen bernilai 0,794,
schingga variabel minat beli konsumen
termasuk dalam kategori kuat.

Effect Size (f*)

Uiji Effect Size (F?) digunakan untuk
menilai dampak relatif dari suatu variabel
independen terhadap variabel dependen.
Kriterianya adalah nilai F-Sguare 0,02 (kecil),
0,15 (menengah), dan 0,35 (besar). Hasil uji
Effect Size (F?) dilihat sebagai berikut :

Tabel 7. Effect Size (I?)
Citr Keperc Kualit Minat

a ayaan as Beli
Mer Merek Produ Konsu
ek (X2) k men
(X1) (X3) (09)
Citra 0,092
Merek
(X1)
Keperc 0,153
ayaan

Merek

(X2)

Kualita 0,357
s

Produk
(X3)
Minat
Beli
Konsu
men

)
Sumbert: SmartPls 3.0 Data Processing (2026)

Berdasarkan tabel diatas, citra merek
(X1) terhadap minat beli konsumen (Y)
memiliki efek yang kecil, kepercayaan merek
(X2) terhadap minat beli konsumen (Y)
memiliki efek yang menengah dengan nilai F-
Square <0.15, sedangkan kualitas produk (X3)
terhadap minat beli konsumen (Y) dengan
nilai F-Square 0.357.

Uji Hipotesis

Koefisien jalur atau uji hipotesis
digunakan untuk menjelaskan hasil hipotesis.
Nilai sampel asli, nilai statistik-t, dan nilai-p
mendukung hipotesis. Hasil sampel asli
digunakan untuk mengilustrasikan hipotesis.
Jika sampel asli memiliki nilai positif, maka
hasilnya dikatakan positif, dan jika memiliki
nilai negatif, maka hasilnya dikatakan negatif.
Nilai statistik-t menyatakan apakah suatu
model signifikan atau tidak, dan digunakan
untuk memeriksa pengaruh hipotesis terhadap
hubungan antara variabel independen dan
variabel dependen. Variabel independen
dianggap memiliki pengaruh terhadap variabel
dependen jika statistik-t memiliki nilai tabel-t.
Dengan asumsi uji dua ubin dengan tingkat
signifikansi « = 5%, nilai tabel-t adalah 1,96.
Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis diterima
jika statistik t lebih besar dati 1,96, dan nilai p
hipotesis diterima jika kurang dari 0,05.
Berikut adalah hasil yang diperoleh dari
bootstrapping,.

Tabel 8. Hasil Path Coefficient
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Origi Sam  Standar ST ,

nal ple d tfm

Sam  Mea  Deviatio stics P

(/O/ Values

ple n n Stde

©O) M) (Stdev) v/)
Citra Merek 0,223 0,230 0,082 2,735 0,006
X1 ->
Minat Beli
Konsumen
)
Kepercayaan 0,291 0,276 0,105 2,762 0,006
Merek (X2) -
> Minat Beli
Konsumen
)
Kualitas 0,460 0,476 0,102 4,500 0,000
Produk (X3)
-> Minat
Beli
Konsumen
Y)

Sumber: SwmartPls 3.0 Data Processing (2026)

Berdasarkan tabel di atas, hasil sampel
asli, statistik t dan nilai p dari bootstrapping
dapat dikatakan bahwa Citra Merek (X1)
menunjukkan hasil positif pada Minat Beli
Konsumen dapat dilihat dari sampel asli
dengan nilai 0,223, nilai statistik t (> 1,90)
adalah 2,735 menunjukan bahwa hasil tersebut
memiliki pengaruh, dan juga nilai p (<0,05)
adalah 0,006 membuktikan bahwa hubungan
tersebut signifikan. Variabel Kepercayaan
Merek (X2) menunjukkan hasil positif pada
Minat Beli Konsumen dapat dilihat dari
sampel asli dengan nilai 0,291, nilai statistik t
(> 1,96) adalah 2,762, menunjukkan bahwa
hasil tersebut memiliki pengaruh, dan juga
nilai p (<0,05) adalah 0,006 membuktikan
bahwa  hubungan  tersebut  signifikan.
Sementara variabel Kualitas Produk (X3) juga
menunjukkan hasil positif pada Minat Beli
Konsumen, hal ini dapat dilihat dari sampel
asli dengan nilai 0,460, nilai statistik t (> 1,96)
adalah 4,500 menunjukkan bahwa hasil
tersebut memiliki pengaruh, dan juga nilai p
(<0,05) adalah 0,000 membuktikan bahwa
hubungan tersebut signifikan.

Gambar 3. Outer Loading

M1

*0.795._
M2 +0.799—
0707
CM3
Citra Merek
x1)

0751,
0831
L0871

KM1
Km2

KM3
Kepercayaan
Merek (X2)

0.460
KP1
L

2 0885 /
A 769}’

KP3 40721
0779

KP4 0816

L Kualitas

KP5 Produk (X3)

Sumber : SmartPls 3.0 Data Processing (2026)

Pembahasan
Citra Merek berpengaruh terhadap Minat
Beli Konsumen

Hasil analisis data membuktikan
bahwa citra merek berpengaruh terhadap
minat beli konsumen pada produk Dimsum
Mentai Desaji di Sidoatjo. Hal tersebut
tercermin dari kemampuan merek Desaji
dalam memposisikan diri sebagai produk
dimsum mentai yang sejalan dengan tren
kuliner masa kini, dengan kekhasan cita rasa
yang mampu membedakan dirinya dari
kompetitor di pasar, schingga merek ini
menjadi pilihan yang relevan dan memiliki
nilai unik tersendiri. Kondisi ini didukung oleh
keberhasilan  Desaji  dalam  menangkap
preferensi pasar yang sedang berkembang,
formula rasa yang khas dan berbeda, serta
pengalaman konsumen yang memuaskan
sechingga terbentuk persepsi positif yang
melekat pada merek. Kekuatan asosiasi merek
yang positif tersebut kemudian semakin
memperkuat keputusan pembelian, terutama
ketika konsumen mencati pengalaman kuliner
yang modern dan distinctive, serta tetap
memilih Desaji berdasarkan kesan baik dan
karakteristik rasa yang tidak ditemukan pada
produk sejenis lainnya. Pengaruh ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi asosiasi
positif merek yang dimiliki konsumen, maka
semakin kuat citra merek yang terbentuk,
sehingga semakin besar pengaruhnya terhadap
minat beli konsumen.
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Hasil penelitian ini selaras dengan
teori pemasaran yang menyatakan bahwa citra
merek merupakan aset berharga yang tidak
berwujud dan membantu tercapainya kinerja
usaha yang berkelanjutan (Walker, 2024).
Merek tidak hanya harus bekerja maksimal dan
memberikan kinerja yang dijanjikan, tetapi
juga harus memahami kebutuhan konsumen
dan memenuhi harapan mereka (Siswanto et
al., 2023) Citra merek yang kuat akan
menciptakan kepercayaan dan preferensi
konsumen yang pada akhirnya mendorong
minat beli (Kapirossi & Prabowo, 2023).

Hasil penelitian ini juga konsisten
dengan beberapa penelitian terdahulu yang
menyatakan bahwa citra merek berpengaruh
positif ~ signifikan  terhadap minat beli
konsumen meningkat (Sujaatmadja,
2008)Penelitian  sebelumnya membuktikan
bahwa citra merek yang baik mampu
membentuk persepsi positif yang mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian
(Kapirossi & Prabowo, 2023). Penelitian lain
juga menemukan bahwa citra merek
berpengaruh signifikan terhadap minat beli
konsumen produk UMKM (Rahmadani,
Alfazri, 2025). Oleh karena itu, penguatan
citra merek merupakan faktor penting dalam
membentuk minat beli konsumen, khususnya
pada industri kuliner yang sangat kompetitif
seperti dimsum mentai.

Kepercayaan Merek berpengaruh
terhadap Minat Beli Konsumen

Hasil analisis membuktikan bahwa
kepercayaan merek berpengaruh terhadap
minat beli konsumen pada produk Dimsum
Mentai Desaji di Sidoatjo. Hal tersebut
tercermin dari kemampuan merek Desaji
dalam terus berinovasi menciptakan varian
topping baru yang mengikuti dinamika dan
perubahan preferensi pasar, sehingga merek
ini tetap relevan dan menjadi pilihan yang
dipertimbangkan  secara  matang  oleh
konsumen. Kondisi ini didukung oleh
kepercayaan konsumen terhadap konsistensi
rasa produk Dimsum Mentai Desaji yang
terjaga dengan baik, serta kecenderungan
konsumen untuk membuat keputusan
pembelian berdasarkan pertimbangan yang
mendalam terhadap kualitas dan keandalan
merek. Viabilitas merek yang kuat melalui
inovasi berkelanjutan tersebut kemudian
semakin memperkuat keputusan pembelian,
terutama ketika konsumen yakin bahwa Desaji

mampu mempertahankan standar kualitas dan
terus beradaptasi dengan kebutuhan pasar
yang dinamis. Pengaruh ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi viability yang dimiliki
merek dalam berinovasi dan beradaptasi
dengan pasar, maka semakin besar minat beli
konsumen terhadap produk Dimsum Mentai
Desaji.

Hasil penelitian ini sesuai dengan
teorl pemasaran yang menyatakan bahwa
kepercayaan merek merupakan salah satu
faktor  terpenting dalam  membangun
hubungan jangka panjang antara konsumen
dan merek (Tjiptono, 2015). Kepercayaan
tidak terbentuk secara instan, melainkan
melalui proses interaksi berulang dimana
konsumen memiliki keyakinan bahwa suatu
merek dapat memenuhi janjinya dan secara
konsisten memberikan nilai, kualitas, dan
kepuasan sesuai dengan harapan mereka
(Tjiptono, 2015). Kepercayaan merek ini tidak
hanya tingkatkan loyalitas konsumen, tapi juga
bantu bersaing efektif di pasar kompetitif
(Renaldi & Yulianthini, 2022) .

Hasil penelitian ini juga selaras
dengan studi sebelumnya yang menyatakan
bahwa kepercayaan merek berpengaruh
positif terthadap minat beli konsumen
(Ferrinadewi, 2022) Kepercayaan merek juga
merupakan keyakinan konsumen bahwa
merek dapat memenuhi kebutuhan secara
konsisten, sehingga meningkatkan pilihan
produk mereka (Rahayu, Dewi Prasetya,
2025). Studi lain membuktikan bahwa
kepercayaan pelanggan yang tinggi dapat
perkuat pandangan nilai serta picu minat beli
konsumen (Tria, Erna Dewi, 2021). Oleh
karena itu, penguatan dan pengelolaan
kepercayaan merek yang tepat menjadi strategi
penting bagi UMKM kuliner seperti dimsum
mentai dalam meningkatkan minat beli
konsumennya.

Kualitas Produk berpengaruh terhadap
Minat Beli Konsumen

Berdasarkan  hasil analisis data
membuktikan  bahwa  kualitas  produk
berpengaruh terhadap minat beli konsumen
pada produk Dimsum Mentai Desaji di
Sidoarjo. Hal tersebut tercermin dari
kemampuan Dimsum Mentai Desaji dalam
memenuhi fungsi dasarnya sebagai produk
makanan yang mengenyangkan dengan varian
topping yang beragam dan sesuai dengan tren
pasar saat ini, sehingga produk ini menjadi
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pilihan yang dipertimbangkan konsumen.
Kondisi ini didukung oleh banyaknya ulasan
positif yang menciptakan persepsi kualitas
yang kuat di benak konsumen, kemasan yang
kuat dan mudah dibawa kemana saja, serta
kesesuaian varian rasa dengan preferensi pasar
terkini yang membuat konsumen semakin
yakin dengan pilihan mereka. Kinerja produk
yang optimal tersebut kemudian semakin
memperkuat keputusan pembelian, terutama
ketika konsumen percaya bahwa Dimsum
Mentai Desaji  tidak hanya memenuhi
ekspektasi fungsional sebagai makanan, tetapi
juga menawarkan keunggulan dalam hal
variasi fitur, daya tahan kemasan, dan kualitas
yang terjamin melalui testimoni positif dari
konsumen lainnya. Pengaruh ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi kinerja (performance) pada
kualitas produk, maka semakin kuat pengaruh
kualitas  produk terhadap minat beli
konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan
teori yang menyatakan bahwa kualitas produk
mencerminkan kemampuan suatu produk
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen sesuai dengan fungsinya, serta
menjadi  dasar pembentukan citra dan
kepercayaan terhadap merek (Swastha, 2008).
Kualitas tinggi membantu konsumen menilai
manfaat dan keandalan produk tanpa uji coba
langsung, karena mereka telah memiliki
keyakinan akan standar yang konsisten
(Baihaky et al., 2022). Oleh karena itu, kualitas
produk mencakup presisi, keandalan, dan daya
tahan agar memenuhi kebutuhan konsumen
dengan baik (Kotler & Keller, 2016).

Hasil penelitian ini juga didukung
oleh penelitian terdahulu yang menyatakan
bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap
minat beli konsumen (Mochtar et al., 2022).
Studi sebelumnya menemukan bahwa kualitas
produk yang sesuai standar tinggi membantu
konsumen menilai kesesuaian dan
menetapkan preferensi secara lebih yakin
(Bathaky et al, 2022). Penelitian lain
menegaskan bahwa kualitas produk sesuai
standar perusahaan membangun kepercayaan
dan dorong minat beli (Pratama et al., 2025).
Oleh karena itu, penguatan kualitas produk
menjadi faktor penting bagi UMKM kuliner
seperti dimsum mentai dalam memenangkan
persaingan di pasar.

D. Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengolahan dan
pembahasan  data  penelitian,  dapat
disimpulkan bahwa Citra Merek, Kepercayaan
Merek, dan Kualitas Produk terbukti
membetikan pengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Beli Konsumen pada produk
Dimsum Mentai Desaji di Sidoarjo. Temuan
ini  mengindikasikan bahwa pandangan
konsumen  tethadap = merek,  tingkat
kepercayaan yang terbentuk, serta kualitas
produk yang dirasakan secara bersamaan
berperan penting dalam meningkatkan minat
beli. Meskipun demikian, hasil pengujian
model pengukuran menunjukkan bahwa
masih terdapat beberapa indikator dengan
nilai loading faktor yang lebih rendah
dibandingkan  indikator  lainnya, yang
menandakan bahwa sebagian aspek dalam
pembentukan persepsi  konsumen belum
optimal. Oleh karena itu, Dimsum Mentai
Desaji disarankan untuk memperkuat upaya
dalam membangun persepsi merek yang lebih
jelas dan konsisten, menegaskan keunikan
merek, menjaga kestabilan kualitas produk
yang dirasakan konsumen, serta menciptakan
pengalaman konsumsi yang selaras dengan
harapan konsumen.

E. Rekomendasi

Penelitian ini memiliki beberapa
keterbatasan yang perlu menjadi perhatian.
Pertama, ruang lingkup penelitian yang
terbatas pada wilayah Kabupaten Sidoarjo
menyebabkan hasil penelitian belum dapat
mewakili kondisi konsumen di wilayah lain
dengan karakteristik yang berbeda. Kedua,
penggunaan metode survei melalui kuesioner
yang bersifat subjektif ~ berpotensi
menimbulkan bias dalam jawaban responden.
Oleh karena itu, penelitian selanjutnya
diharapkan  dapat memperluas  wilayah
penelitian, meningkatkan jumlah responden,
serta menerapkan pendekatan penelitian
tambahan agar diperoleh hasil yang lebih
akurat dan komprehensif.
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