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Hubungan Antara Brand Awareness, Brand Reputation,
dan Brand Trust pada Restoran Lokal Berbasis Rantai

di Kota Malang

Dimas Hendrawan
Dian Ari Nugroho

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Brawijaya

Abstract: This study aimed to determine the effect of brand awareness to brand reputation
and brand trust at local chain restaurant industry in Malang. Further more, this study aimed
to determine the mediating effect of variable brand reputation between brand awareness
and brand trust. This explanatory study used purposive sampling techniques by 100 respon-
dents. Data were collected by questionnaire. Hypothesis testing used by path analysis. The
result showed that the brand awareness has indirect effect to brand trust through brand
reputation as intervening variable, the brand awareness has a significant effect to brand
reputation, andthe brand reputation has a significant effect to brand trust.

Keywords: brand awareness, brand reputation, brand trust, local chain restaurants

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap reputasi
merek dan kepercayaan merek pada restoran lokal berbasis rantai di Kota Malang. Penelitian ini
juga bertujuan untuk mengetahui efek mediasi dari variabel reputasi merek antara kesadaran
merek dan kepercayaan merek. Penelitian eksplanatori ini menggunakan purposive sampling
sebagai teknik sampling untuk 100 orang responden. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner.
Pengujian hipotesis menggunakan analisis jalur. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa
tedapat pengaruh tidak langsung dari variabel kesadaran merek terhadap kepercayaan merek
dengan reputasi merek sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh signifikan antara variabel kesadaran merek terhadap reputasi merek. Selain
itu juga ditemukan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara reputasi merek terhadap
kepercayaan merek.

Kata Kunci: kesadaran merek, reputasi merek, kepercayaan merek, restoran berbasis rantai

Indonesia merupakan salah
satu negara besar yang di tahun
2015 lalu bersiap menghadapi
Masyarakat Ekonomi Asean
(MEA). Meskipun tujuan dilak-
sanakannya MEA adalah agar
negara Asean bisa menjadi
pesaing Cina dan India untuk
menarik investor asing, namun
di sisi lain ada efek tertentu yang
akan dirasakan. Beberapa

efek tersebut adalah mudahnya tenaga kerja asing
dan produk apapun untuk masuk ke negara Asean.
Hal ini yang menjadi tantangan tersendiri bagi
pengusaha di Indonesia (Finansial, 2014).

Terlepas dari kesiapan negara Indonesia mengha-
dapi MEA, saat ini kondisi persaingan bisnis di
Indonesia semakin ketat. Semakin bertambahnhya
pemain baru (baik lokal maupun non lokal) dalam
persaingan, semakin beragam dan lengkap kebutuhan
serta alat pemenuhan kebutuhan, semakin mudah dan
bervariasinya akses pemenuhan kebutuhan, dan hal-
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hal lain menyebabkan kondisi persaingan bisnis sema-
kin ketat. Pada akhirnya pengusaha di Indonesia ditun-
tut untuk terus melakukan inovasi strategi yang tepat
untuk dapat memenangkan persaingan dan memuas-
kan kebutuhan konsumen.

Di dalam bisnis, strategi pemasaran merupakan
salah satu solusi tepat untuk menjadi pemimpin dalam
persaingan. Pengusaha harus mampu memformulasi-
kan dan memilih strategi pemasaran yang efektif agar
tujuan atau target pasar dapat tercapai.

Konsep brand merupakan salah satu konsep
strategi yang wajib dipertimbangkan oleh pengusaha.
Brand adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau
kombinasi dari kesemuanya yang mengidentifikasikan
perbedaan produk satu penjual dengan penjual lain
(Kotler dan Keller, 2012). Pengelolaan brand sangat
penting dikarenakan bahwa brand mewakili nilai
fungsi dari produk yang akan diterima konsumen,
membedakan dengan produk pesaing, hak paten, serta
menciptakan keunggulan bersaing.

Brand awareness merupakan kemampuan
seorang konsumen untuk mengidentifikasikan merek
dalam kondisi tertentu yang ditunjukkan pada brand
recognition dan kinerja (Kotler dan Keller, 2012).
Mathew, et al., dalam Sung, et al. (2015) menyata-
kan bahwa brand awareness yang baik akan berkon-
tribusi pada penciptaan kredibilitas dan loyalitas
konsumen artinya mewakili tingkat reputasi dari merek
itu sendiri (brand reputation).

Ketika konsumen mempercayai merek restoran,
maka konsumen akan meyakini produk yang
ditawarkan adalah produk yang berkualitas, baik,
sehat, dan higienis. Berdasarkan hal tersebut dapat
dijelaskan bahwa pengusaha harus mengelola dan
menjaga reputasi restorannya agar kepercayaan
konsumen tetap terjaga.

Di Indonesia, bisnis kuliner merupakan salah satu
bentuk bisnis kreatif yang sangat diminati oleh masyarakat.
Banyak pengusaha baru yang menawarkan ide-ide
menarik terkait dengan konsep restoran. Menurut
data terakhir Badan Pusar Statistik yang dipublikasi-
kan oleh Kementerian Pariwisata (2014), perkem-
bangan bisnis usaha restoran sejak tahun 2008 hingga
2011 meningkat mulai 2.235 unit usaha menjadi 2.977
unit usaha. Hal ini membuktikan bahwa bisnis kuliner

di Indonesia merupakan salah satu bisnis dengan
persaingan yang ketat.

Hal yang menjadi perhatian adalah bentuk bisnis
restoran lokal di Indonesia yang awalnya tunggal saat
ini berkembang menjadi restoran berbasis rantai
(chain restaurant). Dengan semakin banyaknya
brand restoran lokal berbasis rantaidi Indonesia
menunjukkan preferensi konsumen saat ini sudah
berpindah dari brand restoran yang menawarkan
menu non-lokal ke menu lokal.

Kota Malang sebagai salah satu kota terbesar di
Jawa Timur merupakan salah satu lokasi strategis
untuk mendirikan bisnis restoran atau kuliner khusus-
nya. Sebagai kota pelajar, dimana terdapat empat per-
guruan tinggi negeri dan 58 perguruan tinggi swasta
(Malangkota, 2015), kota Malang memiliki jumlah
konsumen potensial yang tinggi untuk produk kuliner.
Hal ini juga didukung oleh lokasi kota Malang dan
Batu yang memiliki banyak objek wisata sehingga
terus didatangi oleh wisatawan setiap harinya.

Melihat potensi tersebut, banyak pengusaha
restoran di kota Malang yang mendirikan restoran
lokal berbasis rantai. Untuk dapat menciptakan perbe-
daan, pengusaha restoran menawarkan keunikan dari
sisi produk. Pengusaha restoran lokal berbasis rantai
menawarkan produk yang terspesialisasi. Beberapa
produk unggulan yang ditawarkan restoran lokal
berbasis rantai di Kota Malang berupa sambal dengan
berbagai variasi, lauk mulai dari bebek, ayam, iga sapi,
dan sebagainya.

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka disu-
sun beberapa tujuan penelitian. Pertama, untuk me-
ngetahui apakah brand awareness memiliki pengaruh
terhadap brand reputationpada industri restoran lokal
berbasis rantai di Kota Malang. Kedua, untuk menge-
tahui apakah brand reputation memiliki pengaruh
terhadap brand trust pada industri restoran lokal ber-
basis rantai di Kota Malang. Ketiga, untuk mengeta-
hui apakah ada pengaruh langsung dari brand aware-
ness terhadap brand trust pada industri restoran lokal
berbasis rantai di Kota Malang. Keempat, untuk me-
ngetahui apakah ada pengaruh tidak langsung dari
brand awarenessi terhadap brand trust melalui
brand reputation pada restoran lokal berbasis rantai
di Kota Malang.
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METODE
Jenis penelitian ini merupakan explanatory

research yang bermaksud menjelaskan kedudukan
variabel-variabel yang diteliti serta hubungan antara
satu variabel dengan yang lain. Lokasi penelitian ini
dilakukan di Kota Malang dengan jumlah responden
sebesar 100 orang. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah purposive
sampling dimana kriteria yang ditentukan adalah res-
ponden pernah memiliki pengalaman dengan restoran
lokal berbasis rantai di Kota Malang.

Data dikumpulkan dengan menggunakan kuesio-
ner dimana instrument penellitian diuji dengan uji
validitas dan reliabilitas. Data yang diperoleh dianalisis
dengan menggunakan SPSS versi 21 untuk mengeta-
hui deskripsi karakteristik responden dan distribusi
jawaban responden. Selanjutnya pengujian hipotesis
dilakukan dengan menggunakan analisis path.

HASIL
Karakteristik responden

Berdasarkan hasil pengumpulan data, diperoleh
informai bahwa berdasarkan jenis kelamin, tidak
terlalu ada perbedaan dari jumlah konsumen pria
dengan wanita. Responden pria diperoleh sebesar 47
orang atau sebesar 47% dan responden wanita sebe-
sar 53 orang atau sebesar 53%. Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen pria maupun wanita memiliki kesa-
daran akan merek yang sama terhadap objek peneli-
tian atau restoran lokal berbasis rantai di Kota Malang.
Selain itu, restoran lokal berbasis rantai di Kota
Malang memang memiliki target pasar yang luas dan
tidak mengkhususkan pada jenis kelamin tertentu.

Karakteristik responden ditinjau berdasarkan
pendidikan terakhir, dapat diketahui bahwa mayoritas
konsumen restoran lokal berbasis rantai adalah
minimal Sekolah Menengah Atas (SMA). Dari total
100 orang responden, sebesar 91% responden memi-
liki pendidikan terakhir SMA. Jika dilihat dari jenis
pekerjaan, dan usia, angka ini didominasi oleh pelajar/
mahasiswa (93 orang) yang berusia antara 17 tahun
hinga 22 tahun (79 orang). Konsumen di usia muda

sering kali menjadi target pasar bagi beberapa jenis
usaha, dalam hal ini adalah restoran (kuliner). Perilaku
dinamis, menyukai hal baru, melakukan kegiatan
secara bersama-sama, dan mencari produk dengan
harga murah merupakan alasan konsumen usia muda
lebih memilih restoran lokal dibandingkan non lokal.
Di sisi lain, konsumen usia muda memiliki informasi
yang cukup luas terkait dengan merek-merek lokal
dan baru.

Ditinjau dari penghasilan per bulan, responden
pada penelitian ini didominasi oleh konsumen dengan
rentang penghasilan per bulan antara Rp 1.000.001,-
sampai dengan Rp 3.000.000,-. Rentang penghasilan
ini juga merupakan angka yang dimiliki oleh konsumen
usia muda dengan pekerjaan pelajar/mahasiswa. Hal
ini dapat disimpulkan bahwa konsumen pada rentang
penghasilan tersebut memilih produk yang menawar-
kan harga yang lebih sesuai atau tidak terlalu mahal.
Produk dengan harga tersebut biasanya ditawarkan
oleh restoran lokal berbasis rantai.

Data tentang karakteristik responden dapat
dilihat pada tabel 1.

Uji Validitas
Validitas instrumen adalah suatu ukuran yang

merefleksikan tingkat keakuratan ukuran instrumen
penelitian. Suatu instrumen dinyatakan valid apabila
mampu mengungkapkan data dari variabel yang diteliti
secara tepat. Adapun hasil uji validitas untuk masing-
masing item variabel dalam penelitian ini dapat dilihat
pada tabel berikut ini:

Uji Reliabilitas
Reliabilitas menunjukkan sejauh mana suatu hasil

pengukuran relatif konsisten sehingga dapat diandal-
kan. Instrumen dapat dikatakan handal (reliabel) bila
memiliki koefisien keandalan reliabilitas sebesar 0,60
atau lebih. Uji Reliabilitas yang digunakan adalah
dengan Alpha Cronbach.Berikut hasil pengujian
reliabilitas instrument penelitian:
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Uji Normalitas
Menurut Ghozali (2007:110) uji normalitas bertu-

juan untuk menguji apakah dalam model regresi,
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi
normal.Uji normalitas yang digunakan dalam peneli-
tian ini adalah uji statistik non-parametrik Kolmogrov-
Smirnov.

Tabel 4 dan 5 di bawah ini merupakan hasil uji
normalitas untuk variabel brand awareness, brand

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik 
Responden 

Jumlah Persen-
tase 

Jenis Kelamin 
 Pria 
 Wanita 

 
47 
53 

 
47% 
53% 

Pendidikan terakhir 
 SD 
 SMP 
 SMA 
 Diploma 
 Sarjana 

 
0 
0 
91 
3 
6 

 
0% 
0% 

91% 
3% 
6% 

Usia 
 17-22 tahun 
 22-27 tahun 
 27-35 tahun 
 35-45 tahun 
 >35 tahun 

 
79 
19 
1 
1 
0 

 
79% 
19% 
1% 
1% 
0 

Pekerjaan 
 Pelajar/mahasiswa 
 Pegawai swasta 
 Wirausaha 
 PNS 

 
93 
3 
3 
1 

 
93% 
3% 
3% 
1% 

Penghasilan tiap bulan 
 <Rp 1.000.000  
 Rp 1.000.000 – Rp 

3.000.000,- 
 Rp 3.000.001 – Rp 

5.000.000 
 Rp 5.000.001 – Rp 

10.000.00 
 >Rp 10.000.000 

 
 

45 
 

50 
 

3 
 

1 
1 

 
 

45% 
 

50% 
 

3% 
 

1% 
1% 

Sumber: Data primer diolah, 2016

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Sumber: Data primer diolah, 2016

Variabel Item Sig. Keterangan 
Brand 

Awareness 
(X) 

X1  0,000 Valid 
X2  0,000 Valid 
X3  0,000 Valid 

Brand 
Reputation 

(Z) 

Z1 0,000 Valid 
Z2 0,000 Valid 
Z3 0,000 Valid 

Brand 
Trust (Y) 

Y1  0,000 Valid 
Y2  0,000 Valid 
Y3  0,000 Valid 

 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Sumber: Data primer diolah, 2016

Variabel Alpha Cronbach Keterangan 
Brand 

Awareness 
(X) 

0,857 Reliabel 

Brand 
Reputation 

(Z) 

0,850 Reliabel 

Brand 
Trust (Y) 

0,846 Reliabel 

 

Tabel 4. Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov untuk
Variabel Brand Awareness dan Brand Reputation

Sumber: Data primer diolah, 2016

Sumber: Data primer diolah, 2016

Tabel 5. Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov untuk
Variabel Brand Awareness, Brand Reputation
dan Brand Trust
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reputation, dan brand trust.
Tabel 4 dan 5 di atas menunjukkan bahwa

pengujian normalitas menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov sudah memenuhi asumsi normalitas. Untuk
pengujian normalitas variabel brand awareness dan
brand reputation diperoleh angka Kolmogorov-
Smirnov sebesar 1,584 dimana angka tersebut lebih
besar dari tingkat signifikansi 0,05. Hal yang sama
berlaku untuk pengujian normalitas pada variabel
brand awareness, brand reputation, dan brand
trust. Angka Kolmogorov-Smirnov diperoleh sebesar
1,576 yang juga lebih besar dari tingkat signifikansi
0,05.

Uji Linieritas
Uji linearitas merupakan alat untuk menguji

apakah antara variabel dependen dan independen
benar-benar berhubungan secara linear. Menurut
Ghozali (2007) uji linearitas digunakan untuk melihat
apakah spesifikasi model yang digunakan sudah benar
atau tidak. Linearitas dapat dideteksi dengan melihat
pada nilai signifikansi linearity. Ketika nilai signifikansi
linearityberada di bawah 0,05 maka dapat dikatakan
model tersebut memenuhi asumsi linieritas. Begitu
pula sebaliknya jika nilai signifikansilinearity berada
di atas 0,05 maka model tidak memenuhi asumsi
linieritas. Berikut hasil uji linieritas untuk brand

brand reputation, dan brand trust sebesar 0,007
berada di bawah 0,005. Kedua model persamaan
analisis path dapat disimpulkan memenuhi asumsi
linieritas.

Analisis Path
Pada penelitian ini analisis yang digunakan untuk

menguji hipotesis penelitian adalah analisis path (path
analysis). Analisis path digunakan untuk menganalisis
hubungan sebab akibat antar variabel baik secara
langsung maupun tidak langsung dalam hal ini
pengaruh langsung antara variabel brand awareness
dengan brand reputation, brand reputation dengan
brand trust, dan brand awareness dengan brand
trust. Sedangkan pengaruh tidak langsung antara
variabel brand awareness, brand reputation, dan
brand trust.

Model Diagram Path
Berdasarkan pada hubungan antar variabel da-

lam penelitian ini, maka modelhipotesis dapat digam-

Tabel 6. Uji Linieritas untuk Variabel Brand Awareness,
Brand Reputation, dan Brand Trust

Sumber: Data primer diolah, 2016

Variabel Item Sig. Keterangan 
Brand 

Awareness 
(X) 

Brand 
Reputation 

(Z) 

 
0,008 

 
Linier 

Brand 
Awareness 

(X) 

Brand 
Trust (Y) 

 
0,007 

 

 
Linier 

 
Brand 

Reputation 
(Z) 

Brand 
Trust (Y) 

 
0,000 

 
Linier 

 

awareness, brand reputation, dan brand trust.
Berdasarkan tabel 6 dapat diketahui bahwa nilai

signifikansi linearity untuk variabel brand awareness
dan brand reputation sebesar 0,000 serta nilai signifi-
kansi linearity untuk variabel brand awareness,

Gambar 1. Model Hipotesis
Keterangan:
X : Variabel brand awareness
Z : Variabel brand reputation
Y : Variabel brand trust
PZX : Koefisen path pengaruh langsung variabel X terhadap Z
PYZ : Koefisen path pengaruh langsung variabel Z terhadap Y
PYX1 : Koefisen path pengaruh langsung variabel X terhadap Y
PYX2 : Koefisien path pengaruh tidak langsung variabel X

terhadap Y melalui Z
e1 : Nilai Residual 1
e2 : Nilai Residual 2

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  

X Z Y 

e1  e2  

PYX 1 

PZY PYZ 

PYX2 
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barkan seperti gambar berikut ini:
Pengaruh Langsung Brand Awareness terhadap
Brand Reputation

Hasil analisis regresi variabel brand awareness
terhadap brand reputation ditunjukkan oleh tabel di

ditunjukkan oleh tabel 8.
Berdasarkan hasil analisis regresi tersebut dapat

diperoleh:
a. Persamaan regresi variabel X dan Z dapat

dinyatakan sebagai berikut:
Persamaan substruktur 2
Y = b2X + b3Z + e2
Y = 0,087X + 0,766Z + e2

b. Berdasarkan hasil perhitungan dapat disimpulkan
beberapa hal sebagai berikut:
• Variabel brand awareness (X) tidak memi-

liki pengaruh yang signifikan terhadap brand
trust (Y) karena nilai siginifikansi sebesar
0,295 atau di atas 0,05.

• Variabel brand reputation (Z) memiliki pe-
ngaruh yang signifikan terhadap brand trust
(Y) karena nilai signifikansi sebesar 0,000
atau di bawah 0,05.

c. Nilai unstandardized coefficient beta pada
tabel regresi memiliki arti bahwa variabel brand
reputation (Z) memiliki pengaruh yang lebih
besar terhadap variabel brand trust (Y) diban-
dingkan dengan variabel brand awareness (X).
Besar nilai unstandardized coefficient beta

Tabel 7. Hasil Analisis Path Variabel Brand Awareness
terhadap Brand Reputation

Sumber: Data primer diolah, 2016

Vari
abel 

Unsta
ndard
ized 

Coeffi
cients 
Beta 

Stand
ardize

d 
Coeffi
cients 
Beta 

t 
hitung 

Sig t 
Keter
angan 

X 0,309 0,270 2,776 0,007 Signifi
kan 

Variabel terikat     : Z 

R                           : 0,270 

R square                : 0,073 

Adjusted R square : 0,063 

bawah ini:
Berdasarkan hasil analisis regresi tersebut dapat

diperoleh:
a. Persamaan regresi variabel brand awareness

terhadap brand reputation adalah:
Persamaan substruktur1
Z = b1X + e1
Z = 0,309X+ e1

b. Variabel brand awareness(X)memiliki pengaruh
signifikan terhadap brand reputation(Z) dimana
nilai signifikansi kurang dari 0,05 yaitu 0,007.

c. Nilai unstandardized coefficient beta sebesar
0,309 menunjukkan besar pengaruh brand
awareness(X) terhadap brand reputation (Z)
adalah sebesar 30,9%.

Pengaruh Langsung Variabel Brand Awareness
dan Brand Reputation Terhadap Brand Trust

Hasil analisis regresi variabel brand awareness
dan brand reputation terhadap brand trust

Tabel 8. Hasil Analisis Path Variabel Brand Awareness
dan Brand Reputation terhadap Brand Trust

Sumber: Data primer diolah, 2016

Vari
abel 

Unsta
ndard
ized 

Coeffi
cients 
Beta 

Stand
ardize

d 
Coeffi
cients 
Beta 

t hitung Sig t 
Keter
angan 

X 0,087 0,073 1,053 0,295 Signifi
kan 

Z 0,766 0,732 10,592 0,000 Signifi
kan 

Variabel terikat     : Y 

R                           : 0,755 

R square                : 0,570 

Adjusted R square : 0,561 
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variabel brand reputation (Z) yaitu 0,766 dan
besar nilai unstandardized coefficient beta
variabel brand awareness (X) yaitu 0,087.

Validitas Model Path
Berdasarkan model dan penjelasan pada perhi-

tungan koefisien jalur, pengujian Goodness of Fit
model path dapat menggunakan koefisen determinasi
total. Total keragaman data yang dapat dijelaskan oleh
model diukur dengan rumus:
R2

m = 1 – P2
e1 P2

e2….P2
ep

Di mana
P2

e1 = 1 – R2
1

P2
e2 = 1 – R2

2
R2

1 adalah adjustedR square untuk persamaan
1 yaitu sebesar 0,063 dan R2

2 adalah adjustedR
square untuk persamaan 2 yaitu sebesar 0,561,
sehingga:
P2

e1 = 1 – 0,063= 0,937
P2

e2 = 1 – 0,561= 0,439
Dari perhitungan tersebut diperoleh koefisien

determinasi total sebagai berikut:
R2

m = 1 – (0,937 x 0,439)
= 0,589 atau 58,9%

Hasil perhitungan R2
m mengindikasikan kera-

gaman data yang dapat dijelaskan oleh model path
tersebut adalah sebesar 58,9% atau dengan kata lain
informasi yang terkandung dalam data 58,9% dapat
dijelaskan oleh model tersebut. Sisanya sebesar 41,1%
keragaman data dijelaskan oleh variabel lain (yang
belum terdapat di dalam model).

Interpretasi Model Path
a. Pengaruh langsung dari persamaan koefisien

jalur dapat dinyatakan sebagai berikut:
• Pengaruh langsung variabel X terhadap Z:

Z = b1X + e1
Z = 0,309X + e1

• Pengaruh langsung variabel X dan Z
terhadap Y:
Y = b2X + b3Z + e2
Y = 0,087X + 0,766Z +e2

b. Pengaruh tidak langsung dari persamaan koefisien
jalur dapat dinyatakan sebagai berikut:
• Pengaruh tidak langsung variabel X terhadap

Y melalui Z:
Y = b1X x b3Z
= 0,309X x 0,766Z
= 0,237

c. Pengaruh total dari persamaan koefisien jalur
dapat dinyatakan sebagai berikut:
• Pengaruh total X terhadap Y melalui Z:

Y = b2X + (b1X x b3Z)
= 0,087 + 0,237
= 0,324

Uji Hipotesis

Gambar 2. Model Hipotesis Path
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Tabel 9. Hasil Perhitungan Koefisien Path dan thitung
untuk Pengaruh Langsung

Variabel 
Eksogen 

Variabel 
Endogen 

Koefisien 
Jalur 

sig thitung Keterangan 

X Z 0 ,309 0,007 2,776 Signifikan 

Z Y 0 ,766 0,000 10,592 Signifikan 

X Y 0 ,087 0,295 1,053 Tidak 
signifikan 

Tabel 10.Hasil Perhitungan Koefisien Jalur untuk
Pengaruh Tidak Langsung

Koefisien 
Jalur X 

Terhadap Z 

Koefisien 
Jalur Z 

Terhadap Y 

Pengaruh 
Tidak 

Langsung 

0,309 0,766 0,237 
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Berdasarkan hasil analisis path maka dapat
disimpulkan:

Uji t dilakukan untuk menguji pengaruh variabel-
variabel bebas terhadap variabelterikat pada penelitian
ini. Uji t dilakukan dengan membandingkan thitung
dengan ttabel dengan df = 100 – 2 = 98 yaitu, 1,9845.
Apabila t hitung> ttabel maka suatu hipotesis diterima,
sebaliknya apabila thitung< ttabel maka suatu hipotesis
ditolak. Pengujian hipotesis juga dapat dilakukan
dengan melihat nilai signifikansi, bila nilai signifikansi
<  = 0,05maka hipotesis diterima, begitu juga bila
sebaliknya. Tabel 9 dan Tabel 10 menunjukkan hasil
dari perhitungan koefisien jalur dan thitung untuk penga-
ruh langsung dan tidak langsung:
H1 : Pengaruh brand awareness (X) terhadap

brand reputation (Z)
Berdasarkan data pada tabel 9 dapat diketahui

bahwa nilai thitung untuk variabel brand awareness(X)
terhadap brand reputation (Z) adalah 2,776. Dari
nilai tersebut dapat diketahui bahwa t hitung > ttabel, yaitu
2,776> 1,9845. Nilai signifikansi untuk variabel brand
awareness (X) terhadap brand reputation(Z) yaitu
0,007< 0,05. Sehingga H1, yang menduga bahwa
variabel brand awareness(X) mempunyai pengaruh
secara signifikan terhadap brand reputation(Z)
diterima. Besarnya pengaruh langsung variabel brand
awarenss(X) terhadap brand reputation(Z) tanpa
dipengaruhi oleh variabel lain diluar model penelitian,
ditunjukkan oleh besarnya koefisien jalur yaitu
0,309atau 30,9%.
H2 : Pengaruh brand reputation (Z) terhadap

brand trust (Y)
Berdasarkan data pada tabel 9 dapat diketahui

bahwa nilai thitung untuk variabel brand reputation(Z)
terhadap brand trust(Y) adalah 10,592. Dari nilai
tersebut dapat diketahui bahwa t hitung > ttabel, yaitu
10,592> 1,9845. Nilai signifikansi untuk variabel
brand reputation (Z) terhadap brand trust (Y) yaitu
0,000< 0,05. Sehingga H2, yang menduga bahwa
variabel brand reputation (Z) mempunyai pengaruh
secara signifikan terhadap brand trust (Y) diterima.
Besarnya pengaruh langsung variabel brand
reputation (Z) terhadap brand trust (Y) tanpa
dipengaruhi oleh variabel lain diluar model penelitian,
ditunjukkan oleh besarnya koefisien jalur yaitu
0,766atau 76,6%.

H3 : Pengaruh brand awareness (X) terhadap
brand trust (Y)

Berdasarkan data pada tabel 9 dapat diketahui
bahwa nilai thitung untuk variabel brand awareness
(X) terhadap brand trust (Y) adalah 1,053. Dari nilai
tersebut dapat diketahui bahwa thitung < ttabel, yaitu
1,053< 1,9845. Nilai signifikansi untuk variabel brand
awareness (X) terhadap brand trust (Y) yaitu 0,295
>0,05. Sehingga H3, yang menduga bahwa variabel
brand awareness (X) mempunyai pengaruh secara
signifikan terhadap brand trust (Y) ditolak.
H4 : Pengaruh tidak langsung brand awareness

(X) terhadap brand trust (Y) melalui brand
reputation (Z)

Pengujian hipotesis terhadap pengaruh tidak lang-
sung antara variabel brand awareness (X) terhadap
brand trust (Y) melalui brand reputation (Z) dilaku-
kan dengan menggunakan sobel test. Berdasarkan
pengujian tersebut diperoleh perhitungan sebagai
berikut:
Diketahui:
P 1 = 0.309
Se1 = 0.111
P 2 = 0.766
Se2 = 0.072
Sehingga:
P12 = P1 . P2
= (0.309) (0.766)
= 0,237
Se12 = 

=

=

= 
= 0,06543727187

Dengan demikian nilai z-value dapat diperoleh
sebagai berikut:

z-value =  =  = 3,62178

Dengan bantuan aplikasi perhitungan Sobel
Testoleh Preacher dan Leonardelli (Calculation for
the Sobel test: An interactive calculation tool for
Mediation tests, 2010), maka di dapatkan p-value
sebesar 0.00707877.Berdasarkan tabel 10 dapat
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diketahui bahwa besar pengaruh tidak langsung brand
awareness (X) terhadap brand trust (Y) melalui
brand reputation (Z) adalah 0,237 atau 23,7%. Ber-
dasarkan sobel test nilai z-value sebesar 3,62178dan
p-value sebesar0.001. Dari hasil tersebut dapat
diketahui bahwa z-value> daripada 1,96 dan p-value
< dari 0,05. sehingga H4 yang menduga, bahwa
terdapat pengaruh tidak langsung secara signifikan
dari variabel brand awareness terhadap brand traust
melalui brand reputation diterima.

PEMBAHASAN
Pada penelitian ini diketahui bahwa variabel

brand awareness memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap variabel brand reputation. Hal ini berarti
bahwa brand reputation restoran lokal berbasis
rantai di Kota Malang dipengaruhi atau dibentuk oleh
adanya brand awareness konsumen. Hasil penelitian
ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Han,
Nguyen, dan Lee (2015) dimana brand awareness
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap
brand reputation. Konsumen yang memiliki brand
awareness yang tinggi akan meningkatkan pula
brand reputation dari restoran lokal berbasis rantai.

Konsumen di Kota Malang sudah memiliki
kesadaran akan berbagai macam brand restoran lokal
berbasis rantai. Selain itu, konsumen sudah familier/
mengenal dengan berbagai brand restoran berbasis
rantai. Adanya informasi dari kelompok referensi
(saudara, teman, dan sebagainya) dan kemudahan
mengakses informasi dari sosial media membuat
konsumen dengan mudah mengetahui dan mengenal
profil secara lengkap ­brand-brand restoran lokal
berbasis rantai di Kota Malang. Konsumen mampu
membedakan antara brand restoran lokal berbasis
rantai dengan restoran lokal biasa atau yang tidak
berbasis rantai maupun restoran non lokal (asing).
Konsumen menyatakan ada perbedaan antara res-
toran lokal berbasis rantai dengan restoran lokal biasa.
Pada dasarnya restoran lokal berbasis rantai mena-
warkan produk kuliner yang umum namun dengan
inovasi tertentu (rasa, bentuk, komposisi, atau tam-
pilan) yang cenderung mudah diterima oleh konsumen
usia muda. Berbeda dengan restoran lokal yang tidak
berbasis rantai yang cenderung mempertahankan
produknya (rasa, tampilan, komposisi, dan sebagainya)
serta tidak membuka cabang di lokasi lain. Perbedaan

yang lain dapat dilihat bentuk dan tampilan logo. Res-
toran lokal berbasis rantai menggunakan logo dengan
kombinasi gambar, tulisan, dan warna yang menarik
sedangkan restoran lokal yang tidak berbasis rantai
sering kali hanya menggunakan nama (tulisan).

Hasil penelitian yang lain menunjukkan bahwa
variabel brand reputationmemiliki pengaruh yang
signifikan terhadap variabel brand trust dimana
mendukung penelitian Han, Nguyen, dan Lee (2015)
dan Afzal, et al. (2010). Peneltian dari Veloutsou dan
Moutinho (2009) juga menyatakan bahwa reputasi
merek yang baik mempengaruhi tingkat kepercayaan
konsumen dalam arti yang positif.Berdasarkan hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwa brand reputation
akan mendorong terciptanya brand trust di kalangan
konsumen. Dalam proses pelayanan, restoran lokal
berbasis rantai dinilai telah memberikan pelayanan
yang baik terhadap konsumen sejak awal pemesanan
hingga proses konsumsi berakhir. Segala bentuk janji
yang diberikan yang terdapat pada segala bentuk
komunikasi baik daftar menu, daftar harga, iklan, dan
lainnya juga selalu ditepati dengan baik oleh restoran
lokal berbasis rantai. Kepercayaan konsumen terha-
dap brand lokal tersebut juga diperkuat dengan
banyaknya cabang restoran di berbagai kota dan
lokasi. Konsumen menilai bahwa restoran yang sudah
memiliki cukup banyak cabang cenderung lebih
profesional dalam hal pengelolaan dan pelayanannnya
sehingga dikatakan memiliki reputasi yang baik.

Hasil yang berbeda diperoleh ketika variabel
brand awareness ternyata tidak mempengaruhi
brand trust secara langsung. Hasil ini berlawanan
dengan penelitian Han, Nguyen, dan Lee (2015)
dimana brand awareness memiliki pengaruh lang-
sung terhadap brand trust secara signifikan. Pada
penelitian ini ditunjukkan juga bahwa brand reputation
merupakan variabel mediasi antara brand awareness
dengan brand trust. Hal ini menunjukkan bahwa kon-
sumen di Kota Malang tidak serta merta mempercayai
sebuah brand restoran lokal berbasis rantai hanya
karena mengetahui atau menyadari brand tersebut.
Kosumen harus menilai dahulu apakah restoran lokal
berbasis rantai memiliki reputasi yang baik atau tidak
dalam hal ini dinilai dari profesionalisme dalam
memberikan pelayanan yang baik, penepatan atas
janji-janji yang diberikan, termasuk jumlah cabang
yang dimiliki di berbagai kota dan lokasi di Indonesia.
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Ketika beberapa persyaratan tersebut di atas sudah
dimiliki oleh restoran lokal berbasis rantai maka kon-
sumen akan memiliki kepercayaan akan brand dan
keyakinan bahwa restoran lokal berbasis rantai terse-
but akan memberikan jaminan kepuasan serta pecaya
bahwa restoran tersebut mampu menyelesaikan
ketidakpuasan yang mungkin terjadi.

Implikasi Hasil Penelitian
Penting bagi pengusaha restoran lokal berbasis

rantai untuk menentukan strategi pemasaran yang
tepat agar dapat unggul dalam persaingan. Hal ini
tidak terlepas dari semakin ketatnya persaingan dalam
bisnis kuliner khususnya di Kota Malang. Berdasar-
kan hasil penelitian, pengusaha restoran perlu untuk
memikirkan pentingnya brand awareness konsumen
terhadap brand yang dimiliki. Ketika brand aware-
ness memberikan sumbangsih terhadap penciptaan
brand reputation dan begitu pula ketika brand repu-
tation itu sendiri memberikan sumbangsih terhadap
penciptaan brand trust, maka pengusaha restoran
berbasis lokal perlu menerapkan beberapa strategi
pemasaran.

Salah satu langkah strategis adalah strategi komu-
nikasi pemasaran yang baik. Beberapa restoran lokal
berbasis rantai telah memiliki akun sosial media,
namun perlu untuk menambah akun pada sosial media
lain dikarenakan karakter konsumen Indonesia yang
tidak terfokus pada satu jenis sosial media. Selain itu,
perlu untuk terus mengontrol akun sosial media terse-
but untuk menghindari terciptanya isu-isu negatif yang
mungkin terjadi melalui e-wom. Pengusaha restoran
lokal berbasis rantai juga perlu untuk meningkatkan
tampilan iklannya. Menurut Bul, et al. (2008) terjadi
peningkatan jumlah dan letak akan tampilan iklan
masyarakat melalui media massa. Hal ini menunjuk-
kan bahwa konsumen sudah memiliki kesadaran akan
lingkungan. Pengusaha restoran lokal berbasis rantai
dapat menggunakan isu lingkungan ini pada strategi
komunikasi pemasarannya melalui iklan di media
cetak, elektronik, ataupun mengikuti berbagai kegiatan
kemanusiaan, misalnya menggunakan bahan yang
aman dan sehat, proses produksi yang higienis dan
tidak mencemari lingkungan, menjadi sponsor pada
kegiatan kemanusiaan atau program penghijauan, dan

sebagainya. Restoran lokal berbasis rantai juga harus
memperhatikan seragam pegawai/karyawan untuk
tetap bersih dan rapi serta penciptaan logo yang unik
dan seragam untuk semua lokasi.

Selain itu, untuk mempertahankan atau mening-
katkan brand reputation, restoran lokal berbasis
rantai harus memperhatikan pentingnya kualitas
dalam pelayanan. Pentingnya mempertahankan dan
bahkan meningkatkan standar pelayanan bagi konsu-
men menjadi pertimbangan bagi pengusaha restoran
lokal berbasis rantai mulai dari proses pelayanan,
tampilan layout restoran, sampai dengan produk yang
ditawarkan. Lee dan Carter (2012) menyatakan
bahwa penting bagi restoran berbasis rantai untuk
menciptakan reputasi merek yang baik melalui per-
sepsi positif konsumen. Adanya standard operating
procedure dalam proses pelayanan menjadi tuntutan
untuk terus dapat bersaing dengan restoran atau bisnis
serupa lainnya baik lokal maupun asing. Di samping
itu, proses penanganan komplain yang baik turut
menciptakan reputasi brand restoran. Penerapan
standard operating procedure tersebut tentunya
harus dilakukan di seluruh cabang restoran yang ada.
Harapannya adalah setiap konsumen yang mengun-
jungi restoran di cabang/lokasi manapun akan tetap
memperoleh proses pelayanan yang sama. Hal yang
sama terkait dengan tuntutan untuk terus menciptakan
inovasi produk. Inovasi produk dilakukan mulai dari
bahan, rasa, maupun tampilan yang didukung dengan
konsistensi layanan akan menciptakan kesan positif
di benak konsumen dan akan terus diingat oleh
konsumen.

Pada akhirnya restoran lokal berbasis rantai juga
diharuskan melakukan fungsi kontrol dan evaluasi ter-
kait dengan penerapan strategi yang dilakukan. Selain
itu fungsi control dan evasluasi ini juga diperlukan
untuk terus melihat brand reputation dan brand
trust dari restoran yang dikelola. Pengontrolan dan
evaluasi ini dapat dilakukan dengan cara memantau
tingkat kepuasan konsumen atas layanan yang diberi-
kan misalnya dengan cara menyediakan fasilitas ko-
munikasi dua arah bagi konsumen untuk memberikan
saran, pertanyaan ataupun kritik melalui kotak saran
yang terseedia di setiap cabang/lokasi restoran, atau-
pun melalui akun sosial media yang dimiliki. Penelitian
lebih lanjut terkait dengan restoran khususnya
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restoran lokal berbasis rantai perlu dilakukan dan tidak
terbatas pada variabel yang diteliti pada penelitian ini.
Kesimpulan Dan Saran
Kesimpulan

Berdasarkan penelitian ini dapatdisimpulkan
bahwa konsumen restoran localberbasis rantai di Kota
Malang didominasioleh konsumen usia muda. Hasil
penelitian inijuga membuktikan bahwa variabel brand
awareness memiliki pengaruh signifikan terhadap va-
riabel brand reputation, variablebrand reputation
memiliki pengaruhsignifikan terhadap variabel brand
trust,variabel brand awareness tidak memilikipengaruh
secara signifikan terhadap variablebrand trust, dan
secara tidak langsung variable brand awareness
memiliki pengaruh terhadap variabel brand trust
melalui variabel brand reputation.

Saran
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikanacuan

serta referensi bagi peneliti selanjutnyadalam mengkaji
tentang konsep brandingkhususnya brand awareness,
brandreputation, dan brand trust. Peneliti jugaberharap
nantinya penelitian selanjutnya dapatmenemukan hal-
hal baru untuk pengembanganpenelitian lebih lanjut.
Selain itu, bagi pihak pebisnis restoran lokal berbasis
rantai, dapatmenjadikan hasil penelitian ini sebagai
acuandalam penetapan strategi pemasaran yangtepat
utamanya dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas
pelanggan.
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