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ABSTRAK 

Tujuan penelitian adalah untuk menganalisa efek citra toko terhadap minat beli 

konsumen pada Brastagi Supermarket Gatot Subroto Medan Melalui persepsi nilai dan 

kesadaran merek. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan  

kuesioner elektronik google form dari 135 responden yang pernah berbelanja di 

Brastagi Supermarket Gatot Subroto Medan. Penelitian ini menggunakan Smart Partial 

Least Squares Analysis (SmartPLS). Hasil penelitian memperoleh harga, produk dagang 

layanan konsumen dan arsitektur berpengaruh signifikan terhadap citra toko. Selain itu, 

penelitain ini juga menunjukkan bahwa citra toko berpengaruh signifikan secara positif 

pada minat beli konsumen melalui persepsi nilai dan kesadaran merek. Simpulan, 

bahwa pebisnis usaha retail khususnya supermarket harus mempertimbangkan variabel-

variabel ini jika ingin meningkatkan minat beli konsumen.  

 

Kata Kunci: Arsitektur, Harga, Layanan Konsumen, Produk Dagang 

  

ABSTRACT 

The aim of the research is to analyze the effect of store image on consumer buying 

interest at Brastagi Supermarket Gatot Subroto Medan through perceived value and 

brand awareness. The data collection technique in this research used an electronic 

Google Form questionnaire from 135 respondents who had shopped at Brastagi 

Supermarket Gatot Subroto Medan. This research uses Smart Partial Least Squares 

Analysis (SmartPLS). The research results show that price, consumer service, trade 

products and architecture have a significant effect on store image. Apart from that, this 

research also shows that store image has a significant positive effect on consumer 

buying interest through perceived value and brand awareness. The conclusion is that 

retail businesses, especially supermarkets, must consider these variables if they want to 

increase consumer buying interest. 

 

Keywords: Architecture, Price, Customer Service, Trade Products 

 

PENDAHULUAN 

Berdasarkan data tersebut, maka peneliti memilih supermarket sebagai fokus pada 

penelitian., Supermarket merupakan pasar swalayan yang memiliki luas 400 hingga 

5.000 meter persegi (Tempo.Co, 2022). Supermarket mencakup penjualan kebutuhan 

pokok sehari-hari, pakaian, perabot, makanan dan juga minuman. Supermarket telah 

berkembang seiring dengan permintaan konsumen akan kebutuhan sehari-hari yang 

semakin banyak sehingga saat ini tidak sulit untuk menemukan berbagai supermarket di 

setiap sudut kota, khususnya di kota Medan. Brastagi Supermarket merupakan salah satu 
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retail terbesar di Medan. Sebagai bukti hasil pencarian dengan keyword “Supermarket 

Terbesar di Medan” di Google, maka Brastagi Supermarket Gatot Subroto menempati 

urutan pertama. 

Berawal dari tahun 1992, dimana saat itu Brastagi Supermarket didirikan pertama 

kali dengan luas sebesar 25m
2
. Saat itu, Brastagi Supermarket menyediakan buah dan 

sayuran lokal serta makanan hasil laut dari seluruh Indonesia. Dengan kepercayaan dan 

kesetiaan konsumen, Brastagi Supermarket semakin berkembang dan telah memiliki 

empat gerai di Medan; Brastagi Gatot Subroto, Brastagi Cambridge, Brastagi Tiara dan 

Brastagi Manhattan. Dari keempat cabang tersebut, Brastagi cabang Gatot Subroto 

merupakan pelopor toko retail ini di Medan yang dibangun pada tahun 2006. Menurut 

Google Review, berikut ulasannya terhadap Brastagi Supermarket 

Store image yang baik berbanding lurus dengan Perceived Value (Nilai Persepsi) 

serta Brand Awareness (Kesadaran Merek) yang baik sehingga akan meningkatkan 

ekspektasi konsumen ketika berbelanja. (Graciola et al.,2020). Sebagai konsumen 

tentunya akan lebih tertarik pada toko yang bersih dan rapi dimana produk-produk 

dipajang dalam rak yang terorganisir. Bandingkan dengan toko yang kotor dan tidak 

rapi serta produk yang ditawarkan telah melebihi tanggal kadarluasa. 

Perceived value adalah penilaian apakah nilai yang didapatkan dari pembelian 

produk atau jasa sepadan dengan nilai yang dikeluarkan (Chi and Kilduff, 2011 in 

Graciola et al.,2020). Kadangkala ketika membeli sesuatu, tujuan utama seorang 

konsumen bukan dilihat dari fungsi produk tersebut, namun nilai yang mereka dapatkan 

dari sebuah toko secara keseluruhan. Penelitian Nguyen, N., & Leblanc, G. (2001), 

menjadi contoh nyata perceived value mempengaruhi minat beli seseorang. Menurut 

penelitian ini, konsumen yang memiliki persepsi yang positif pada suatu toko akan 

meyakini bahwa produk yang ditawarkan toko tersebut merupakan produk yang 

berkualitas dengan harga yang masuk akal sehingga mendorong minat beli konsumen. 

Dalam penelitian ini, persepsi yang diberikan konsumen terhadap Brastagi Supermarket 

mungkin dapat mempengaruhi minat beli konsumen seperti persepsi konsumen terhadap 

minat beli konsumen, seperti kesepadanan harga terhadap produk. 

Brand awareness mengacu pada seberapa familiar seseorang pada suatu brand 

(merek) (Sharifi, 2014). Brand awareness juga mencakup pengenalan seseorang secara 

dalam dan luas (Hoeffler dan Keller,2002). Secara dalam mengacu pada kemampuan 

seseorang untuk mengingat dan mengidentifikasi sebuah merek dengan mudah. 

Sedangkan secara luas mengacu pada kemampuan seseorang untuk mengingat suatu 

merek jika dihadapkan dengan berbagai pilihan. Pada penelitian ini, perceived value dan 

brand awareness akan menjadi variabel mediator pada pengaruh langsung antara store 

image dan purchase intention. Studi yang dilakukan oleh (Bai et al., 2008). 

 

KAJIAN TEORI 

Efek Citra Toko 

 Mengacu pada dampak atau pengaruh citra atau reputasi Brastagi Supermarket 

Gatot Subroto Medan terhadap minat beli konsumen. Citra toko mencakup persepsi 

konsumen tentang kualitas produk, harga, pelayanan, suasana, dan reputasi umum dari 

supermarket tersebut. 

 

Minat Beli Konsumen 

 Adalah tingkat keinginan atau niat beli yang dimiliki oleh konsumen terhadap 

produk atau layanan yang ditawarkan oleh Brastagi Supermarket Gatot Subroto Medan. 



2024. Journal of Management and Bussines (JOMB) 6 (3) 873-881 

 

875 

Contoh minat beli adalah ketika seorang konsumen secara aktif mencari produk atau 

layanan tertentu, membandingkan harga dan fitur, atau merencanakan untuk membeli 

produk tersebut dalam waktu dekat. 

 

Persepsi Nilai 
 Merujuk pada penilaian konsumen tentang manfaat relatif dari produk atau 

layanan yang ditawarkan oleh Brastagi Supermarket Gatot Subroto Medan, 

dibandingkan dengan biaya atau pengorbanan yang dikeluarkan untuk memperolehnya. 

Contoh persepsi nilai adalah ketika seorang konsumen memandang harga yang 

ditawarkan oleh supermarket sebagai wajar berdasarkan kualitas dan kepuasan yang 

diberikan. 

 

Kesadaran Merek 

 Adalah tingkat kesadaran atau pengetahuan konsumen tentang merek Brastagi 

Supermarket sebagai entitas yang menawarkan produk atau layanan di pasar. Contoh 

kesadaran merek adalah ketika seorang konsumen secara spontan mengenali merek 

Brastagi Supermarket dan memiliki pengetahuan tentang produk atau layanan yang 

ditawarkan oleh supermarket tersebut. 

 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini penulis akan menggunakan metode survei untuk 

mendapatkan data. Metode survei merupakan metode yang digunakan untuk 

mengumpulkan data dari tempat yang alamiah (bukan buatan). Untuk penelitian ini, 

penulis menggunakan teknik penyebaran kuesioner untuk mengumpulkan data. 

Kemudian, data ini akan diuji dan diverifikasi melalui model SEM (Structural Equation 

Model) AMOS 4.0 didefinisikan sebagai pendekatan statistik untuk mengembangkan 

dan menguji model statistik, biasanya dalam bentuk model sebab-akibat 

(Sarwono,2010). Populasi dari penelitian ini adalah semua konsumen yang pernah 

berbelanja di Brastagi Supermarket Gatot Subroto.  

Jumlah populasi dari penelitian ini tidak diketahui pasti dikarenakan besarnya 

jumlah individu yang pernah berbelanja di Brastagi Supermarket Gatot Subroto tidak 

dapat dipastikan secara pasti. Jumlah sampel minimum adalah 5 kali indikator dalam 

penelitian. Indikator dalam penelitian ini berjumlah 27, oleh karena itu jumlah sampel 

yang sesuai untuk penelitian ini adalah 135 sampel. Kondisi atau syarat yang digunakan 

untuk memilih sampel untuk penelitian ini adalah sebagai berikut berdomisili di Medan, 

berusia antara 18-60 dan pernah mengunjungi Brastagi Supermarket Gatot Subroto 

dalam waktu 6 bulan terakhir. Dari banyaknya teknik pengambilan sampel, penulis 

memilih untuk menggunakan purposive sampling. 

 

HASIL PENELITIAN 

Normalitas Multivariat 

Uji normalitas ini menunjukkan multivariate C.R. 2,288, yang berada pada 

jangkauan -2,58 sampai +2,58 dengan tingkat signifikan- 5%, yang menunjukkan bahwa 

data multivariate terdistribusi secara normal 

 

Jarak Mahalanobis 

 Jarak Mahalanobis (Mahalanobis d-Squrared) dapat diunakan untuk menemukan 

pencilan multivariat. Mahalanobis d-Squared merupakan pengukur yang mengevaluasi 
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posisi dari setiap observasi dalam hubungan pada pusat dari semua observasi pada set 

variable (Hair et al.,2014). Hasil Mahalonobis d-squared dievaluasi menggunakan dua 

(chi-square) derajat kebebasan, dimana derajat kebebasan sama dengan angka indikator 

pada model SEM. Dengan df= angka indikator pada model SEM, dan nilai signifikansi 

0,001, pengamatan dengan nilai Mahalonobis d-squared lebih besar daripada nilai chi-

square merupakan pencilan multivariat. Hasil kalkulasi chi-square merupakan 55,48 
 

Tabel 1. 

Kolinearitas dan Singularitas 

 

 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Harga .787 1.270 

Merchandise .636 1.573 

Customer service .467 2.141 

Architecture .555 1.803 

Perceived value .436 2.296 

Brand awareness .581 1.722 

  

 Semua variabel bebas (eksogenus) memberikan hasil VIF yang lebih kecil daripada 

10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak ada multikolineariti dan singularitas yang 

terdeteksi pada model penelitian ini 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Konstruk Endogenus 

  

 Hasil faktor pemuatan pada konstruk endogenus untuk setiap indikator variabel; 

persepsi nilai, kesadaran merek, dan minat beli. Semua faktor pemuatan pada konstruk 

endogen memiliki nilai yang lebih besar dari 0,5; yang menandakan bahwa indikator 

diatas baik digunakan untuk membangun konstruk dan pengembangan model. 
 

Tabel 2.  

Konstruk Reabilitas 

 

Variabel Konstruk Reabilitas AVE Hasil 

Harga (PL) 0.825 0.616 Baik 

Produk Dagang (ME) 0.876 0.587 Baik 

Layanan Konsumen (CS) 0.881 0.599 Baik 
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Arsitektur (AP) 0.892 0.687 Baik 

Persepsi Nilai (PV) 0.796 0.566 Baik 

Kesadaran Merek (BA) 0.816 0.601 Baik 

Minat Beli (Purchase Intention) 0.847 0.581 Baik 

 

Untuk setiap variabel, nilai konstruk reabilitas yang lebih besar dari 0,7 dan nilai 

AVE yang lebih besar dari 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa indikator tersebut baik 

untuk mengekpresikan konstruk dari harga, produk dagang, layanan konsumen, 

arsitektur, persepsi nilai, kesadaran merek, dan minat beli 

 
Tabel 3.  

Kalkulasi Goodness of Fit 

 

Fit Measure Index 

Value 

C.R.itical 

Value 

Result 

Absolute Fit 

Indices 

Probability Chi-square 0.000 > 0.05 Cukup Sesuai 

Cmin/DF 1.573 ≤ 2,00 Sesuai 

GFI 0.791 ≥ 0,90 Cukup Sesuai 

RMSEA 0.065 ≤ 0,08 Sesuai 

InC.R.emental 

Fit Indices 

TLI 0.910 ≥ 0,95 Cukup Sesuai 

CFI 0.919 ≥ 0,95 Cukup Sesuai 

Parsimony Fit 

Indices 

AGFI 0.750 ≥ 0,90 - 

 

 Semua hasil pengukuan untuk goodness of fit adalah cukup sesuai dan sesuai, 

yang menandakan model structural penelitian ini dapat diterima dan dapat dilanjutkan 

untuk uji berikutnya. 
Tabel 4. 

Pengujian Hipotesis 

 

Hip Pengaruh antara Variabel Std. 

Estimate 

C.R. P-

Value 

H1a Harga (PL) -> Citra Toko (SI) 0.484 4.471 *** 

H1b Produk Dagang (ME) -> Citra Toko 

(SI) 

0.637 6.142 *** 

H1c Layanan Konsumen (CS) -> Citra 

Toko (SI) 

0.794 8.482 *** 

H1d Arsitektur (AP) -> Citra Toko (SI) 0.601 6.799 *** 

H2 Citra Toko (SI) -> Persepsi Nilai (PV) 0.945 8.68 *** 

H3 Citra Toko (SI) -> Kesadaran Merek 

(BA) 

0.741 6.269 *** 

H4 Persepsi Nilai (PV) -> Minat Beli (PI) 0.018 0.152 0.879 

H5 Kesadaran Merek (BA) -> Minat Beli 

(PI) 

0.889 5.493 *** 

 

PEMBAHASAN  

 Untuk pengaruh hubungan Harga (PL) pada Citra Toko (SI) adalah signifikan, 

dengan nilai C.R. yang lebih besar dari 1,96; yaitu 4,471 dan nilai-P yang lebih kecil 

dari 0,05. Nilai koefisien estimasi untuk efek hubungan Harga (PL) dan Citra Toko (SI) 

adalah positif 0,484 yang menunjukkan bahwa semakin rendah Harga (PL) semakin 
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baik pula Citra Toko (SI) tersebut. Harga yang wajar menurut konsumen adalah ketika 

mereka mendapatkan nilai yang sepadan dari suatu barang atau jasa dengan penukaran 

uang mereka, yaitu penukaran kualitas barang atau jasa terhadap pengorbanan yang 

dilakukan (Zielke, 2006). Oleh karena itu konsumen cenderung akan lebih puas 

terhadap toko yang menawarkan harga yang baik dikarenakan mereka dapat membeli 

produk yang sesuai dengan daya beli mereka (Jinfeng & Zhilong, 2009). Disisi lain, 

konsumen rela untuk membayar lebih (harga premium) untuk mendapatkan barang yang 

ditawarkan toko dengan citra yang baik (Swani & Yoo, 2010).  

 Menurut Dani (2016) harga bagi konsumen sangat dipengaruhi oleh pengalaman 

bertransaksi dan elemen-elemen pemasaran ritel yang membentuk citra toko. Selain itu, 

harga juga dapat mempengaruhi pandangan konsumen terhadap elemen lain dari 

pemasaran ritel, yang pada akhirnya akan mempengaruhi minat untuk mengunjungi 

toko dan membeli produk di toko tersebut. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis pertama “H1a: Harga (price level) berpengaruh secara signifikan pada citra 

toko (store image)” diterima. Untuk pengaruh hubungan Produk Dagang (ME) pada 

Citra Toko (SI) adalah signifikan, dengan nilai C.R. yang lebih besar dari 1,96; yaitu 

6,142 dan nilai-P yang lebih kecil dari 0,05. Nilai koefisien estimasi untuk efek 

hubungan Produk Dagang (ME) dan Citra Toko (SI) adalah positif 0,637 yang 

menunjukkan bahwa semakin baik kualitas Produk Dagang (ME) semakin baik pula 

Citra Toko (SI) tersebut. Pris & Guibert (2015) menyatakan bahwa produk dagang 

(merchandise) merupakan kunci bagi konsumen untuk menentukan preferensi 

berbelanjanya. Menurut Erdil (2015), indikator yang mempengaruhi produk adalah 

kualitas produk, variasi produk, dan ketersediaan produk. Toko retail perlu memastikan 

bahwa kategori produk dagang yang mereka tawarkan sesuai dengan apa yang 

diekspektasikan oleh konsumen. Selain itu, juga penting bagi suatu toko untuk 

melakukan penempatan produk agar terekspos pada konsumen serta memastikan 

ketersediaan jumlah produk (Mittal & Mittal, 2008).  

 Produk incaran konsumen yang penempatannya kurang baik dan kurang terekspos 

akan menyebabkan penurunan penilaian atau nilai yang dirasakan oleh konsumen 

terhadap produk atau layanan yang ditawarkan oleh ritelOleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis kedua, “H1b: Produk dagang (merchandise) berpengaruh 

secara signifikan pada citra toko (store image)” diterima. Untuk pengaruh hubungan 

Layanan Konsumen (CS) pada Citra Toko (SI) adalah signifikan, dengan nilai C.R. 

yang lebih besar dari 1,96; yaitu 8,482 dan nilai-P yang lebih kecil dari 0,05. Nilai 

koefisien estimasi untuk efek hubungan Layanan Konsumen (CS) dan Citra Toko (SI) 

adalah positif 0,794 yang menunjukkan bahwa semakin baik Layanan Konsumen (CS) 

semakin baik pula Citra Toko (SI) tersebut. Konsumen memilih sebuah toko retail 

adalah berdasarkan layanan atau servis yang diberikan pada konsumen. Sifat-sifat 

yang dimiliki seorang pramuniaga (sales person) dapat mempengaruhi kualitas 

layanan konsumen yang pada akhirnya akan mempengaruhi citra toko (Kim et al., 2010) 

dan minat beli konsumen (Shao et al., 2002). Keramahan dan kesopanan yang 

ditunjukkan oleh pramuniaga kepada konsumen dapat mendorong konsumen dalam 

hubungan yang baik (Saraswat et al., 2010). Menurut Erdil (2015), meningkatkan 

hubungan yang baik dengan pelanggan dan memberikan layanan berkualitas oleh 

karyawan di toko dapat meningkatkan minat pembelian Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis ketiga “H1c: Layanan konsumen (customer service) 

berpengaruh secara signifikan pada citra toko (store image)” diterima. 

 Untuk pengaruh hubungan Arsitektur (AP) pada Citra Toko (SI) adalah 
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signifikan, dengan nilai C.R. yang lebih besar dari 1,96; yaitu 6,799 dan nilai-P yang 

lebih kecil dari 0,05. Nilai koefisien estimasi untuk efek hubungan Arsitektur (AP) dan 

Citra Toko (SI) adalah positif 0,601 yang menunjukkan bahwa semakin baik Arsitektur 

(AP) semakin baik pula Citra Toko (SI) tersebut. Melalui rancangan arsitektur 

bangunan, dapat terjadi komunikasi antara toko retail dan konsumen (Graciola et al., 

2020). Perusahaan retail perlu menggunakan arsitektur untuk mengkomunikasikan merek 

mereka. Rancangan arsitektur yang unik dan tepat dapat membantu konsumen mengerti 

nilai-nilai perusahaan dan model manajemen retail. Merancang bangunan komersial 

telah menjadi strategi bagi perusahaan yang memudahkan penciptaan identitas visual 

yang khas serta memperkuat kepemimpinan merek dan kekuatan di pasar. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis keempat “H1d: Arsitektur (architecture) 

berpengaruh secara signifikan pada citra toko (store image)” diterima 

 Untuk pengaruh hubungan Citra Toko (SI) pada Persepsi Nilai (PV) adalah 

signifikan, dengan nilai C.R. yang lebih besar dari 1,96; yaitu 8,68 dan nilai-P yang lebih 

kecil dari 0,05. Nilai koefisien estimasi untuk efek hubungan Citra Toko (SI) dan 

Persepsi Nilai (PV) adalah positif 0,945 yang menunjukkan bahwa semakin baik Citra 

Toko (SI) semakin baik pula Persepsi Nilai (PV) konsumen pada toko tersebut. Citra 

toko bertanggung jawab dalam menciptakan situasi yang meningkatkan persepsi 

pelanggan terhadap kualitas, meningkatkan persepsi mereka terhadap layanan pelanggan 

yang diberikan, mempengaruhi preferensi konsumen, dan meningkatkan nilai yang 

dirasakan atas produk atau layanan yang dibeli. Persepsi nilai adalah hasil perbandingan 

antara manfaat dan pengorbanan yang dirasakan oleh konsumen. Citra toko yang baik 

membantu meningkatkan persepsi nilai konsumen ketika membeli suatu barang atau 

jasa. Peningkatan kualitas pada suasana, aroma, dan musik dapat mempengaruhi persepsi 

nilai sebuah toko dimata konsumen, sehingga menjadikan suatu toko menjadi tempat 

yang lebih menyenangkan untuk berbelanja. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis kelima “H2: Citra toko (store image) berpengaruh secara signifikan pada 

persepsi nilai (perceived value)” diterima. 

 Untuk pengaruh hubungan Citra Toko (SI) pada Kesadaran Merek (BA) adalah 

signifikan, dengan nilai C.R. yang lebih besar dari 1,96; yaitu 6,269 dan nilai-P yang 

lebih kecil dari 0,05. Nilai koefisien estimasi untuk efek hubungan Citra Toko (SI) dan 

Kesadaran Merek (BA) adalah positif 0,741 yang menunjukkan bahwa semakin baik 

Citra Toko (SI) semakin baik pula Kesadaran Merek (BA) konsumen pada toko 

tersebut. Kesadaran merek adalah kuantitas dari tingkat pengetahuan konsumen 

terhadap suatu merek. Menurut (Keller, 2019), kesadaran merek didefinisikan sebagai 

kapasitas seorang individu untuk terasosiasi dengan suatu brand secara emosional. 

Asosiasi yang dimiliki konsumen terhadap citra toko paralel dengan asosiasi konsumen 

dengan suatu merek. Jika seorang konsumen memiliki pengalaman berbelanja yang 

menyenangkan di suatu toko, maka citra toko tersebut akan meningkat dalam pikiran 

konsumen (Chi, 2011). Kemudian, citra toko yang baik tersebut terbentuk menjadi 

kumpulan informasi yang mendorong timbulnya kesadaran merek.Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis keenam “H3: Citra toko (store image) berpengaruh 

secara signifikan pada kesadaran merek (brand awareness)” diterima. 

Untuk pengaruh hubungan Persepsi Nilai (PV) pada Minat Beli (PI) adalah tidak 

signifikan, dengan nilai C.R. yang lebih kecil dari 1,96; yaitu 0,152 dan nilai- P yang 

lebih besar dari 0,05. Nilai koefisien estimasi untuk efek hubungan Persepsi. Nilai (PV) 

pada Minat Beli (PI) adalah positif 0,018 yang menunjukkan bahwa semakin baik 

Persepsi Nilai (PV) semakin baik tinggi Minat Beli (PI) konsumen pada toko tersebut. 
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Minat beli merupakan hasil dari pengalaman belanja konsumen atau evaluasi konsumen 

terhadap suatu toko retail (Kim & Jin, 2001). Oleh karena itu, timbulnya minat beli 

merupakan indikator dari persepsi yang baik terhadap suatu toko. Persepsi suatu toko 

yang baik adalah ketika konsumen mendapatkan manfaat yang lebih besar dari 

pengorbanannya di toko tersebut. Persepsi konsumen timbul dari citra toko yang terdiri 

dari warna, simbol, tata letak ruangan, desain bangunan, iklan, dan layanan konsumen. 

Konsistensi dankomunikasi yang jelas dari citra toko dapat membentuk persepsi nilai 

dalam pikiran konsumen, yang pada akhirnya akan meningkatkan keuntungan kompetitif 

suatu toko. H4: Nilai persepsi (perceived value) berpengaruh secara signifikan pada 

minat beli (purchase intention)Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

ketujuh “H4: Nilai persepsi (perceived value) berpengaruh secara signifikan pada minat 

beli (purchase intention)” ditolak. 

Untuk pengaruh hubungan Kesadaran Merek (BA) pada Minat Beli (PI) adalah 

signifikan, dengan nilai C.R. yang lebih besar dari 1,96; yaitu 5,493 dan nilai-P yang 

lebih kecil dari 0,05. Nilai koefisien estimasi untuk efek hubungan Kesadaran Merek 

(BA) dan Minat Beli (PI) adalah positif 0,889 yang menunjukkan bahwa semakin baik 

Kesadaran Merek (BA) semakin tinggi pula Minat Beli (PI) konsumen pada toko 

tersebut. Menurut Erdil (2015), beberapa faktor yang mempengaruhi minat beli 

konsumen adalah cara pemasaran produk, jenis produk, lingkungan fisik dan salah 

satunya adalah citra toko. Citra toko dapat mengarahkan konsumen untuk 

membentuk kesadaran akan suatu merek, dan ketika konsumen tidak familiar dengan 

suatu merek maka mereka cenderung enggan membeli produk dengan merek 

tersebut (Grewal et al., 2018). Kesadaran merek akan meningkatkan probabilitas suatu 

merek dipertimbangkan untuk dibeli (Kim & Kim, 2016). Menurut Chi et al. (2009), 

merek dengan kesadaran tinggi dan citra yang baik dapat memicu kesadaran merek, 

meningkatkan kepercayaan merek, dan meningkatkan minat beli konsumen. Oleh 

karena itu, penting bagi toko untuk menciptakan kredibilitas dan kesadaran merek 

untuk mendapatkan minat beli konsumen yang tinggi. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis kedelapan “H5: Kesadaran merek (brand awareness) 

berpengaruh secara signifikan pada minat beli (purchase intention)” diterima. 

 

SIMPULAN 

Hasil penelitian memperoleh harga, produk dagang layanan konsumen dan 

arsitektur berpengaruh signifikan terhadap citra toko. Selain itu, penelitain ini juga 

menunjukkan bahwa citra toko berpengaruh signifikan secara positif pada minat beli 

konsumen melalui persepsi nilai dan kesadaran merek. 
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