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Abstract: This study aims to determine the extent of direct and indirect influence between variables including 
store image, trust, brand recognition, purchase intention of consumers who shop at SME’s in Malang city. 
The location of research are two shops in the Sanan area that produce tempe chips, two stores in the 
Pandanwangi area that produce corn chips, one store in the Polowijen area and one store in Ciliwung that 
produces fruit chips. The population is all consumers that can’t known with certainty. Total samples of 240 
consumers who visited in six stores. The sampling technique is purposive sampling. Data analysis using SEM 
GSCA. The results of this study are (1) store image has a positive significant correlation on trust; (2) store 
image has a positive not significant correlation on purchase intention; (3) store image has a positive 
significant correlation on brand recognition; (4) brand recognition has a positive not significant correlation 
on trust; (5) brand recognition has a positive not significant correlation on purchase intention; (6) trust has 
a positive significant correlation on purchase intention.  

Abstraksi: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh langsung dan tidak langsung 
antar variabel yang meliputi citra toko, kepercayaan, pengenalan merek, minat beli konsumen yang 
berbelanja di IKM yang ada di kota Malang. Lokasi penelitian pada dua toko di daerah Sanan yang 
memproduksi keripik tempe, dua toko di daerah Pandanwangi yang memproduksi keripik jagung, satu toko 
di daerah Polowijen dan satu toko di Ciliwung yang memproduksi keripik buah. Populasi adalah seluruh 
konsumen yang jumlahnya tidak dapat diketahui secara pasti. Jumlah sampel sebanyak 240 adalah konsumen 
yang berkunjung di enam toko tersebut. Teknik pengambilan sampel adalah purposive sampling. Analisis 
data menggunakan SEM GSCA. Hasil penelitian adalah (1) citra toko berpengaruh positif signifikan terhadap 
kepercayaan; (2) citra toko berpengaruh positif tidak signifikan terhadap minat beli; (3) citra toko 
berpengaruh positif signifikan terhadap pengenalan merek; (4) pengenalan merek berpengaruh positif tidak 
signifikan terhadap kepercayaan; (5) pengenalan merek berpengaruh positif tidak signifikan terhadap minat 
beli; (6) kepercayaan berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli. 
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Pendahuluan 

Industri makanan saat ini telah mendapat 
perhatian pemerintah dan masyarakat. 
Perkembangan bisnis makanan yang semakin 
inovatif dan variatif telah mendorong 
pemerintah untuk mengelompokkannya 
dalam 15 sub sektor industri kreatif di 
Indonesia. Industri makanan ringan 
merupakan industri yang masuk dalam 
program 35 Roadmap Pengembangan Klaster 
Industri Prioritas oleh Kementerian 
Perindustrian Republik Indonesia 
(Kementerian Perindustrian Republik 
Indonesia, 2011). Sebagian besar bisnis 
makanan dijalankan oleh Industri Kecil 
Menengah (IKM) atau Usaha Kecil 
Menengah (UKM). Peranan IKM atau UKM 
sangat diperlukan dalam menopang 
perekonomian negara.  

Berdasarkan data terakhir Kementerian 
Koperasi dan UKM Republik Indonesia 
hingga tahun 2017 tercatat sebanyak 
62.106.900 Usaha Mikro, 757.090 Usaha 
Kecil, 58.627 Usaha Menengah dan 5.460 
Usaha Besar (Kementerian Koperasi dan 
UKM, 2019). Bisnis makanan relatif mudah 
dijalankan karena tidak memerlukan modal 
besar serta ketersediaan bahan baku yang 
relatif mudah diperoleh, tetapi bisnis ini juga 
mempunyai kendala tidak hanya dalam hal 
pemasaran juga inovasi dan kompetensi yang 
merupakan faktor penting dalam menjaga 
keberlanjutan bisnis. Diperlukan peran serta 
seluruh stakeholder guna mensukseskan 
program pemerintah dan membantu 
masyarakat, salah satunya dengan membantu 
pelaku usaha untuk meneliti faktor-faktor apa 
saja yang mempengaruhi minat beli 
konsumen terhadap produk makanan ringan 
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khususnya yang dihasilkan oleh IKM di kota 
Malang. 

Minat beli merupakan bentuk perilaku 
konsumen yang terkait dengan persepsi dan 
penilaian konsumen terhadap suatu produk. 
Perilaku ini mengacu pada kemampuan 
konsumen dalam membeli dan mengevaluasi 
produk (Hamdani dan Maulani, 2018). Bagi 
penjual, dengan memahami perilaku 
konsumen dan proses pembelian merupakan 
pondasi kesuksesan pemasaran. Penjual dapat 
mengembangkan program yang efektif guna 
memberikan penawaran yang menarik pada 
pasar yang dituju, dengan memahami 
dinamika perilaku dalam proses pembelian 
(Hoyer et al., 2013). 

Kota Malang memiliki bermacam 
produk unggulan. Salah satu produk 
unggulan tersebut adalah industri makanan 
ringan keripik tempe, keripik buah dan 
keripik jagung yang dihasilkan oleh banyak 
Industri Kecil dan Menengah di beberapa 
sentra produksi. Persaingan bisnis yang ketat, 
menyebabkan beberapa IKM mengalami 
penurunan omset. Menyikapi fenomena 
tersebut, peneliti berisiniatif untuk 
melakukan penelitian yang dapat membantu 
pelaku usaha agar dapat mengidentifikasi 
faktor-faktor apa saja yang dapat 
meningkatkan omset melalui peningkatan 
minat beli. Setelah melakukan identifikasi 
masalah, peneliti menemukan faktor-faktor 
yang mempengaruhi minat beli antara lain 
citra toko, kepercayaan dan pengenalan 
merek.   

Kajian Teori 

Penelitian ini merujuk dan memodifikasi 
model keputusan konsumen yang 
dikemukakan oleh Howard et al. (1988) agar 
dapat digunakan untuk mengetahui dan 
mengeksplorasi keinginan konsumen. Model 
penelitian Howard et al. (1988) antara lain 
menggunakan variabel: informasi, 
pengenalan merek, keyakinan, sikap, niat dan 
pembelian. Sedangkan pada penelitian ini 
menggunakan variabel yang disesuaikan 
dengan objek penelitian yaitu: citra toko, 
kepercayaan, pengenalan merek dan minat 
beli. 

Penelitian terkait citra toko terbagi 
dalam dua metode yaitu penelitian konseptual 
dan penelitian berbasis perilaku. Penelitian 

konseptual bertujuan untuk mengidentifikasi 
faktor-faktor apa saja yang berkontribusi 
terhadap citra toko yang ingin dibangun, 
sedangkan penelitian berbasis perilaku 
bertujuan untuk mengeksplorasi faktor-faktor 
terkait citra toko dan perilaku konsumen 
(Bruce et al., 2004). Berdasarkan teori 
tersebut, penelitian ini merupakan penelitian 
berbasis perilaku. Penelitian citra toko 
umumnya melibatkan polling konsumen 
mengenai persepsi dan sikap mereka tentang 
indikator toko tertentu. Biasanya indikator ini 
dimasukkan ke dalam sejumlah atribut toko. 
Sebagai contoh, indikator produk diteliti 
dalam hal kualitas, ragam, mode, jaminan 
dan harga. Indikator layanan dapat diteliti 
dalam hal layanan umum, layanan 
pramuniaga, tingkat layanan mandiri, 
kemudahan pengembalian produk, layanan 
pengiriman dan kredit (Peter dan Olson, 
2010). 

 Citra toko telah diidentifikasi sebagai 
salah satu variabel bauran pemasaran yang 
paling penting (Yoo et al., 2000). Penelitian 
Richardson et al. (1994) menyatakan bahwa 
persepsi konsumen terhadap citra toko 
merupakan faktor penting dalam rangkaian 
proses pembelian (Diallo, 2012). Citra toko 
merupakan variabel penting yang menarik 
untuk dikaji terkait keberadaan IKM di kota 
Malang, karena citra toko merupakan 
persepsi konsumen terhadap konstruksi 
multidimensional terkait atribut yang 
berwujud maupun tidak berwujud yang 
didefinisikan dalam pikiran masing-masing 
konsumen pada sebuah toko (Pan dan 
Zinkhan, 2006). Citra toko pada penelitian ini 
didefinisikan sebagai persepsi yang ada 
dalam pikiran masing-masing konsumen 
terhadap atribut toko baik yang tampak 
maupun yang tidak tampak terkait dengan 
toko IKM kota Malang yang memproduksi 
keripik tempe, keripik jagung dan keripik 
buah. Lindquist (1974) dalam Zimmer dan 
Golden (1988) mengklasifikasikan citra toko 
dalam 9 indikator yaitu: produk, pelayanan, 
klien, tata letak, kenyamanan, promosi, 
suasana toko, kelembagaan, setelah transaksi. 
Penelitian ini menggunakan indikator produk, 
pelayanan, tata letak, suasana toko.  

Penelitian terbaru variabel citra toko 
terhadap kepercayaan salah satunya 
dilakukan oleh Beneke (2013) yang 
dilakukan terhadap 254 konsumen ritel 
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waralaba di Cape Town, Afrika Selatan. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk 
mengetahui persepsi konsumen terhadap 
toko-toko waralaba dan supermarket di Cape 
Town, serta menyelidiki fungsi citra toko, 
kepercayaan dan kepuasan dalam 
mempengaruhi loyalitas konsumen. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa terdapat 
hubungan positif signifikan antara citra toko 
terhadap kepercayaan. 

Penelitian terbaru variabel citra toko 
terhadap minat beli dilakukan oleh Erdil 
(2015) yang bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh citra harga, citra merek, persepsi 
risiko dan citra toko terhadap minat beli 
konsumen pada industri pakaian jadi. Survey 
dilakukan terhadap 146 orang mahasiswa 
pasca sarjana pada empat universitas 
Istambul, Turki. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa ada hubungan positif 
dan signifikan antara citra toko terhadap 
minat beli. 

 Penelitian terbaru variabel citra toko 
terhadap pengenalan merek dilakukan oleh 
Dolbec dan Chebat (2013) yang bertujuan 
untuk mengetahui apakah produk unggulan 
dan citra toko berkontribusi dalam 
membangun merek. Survey dilakukan 
terhadap 122 wanita berusia 25-45 tahun 
yang menggunakan merek fashion tingkat 
menengah pada sebelas toko bermerek di 
kota besar Amerika Utara. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa terdapat hubungan 
positif dan signifikan antara citra toko 
dengan pengenalan merek. 

Merek adalah nama, istilah, tanda, 
simbol, desain dan atau kombinasi dari 
unsur-unsur tersebut yang bertujuan untuk 
mengidentifikasi produk atau jasa dari 
penjual dengan maksud untuk membedakan 
dari kompetitor (Kotler et al., 2005). 
Pengenalan merek merupakan salah satu 
bagian dari kesadaran merek dalam dimensi 
pengetahuan merek (Keller, 1993). Menurut 
Howard et al. (1988), pengenalan merek 
adalah tingkat di mana konsumen dapat 
mengenali suatu merek ketika konsumen 
tersebut melihatnya. Menurut Keller (1993), 
pengenalan merek berhubungan dengan 
kemampuan konsumen dalam 
mengkonfirmasi keterpaparan pada sebuah 
merek sebelumnya pada saat disuguhkan 
merek sebagai isyarat. Artinya, pengenalan 
merek merupakan kemampuan konsumen 

dalam membedakan suatu merk dengan benar 
sebagaimana pernah dilihat atau didengar 
sebelumnya, sedangkan menurut Tsan dan 
Choi (2014) pengenalan merek merupakan 
kemampuan konsumen dalam mengenali 
sebuah merek. Mengenal merek berarti 
konsumen dapat mengingat suatu merek pada 
saat proses pengambilan keputusan 
pembelian tanpa membuat skala prioritas.  

Tagline yang melekat pada produk dan 
disosialisasikan secara terus-menerus 
merupakan inti dari pengenalan merek. Suatu 
simbol juga dapat mencerminkan kekuatan 
citra merek, serta berkontribusi terhadap 
pengenalan merek (Kotler et al., 2005). 
Pemilihan warna dan teknik pewarnaan 
merupakan strategi yang sangat kuat dalam 
pengenalan merek (Ståhlberg dan Maila, 
2010). Desain kemasan juga bisa dipakai 
sebagai sarana pengenalan merek yang 
penting dalam menyampaikan suatu 
informasi untuk membangun maupun 
memperkuat asosiasi merek. Sponsorship 
merupakan sarana dalam membangun 
keterpaparan secara berkelanjutan terhadap 
suatu merek, yang merupakan syarat penting 
dalam membangun pengenalan merek 
(Keller, 2013). 

Penelitian terbaru jalur hubungan antara 
variabel pengenalan merek terhadap 
kepercayaan dilakukan oleh Lien et al. 
(2015) yang dilakukan terhadap 173 orang 
pemesan hotel Howard Beach Resort Kenting 
di Taiwan secara online, yang bertujuan 
untuk meneliti efek langsung dan mediasi 
variabel pengenalan merek, persepsi harga, 
kepercayaan dan nilai yang dirasakan 
terhadap minat pemesanan konsumen. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa ada hubungan 
positif dan signifikan antara pengenalan 
merek terhadap kepercayaan.  

Penelitian terbaru jalur hubungan antara 
variabel pengenalan merek terhadap minat 
beli telah dilakukan oleh Mohseni et al. 
(2016) terhadap 409 konsumen yang 
melakukan pemesanan tiket perjalanan di 
Malaysia secara online. Penelitian tersebut 
bertujuan untuk menguji hubungan struktural 
antara pengenalan merek website, nilai 
pribadi, pengalaman berbelanja, persepsi 
risiko dan minat beli dari situs penyedia jasa 
perjalanan. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa variabel pengenalan merek dengan 
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minat beli memiliki hubungan positif dan 
signifikan.  

Kepercayaan adalah harapan seseorang 
atau sekelompok orang terhadap janji yang 
dapat diandalkan dari orang lain atau 
sekelompok orang lain. Kepercayaan sangat 
terkait dengan situasi saling ketergantungan, 
di mana kepentingan satu pihak tidak dapat 
dicapai tanpa bergantung kepada pihak lain 
(Rampl et al., 2012). Pembahasan tentang 
kepercayaan, merupakan hal yang multi 
dimensi dan multi persepsi. Untuk itu perlu 
ditentukan terlebih dahulu konstruk 
pembahasannya. Dimensi kepercayaan yang 
relevan untuk permasalahan tertentu belum 
tentu relevan untuk permasalahan lainnya, 
sehingga masih terdapat perbedaan pendapat 
di kalangan para ahli terkait hal tersebut 
(Muhl, 2014). 

Kepercayaan berfungsi sebagai 
pendorong minat beli yang sangat penting 
dalam bidang pemasaran, selain itu juga 
merupakan prediktor minat beli (Wiedenfels, 
2009). Kepercayaan adalah faktor penentu 
keberhasilan hubungan antara penjual dan 
pembeli dalam industri makanan, tidak 
terkecuali dalam pasar ritel makanan (Rampl 
et al., 2012). Kepercayaan kepada penjual 
makanan dapat membantu mengurangi 
kompleksitas dan ketidakpastian tentang 
pilihan makanan (Lobb et al., 2007; Rampl et 
al., 2012). Riset pemasaran yang 
berhubungan dengan kepercayaan sebagian 
besar mengabaikan industri ritel di bidang 
makanan. Hasil ini tentunya mengejutkan, 
karena kebanyakan penelitian tentang 
kepercayaan banyak dilakukan dalam bidang 
ritel pakaian (Sirdeshmukh et al., 2002; 
Rampl et al., 2012). 

Penelitian terbaru yang menguji jalur 
hubungan antara variabel kepercayaan 
terhadap minat beli dilakukan oleh Pappas 

(2016) yang bertujuan untuk mengetahui 
keterkaitan antara berbagai faktor risiko yang 
dirasakan, dampak pemasaran, kepercayaan 
terhadap produk terkait dengan perilaku 
pemesanan tiket secara online terhadap 735 
orang turis di Manchester, Inggris. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh positif signifikan antara variabel 
kepercayaan terhadap minat beli. 

Minat beli merupakan niat individu 
untuk membeli produk atau memakai jasa, 
yang pada akhirnya dapat menghasilkan 
perilaku pembelian yang sebenarnya (Luo et 
al., 2011). Menurut Shao et al. (2004), minat 
beli merupakan usaha konsumen untuk 
membeli suatu produk atau untuk 
mengunjungi toko yang menawarkan jasa. 
Laroche et al. (1996), menyatakan bahwa 
minat beli adalah niat individu untuk 
membeli merek tertentu yang telah mereka 
pilih sendiri setelah melakukan evaluasi 
tertentu. Atribut merek memainkan peran 
yang sangat penting dalam pengenalan merek 
konsumen yang mengarah pada tingkat 
evaluasi tertentu. Minat beli produk atau jasa 
muncul pada saat penjual mampu 
menyediakan fitur yang sesuai dengan 
kebutuhan konsumen (Fournier, 1998). 
Semakin besar minat beli, maka semakin 
besar keinginan konsumen untuk membeli 
suatu produk atau jasa (Das, 2014). 

Berdasarkan tela’ah teori dan penelitian 
terdahulu tersebut, maka pada penelitian ini 
bisa disusun kerangka hipotesis sebagai 
berikut: (H1) terdapat pengaruh antara citra 
toko terhadap kepercayaan; (H2) terdapat 
pengaruh antara citra toko terhadap minat 
beli; (H3) terdapat pengaruh antara citra toko 
terhadap pengenalan merek; (H4) terdapat 
pengaruh antara pengenalan merek terhadap 
kepercayaan; (H5) terdapat pengaruh antara 
pengenalan merek terhadap minat beli; (H6) 

Kepercayaan 
(Y1) 

Pengenalan 
Merek (Y2) 

Citra Toko (X1) Minat Beli (Y3) 

H1 

H2 

H3 
H4 

H5 

H6 

Gambar 1. Hipotesis Penelitian 
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terdapat pengaruh antara kepercayaan 
terhadap minat beli. Sebagaimana tercantum 
dalam Gambar 1.  

Metode 

 Lokasi penelitian berada pada enam 
toko IKM di kota Malang yaitu, dua toko di 
daerah Sanan yang memproduksi keripik 
tempe, dua toko di daerah Pandanwangi yang 
memproduksi keripik jagung, satu toko di 
daerah Polowijen dan satu toko di Ciliwung 
yang memproduksi keripik buah. Jenis 
penelitian yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah explanatory research, yang 
bertujuan untuk mendapatkan penjelasan dan 
pemahaman terhadap hubungan pengaruh 
antara variabel independen terhadap variabel 
dependen (Mouton dan Marais, 1996). 
Teknik pengumpulan data pada penelitian ini 
dilakukan dengan metode survey dengan 
menggunakan kuesioner. Kuesioner 
dibagikan kepada konsumen yang telah 

berkunjung pada toko yang bersangkutan. 
Karakteristik populasi dalam penelitian 

ini adalah infinite, karena konsumen IKM di 
kota Malang tidak terbatas dan tidak dapat 
diketahui secara pasti jumlahnya. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan adalah 
non probability sampling. Jumlah sampel 
sebanyak 150 orang responden, mengacu 
pada pendapat Hair et al. (2014) yang 
menyatakan bahwa rasio yang diterima 
secara umum untuk meminimalisir masalah 
dengan penyimpangan dari normalitas adalah 
15 responden untuk setiap parameter (item) 
dalam model penelitian. Penelitian ini 
menggunakan 10 item. Kriteria sampel 
adalah responden berusia di atas 18 tahun 
(dewasa) yang telah berkunjung pada toko 
IKM yang menjadi lokasi penelitian ini. Cara 
pengambilan sampel adalah accidental 
sampling, di mana setiap individu atau 
seseorang yang ditemui dan memenuhi 
kriteria sesuai yang telah ditetapkan dan 
bersedia mengisi kuesioner dipilih sebagai 

Tabel 1 Definisi Operasional Variabel 
Variabel Indikator Item Narasumber 

Citra Toko  
(X1) 

Produk (X1.1) Produk yang tersedia sangat 
bervariasi. 

Hawkins dan 
Mothersbaugh (2010) 

Pelayanan 
(X1.2) 

Pramuniaga memberikan pelayanan 
yang sangat baik. 

Hawkins dan 
Mothersbaugh (2010) 

Tata Letak 
(X1.3) 

Penataan produk, rak, etalase di toko 
ini sangat bagus. 

Hawkins dan 
Mothersbaugh (2010) 

Suasana Toko 
(X1.4) 

Suasana toko ini sangat nyaman. Hawkins dan 
Mothersbaugh (2010) 

Kepercayaan 
(Y1) 

Percaya Cita 
Rasa (Y1.1) 

Saya percaya bahwa citarasa produk 
di toko ini sesuai dengan selera saya. 

Lymperopoulos et al. 
(2010); Rampl et al. 
(2012) 

Percaya 
Kualitas 
(Y1.2) 

Saya percaya bahwa kualitas produk 
sesuai dengan yang diharapkan. 

Lymperopoulos et al. 
(2010); Rampl et al. 
(2012) 

Pengenalan 
Merek  
(Y2) 

Pernah 
Melihat 
(Y2.1) 

Saya pernah melihat merek/ nama 
toko ini melalui kemasan, produk, 
internet, dll. 

Keller (2013) 

 Pernah 
Mendengar 
(Y2.2) 

Saya pernah mendengar merek/ 
nama toko ini dari teman/ kerabat/ 
media massa, dll. 

Keller (2013) 

Minat Beli 
(Y3) 

Kemungkinan 
Membeli Saat 
Ini (Y3.1) 

Saya berminat membeli produk di 
toko, saat ini.  

Irshad (2012) 

 Kemungkinan 
Membeli  
di Masa 
Datang 
(Y3.2) 

Saya akan kembali  
ke toko ini di masa datang. 

Irshad (2012) 

Sumber: Teori dan Penelitian Terdahulu, diolah (2017) 
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responden penelitian. 
Analisis data menggunakan SEM 

(Structural Equation Modeling) metode 
GSCA (Generalized Structured Component 
Analysis) yang dikembangkan oleh Hwang 
dan Takane (2004). Setiap indikator diukur 
dengan menggunakan skala Likert 5 point (1: 
Sangat Tidak Setuju, 5: Sangat Setuju). 

Hasil 

Hasil analisis deskriptif terhadap 150 
orang responden, menunjukkan bahwa 
mayoritas responden adalah wanita 62,9%; 
pria 37,1%. Berdasarkan umur responden, 
diketahui mayoritas responden berusia 42-47 
tahun 27,1%; minoritas responden berusia 
60-65 tahun 0,4%. Berdasarkan partner 
berkunjung mayoritas sebanyak 86,7% 
berkunjung bersama orang lain, sedangkan 
sebanyak 13,3% berkunjung sendirian. 
Berdasarkan jumlah kunjungan mayoritas 
sebanyak 73,3% menyatakan baru pertama 
kali, sisanya 26,7% menyatakan bahwa telah 
berkunjung lebih dari sekali berbelanja di 
outlet IKM yang dikunjunginya pada waktu 
itu. 

Berdasarkan hasil analisis persepsi 
responden terhadap variabel citra toko, 
indikator produk dengan parameter produk 
yang tersedia sangat bervariasi, mayoritas 
responden sebanyak 68,7% menyatakan 
setuju; 28,7% sangat setuju; 1,3% tidak 
setuju; 0,7 sangat tidak setuju; 0,7% tidak 
berpendapat. Indikator pelayanan dengan 
parameter pramuniaga memberikan 
pelayanan yang sangat baik, mayoritas 
sebanyak 70,7% menyatakan setuju; 26% 
sangat setuju; 1,3% tidak setuju; 1,3% tidak 
berpendapat. Indikator tata letak dengan 
parameter penataan produk, rak, etalase di 
toko ini sangat bagus, mayoritas responden 
sebanyak 59,3% menyatakan setuju; 35,3% 
sangat setuju; 2,7% tidak berpendapat; 1,3% 
sangat tidak setuju; 1,3% tidak setuju. 
Indikator suasana toko dengan parameter 
suasana toko ini sangat nyaman, mayoritas 
responden sebanyak 62% menyatakan setuju; 
31,3% sangat setuju; 3,3% tidak berpendapat; 
2,7% tidak setuju; 0,7% sangat tidak setuju. 

Hasil analisis persepsi responden 
terhadap variabel kepercayaan, indikator 
percaya cita rasa dengan parameter saya 
percaya bahwa cita rasa produk di toko ini 

sesuai dengan selera saya, mayoritas 
responden sebanyak 54% menyatakan setuju; 
44% sangat setuju; 1,3% sangat tidak setuju; 
0,7% tidak setuju. Indikator percaya kualitas 
dengan parameter saya percaya bahwa 
kualitas produk sesuai dengan yang 
diharapkan, mayoritas responden sebanyak 
65,3% menyatakan setuju; 31,3 sangat setuju; 
2% tidak setuju; 0,7% sangat tidak setuju; 
0,7% tidak berpendapat. 

Analisis persepsi responden terhadap 
variabel pengenalan merek, indikator pernah 
melihat dengan parameter saya pernah 
melihat merek atau nama toko ini melalui 
kemasan, produk, internet, dll, mayoritas 
responden sebanyak 73,3% menyatakan 
setuju; 20,7% sangat setuju; 3,3% tidak 
setuju; 2,7% tidak berpendapat. Indikator 
pernah mendengar dengan parameter saya 
pernah mendengar merek atau nama toko ini 
dari teman atau kerabat atau media massa, 
dll, mayoritas responden sebanyak 74,7% 
menyatakan setuju; 14,7% sangat setuju; 
5,3% tidak setuju; 4% tidak berpendapat; 
1,3% sangat tidak setuju. 

Berdasarkan hasil analisis persepsi 
responden terhadap variabel minat beli, 
indikator kemungkinan membeli saat ini 
dengan parameter saya berminat membeli 
produk di toko saat ini, mayoritas responden 
sebanyak 64,7% menyatakan setuju; 19,3% 
sangat setuju; 8% tidak setuju; 6,7% tidak 
berpendapat; 1,3% sangat tidak setuju. 
Indikator kemungkinan membeli di masa 
datang dengan parameter saya akan kembali 
ke toko ini di masa datang, mayoritas 
responden sebanyak 65,3% menyatakan 
setuju; 20% sangat setuju; 10% tidak 
berpendapat; 4% tidak setuju; 0,7% sangat 
tidak setuju. 

Tabel 2. Analisis Goodness of Fit 
Goodness of Fit Model 

FIT  0,410 

GFI  0,975 

SRMR  0,090 

Analisis Goodness of Fit bertujuan 
untuk mengetahui apakah model penelitian 
yang terbentuk telah sesuai (layak) atau tidak. 
Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan 
nilai FIT sebesar 0,410. Artinya, keragaman 
minat beli mampu dijelaskan oleh model 
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secara keseluruhan sebesar 41%, atau 
kontribusi variabel citra toko, kepercayaan 
dan pengenalan merek terhadap minat beli 
sebesar 41%, sedangkan sisanya sebesar 59% 
merupakan kontribusi variabel lain yang 
tidak dibahas dalam penelitian ini. Hasil 
pengujian menunjukkan nilai GFI sebesar 
0,975. Artinya, nilai 0,975 > 0,9 (nilai cut 
off), dengan demikian model yang terbentuk 
dinyatakan telah sesuai atau layak.  

Tabel 3. Analisis GSCA Uji Hipotesis 
Hubungan antar 

variabel 
Estimate SE CR 

Citra Toko  
Kepercayaan (H1) 

0.156  0.068  2.29*  

Citra Toko  
Minat Beli (H2) 

0.126  0.088  1.42  

Citra Toko  
Pengenalan Merek 
(H3) 

0.209  0.065  3.21*  

Pengenalan Merek 
 Kepercayaan 
(H4) 

0.140  0.086  1.62  

Pengenalan Merek 
 Minat Beli (H5) 

0.070  0.075  0.93  

Kepercayaan  
Minat Beli (H6) 

0.153  0.071  2.16*  

CR* = significant at .05 level 
 Pengujian hipotesis pengaruh citra toko 

terhadap kepercayaan menunjukkan nilai CR 
(Critical Ratio) sebesar 2,29* > t_tabel(t=2,00, 

α=5%), sehingga H1 yang diajukan secara 
empirik dapat diterima. Nilai estimasi 
bertanda positif (0,156). Hasil tersebut 
mengindikasikan bahwa terdapat pengaruh 
positif signifikan antara citra toko terhadap 
kepercayaan. Artinya semakin bagus citra 

toko, maka semakin tinggi kepercayaan 
konsumen. 

Pengujian hipotesis pengaruh citra toko 
terhadap minat beli menghasilkan nilai CR 
sebesar 1,42 < t_tabel(t=2,00, α=5%), sehingga H2 
yang diajukan secara empirik ditolak. Nilai 
estimasi bertanda positif (0,126). Hasil ini 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
positif tidak signifikan antara citra toko 
terhadap minat beli. Artinya, semakin bagus 
citra toko, maka semakin tinggi minat beli 
konsumen, meskipun pengaruh tersebut tidak 
signifikan. 

Hasil uji hipotesis pengaruh citra toko 
terhadap pengenalan merek menghasilkan 
nilai CR sebesar 3,21* > t_tabel(t=2,00, α=5%), 
sehingga H3 yang diajukan secara empirik 
dapat diterima. Nilai estimasi bertanda positif 
(0,209). Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh positif signifikan antara 
citra toko terhadap pengenalan merek. 
Artinya, semakin bagus citra toko, maka 
semakin baik pengenalan merek. 

Hasil pengujian hipotesis pengaruh 
pengenalan merek terhadap kepercayaan 
menunjukkan nilai CR sebesar 1,62 < 
t_tabel(t=2,00, α=5%), sehingga H4 yang diajukan 
secara empirik ditolak. Nilai estimasi 
bertanda positif (0,140). Hasil ini 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
positif tidak signifikan antara pengenalan 
merek terhadap kepercayaan. Artinya, 
semakin baik pengenalan merek, maka 
semakin tinggi tingkat kepercayaan, 
meskipun pengaruh tersebut tidak signifikan. 

Hasil uji hipotesis pengaruh pengenalan 
merek terhadap minat beli menghasilkan nilai 
CR sebesar 0,93 < t_tabel(t=2,00, α=5%), sehingga 
H5 yang diajukan secara empirik ditolak. 
Nilai estimasi bertanda positif (0,070). Hal 
tersebut menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh positif tidak signifikan antara 
pengenalan merek terhadap minat beli. 

Tabel 4. Analisis Regresi Uji Pengaruh Tidak Langsung 
Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
 (Constant) 4,211 1,304  3,230 0,002 

Citra Toko 0,095 0,065 0,121 1,460 0,146 
Kepercayaan 0,172 0,092 0,154 1,868 0,064 
Pengenalan Merek 0,083 0,094 0,073 0,884 0,378 

a. Dependent Variable: Minat Beli 
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Artinya, semakin baik tingkat pengenalan 
merek, maka semakin tinggi minat beli, 
meskipun pengaruh tersebut tidak signifikan. 

Selanjutnya hasil uji hipotesis pengaruh 
kepercayaan terhadap minat beli 
menunjukkan nilai CR sebesar 2,16* > 
t_tabel(t=2,00, α=5%), sehingga H6 yang diajukan 
secara empirik dapat diterima. Nilai estimasi 
bertanda positif (0,153). Hal ini menunjukkan 
bahwa terdapat pengaruh positif signifikan 
antara kepercayaan terhadap minat beli. 
Artinya, semakin tinggi kepercayaan, maka 
semakin tinggi minat beli. 

Berdasarkan hasil analisis pengaruh 
tidak langsung sebagaimana tercantum pada 
Tabel 4., menunjukkan nilai t_statistics < 
t_tabel(1,96)., sehingga tidak ada pengaruh tidak 
langsung antar variabel. Selanjutnya bisa 
digambarkan model hasil penelitian seperti 
pada Gambar 2. 

Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan untuk 
mengeksplorasi pengaruh langsung dan tidak 
langsung antara variabel citra toko, 
kepercayaan, pengenalan merek dan minat 
beli yang dilakukan terhadap konsumen IKM 
kota Malang, sehingga diharapkan dapat 
membantu IKM dalam memahami perilaku 
konsumennya dan menentukan strategi 
penjualan terkait hal tersebut.  

Berdasarkan hasil analisis GSCA, 
diketahui bahwa terdapat hubungan positif 
signifikan antara citra toko terhadap 
kepercayaan (H1). Hasil penelitian 
mendukung penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Beneke (2013). Hal ini sejalan 
dengan teori yang dikemukakan oleh 
Anderson dan Sullivan (1993) bahwa citra 
toko dan kepercayaan adalah salah satu 
anteseden kepuasan yang paling sering 
terakreditasi. Berdasarkan pengamatan, 
penjual banyak menampilkan foto tokoh 
terkenal yang berkunjung ke tokonya. Hal 
tersebut dimaksudkan untuk meningkatkan 
kepercayaan pembeli terhadap toko yang 
bersangkutan.  

Temuan penelitian selanjutnya adalah 
jalur hubungan antara variabel citra toko 
terhadap minat beli yang menunjukkan hasil 
positif tidak signifikan (H2). Hasil penelitian 

ini tidak mendukung penelitian sebelumnya 
yang dilakukan oleh oleh Erdil (2015), 
sehingga hasil penelitian pada jalur hubungan 
ini merupakan temuan baru (novelty) dan 
juga research gap terhadap penelitian 
terdahulu. Menurut pendapat Dunne et al. 
(2011) bahwa ada keterikatan hubungan 
antara citra toko dengan minat beli di mana 
apabila penjual mampu menyajikan citra toko 
yang efektif sesuai dengan segmen pasar 
yang dituju maka pada akhirnya akan 
meningkatkan minat beli konsumen yang 

X1.1 X1.2 
Kepercayaan 

(Y1) 

Pengenalan 
Merek (Y2) 

Citra Toko (X1) Minat Beli (Y3) 

2,29* 

1,42 

3,21* 

1,62 

0,93 

2,16* 

0,536 0,603 

0,695 0,642 

0,834 0,829 

0,842 0,837 

0,812 765 
0,156 

0,126 

0,209 

0,140 

0,070 

0,153 

X1.3 X1.4 

Y1.1 Y1.2 

Y3.1 Y3.2 

Y2.1 Y2.2 

Gambar 2. Model Hasil Penelitian 
Keterangan : 
  *  : Taraf signifikan pada level 5% 
  : Pengaruh signifikan 
  : Pengaruh tidak signifikan 
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dituju. Berdasarkan hasil pengamatan, 
hubungan tidak signifikan bisa disebabkan 
karena mayoritas responden adalah wanita 
yang datang bersama rombongan untuk 
pertama kalinya, sehingga citra toko yang 
tersaji belum efektif mempengaruhi segmen 
konsumen tersebut. 

Hasil penelitian selanjutnya adalah jalur 
hubungan antara citra toko terhadap 
pengenalan merek di mana menunjukkan 
hasil positif signifikan (H3). Temuan 
penelitian ini mendukung penelitian 
sebelumnya yang telah dilakukan oleh 
Dolbec dan Chebat (2013). Teori Hawkins 
dan Mothersbaugh (2010) menyatakan bahwa 
hal yang berkaitan erat dengan citra toko 
adalah merek toko dan sesuatu yang paling 
penting pada sebuah toko adalah merek. 
Berdasarkan pernyataan tersebut maka 
temuan penelitian ini semakin menguatkan 
teori tersebut. Pengamatan di lokasi 
penelitian menunjukkan bahwa setiap toko 
telah memasang papan nama yang 
menampilkan merek toko yang bersangkutan. 
Hal ini merupakan upaya dari pemilik toko 
untuk memperkenalkan merek toko dan 
memperkuat citra toko kepada konsumen.  

Berdasarkan hasil analisis dalam 
penelitian ini diketahui bahwa terdapat 
hubungan positif tidak signifikan pada jalur 
hubungan antara variabel pengenalan merek 
terhadap kepercayaan (H4). Hasil penelitian 
bisa dikatakan merupakan temuan baru 
(novelty) dan juga research gap terhadap 
hasil penelitian terdahulu. Hasil ini tidak 
mendukung penelitian terdahulu yang telah 
dilakukan oleh Lien et al. (2015). Pendapat 
Keller (2013) menyatakan bahwa kredibilitas 
merek menggambarkan sejauh mana 
pelanggan melihat sebuah merek tersebut 
dapat dipercaya. Berdasarkan deskripsi 
responden diketahui bahwa mayoritas 
responden datang pertama kali bersama 
rombongan yang biasanya lokasi belanja 
telah ditentukan oleh ketua rombongan, 
sehingga mereka belum cukup mengenal dan 
percaya terhadap toko yang dikunjungi pada 
saat itu. 

Berikutnya temuan penelitian tehadap 
jalur hubungan antara variabel pengenalan 
merek terhadap minat beli menunjukkan hasil 
positif tidak signifikan (H5). Hasil penelitian 
pada jalur ini tidak mendukung penelitian 
terdahulu yang telah dilakukan oleh Mohseni 

et al. (2016). Hasil penelitian pada jalur 
hubungan ini merupakan temuan baru 
(novelty) dan juga research gap terhadap 
penelitian terdahulu. Hasil tidak signifikan 
bisa disebabkan karena berdasarkan deskripsi 
responden diketahui bahwa mayoritas 
responden adalah wanita yang datang 
bersama rombongan untuk pertama kalinya 
sehingga meskipun mereka pernah melihat 
dan pernah mendengar merek toko tetapi 
mereka masih belum berminat untuk 
membeli. Faktor orang lain yang datang 
bersama (rombongan) serta datang untuk 
pertama kalinya perlu mendapat perhatian 
bagi pemilik toko. Sebab menurut Rajagopal 
(2019), persepsi konsumen dapat 
mempengaruhi perilaku konsumen di suatu 
komunitas, yang sering kali dapat mendorong 
keputusan pembelian. 

Hasil penelitian berikutnya adalah jalur 
hubungan antara kepercayaan terhadap minat 
beli yang menunjukkan hasil positif 
signifikan (H6). Temuan ini mendukung 
penelitian terdahulu yang telah dilakukan 
oleh Pappas (2016). Vollmar et al. (2013) 
menyatakan bahwa kepercayaan adalah 
mediator yang menghubungkan atribut 
pembeli dan penjual serta hasilnya seperti 
minat beli dan perilaku pembelian. 
Berdasarkan hasil pengamatan pada beberapa 
toko yang menyediakan tester produk 
menunjukkan bahwa banyak konsumen yang 
melakukan pembelian setelah mencicipi 
tester produk yang tersedia. Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen tersebut 
percaya bahwa cita rasa produk tersebut telah 
sesuai dengan yang diharapkannya. 

Kesimpulan dan Saran 

Berdasarkan temuan hasil penelitian bisa 
disimpulkan bahwa: (1) citra toko 
berpengaruh positif signifikan terhadap 
kepercayaan; (2) citra toko berpengaruh 
positif tidak signifikan terhadap minat beli; 
(3) citra toko berpengaruh positif signifikan 
terhadap pengenalan merek; (4) pengenalan 
merek berpengaruh positif tidak signifikan 
terhadap kepercayaan; (5) pengenalan merek 
berpengaruh positif tidak signifikan terhadap 
minat beli; (6) kepercayaan berpengaruh 
positif signifikan terhadap minat beli. 

Beberapa saran yang bisa diberikan oleh 
peneliti antara lain adalah hendaknya IKM 



52 | Jurnal Administrasi Bisnis, Volume 9, Nomor 1, Maret 2020 

dapat menambah variasi produk, 
meningkatkan pelayanan, mempercantik tata 
letak serta menyajikan suasana toko yang 
nyaman agar berpengaruh terhadap 
peningkatan minat membeli bagi konsumen. 
Pengenalan merek harus dilakukan secara 
berkala melalui upaya promosi agar dapat 
meningkatkan kepercayaan konsumen dan 
minat beli. Keterbatasan dalam penelitian ini 
terkait dengan lokasi penelitian yang hanya 
terbatas pada 7 toko IKM di kota Malang, 
sehingga hasil penelitian belum dapat 
digeneralisir pada skala yang lebih luas. 
Saran bagi peneliti selanjutnya bisa 
melakukan penelitian pada objek yang lebih 
luas serta dapat perlu dibedakan antara 
responden yang datang sendiri dengan yang 
datang bersama rombongan.  
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