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Abstact Changing lifestyles affect the frozen food market in Indonesia. Nugget Champ has won the top brand award
3 times in a row. The purpose of this study was to determine the effect of price perception, brand awareness,
and quality perception on purchasing interest in Nugget Champ in East Java, with brand image as an
intervening variable. Quantitative methodology through questionnaires distributed to 100 respondents aged
18-55 years in East Java. Sampling with probability sampling using simple random sampling technique. Data
were analyzed using the PLS-SEM method through SmartPLS 3.0. The findings show that price perception,
brand awareness, and quality perception have a positive and significant effect on brand image. Brand image
as a mediating variable that strengthens the influence of consumer purchasing interest. The benefits of this
study are increasing literacy about the factors in this study.
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Abstrak Pola hidup masyarakat berubah mempengaruhi pasar makanan beku di Indonesia. Nugget Champ meraih
3x berturut-turut sebagai top brand award. Tujuan penelitian untuk mengetahui pengaruh persepsi harga,
kesadaran merek, dan persepsi kualitas terhadap minat beli Nugget Champ di Jawa Timur, dengan citra merek
sebagai variabel intervening. Metodelogi kuantitatif melalui kuesioner yang disebar kepada 100 responden
berusia 18-55 tahun masyarakat Jawa Timur. Pengambilan sampel dengan probability sampling teknik simple
random sampling. Data dianalisis metode PLS-SEM melalui SmartPLS 3.0. Temuan menunjukkan bahwa
persepsi harga, kesadaran merek, dan persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
citra merek. Citra merek sebagai variabel mediasi yang memperkuat pengaruh minat beli konsumen. Manfaat
penelitian menambah literasi tentang faktor di penelitian ini.

Kata kunci: persepsi harga, kesadaran merek, persepsi kualitas, citra merek, minat beli.

I. PENDAHULUAN

Kehidupan di era sekarang dituntut untuk serba cepat. Manusia tidak memiliki banyak waktu dikarenakan padatnya
aktivitas. Oleh karena itu sekarang marak munculnya makanan beku yang mudah untuk dimasak dan tidak
membutuhkan waktu lama. Ragam jenis makanan beku dapat ditemukan di sekitar kita seperti sosis, nugget, rolade,
bakso dan lainnya. Makanan beku ini sangat digemari masyarakat karena praktis, enak dan dapat di simpan dalam
periode yang lama. Pasar makanan beku di Indonesia tembus dua ratus triliun rupiah, akibat dari pola hidup
masyarakat yang berubah yang semakin tren untuk mengkonsumsi makanan beku. Survei yang dilakukan oleh Jakpat
kepada 1.245 narasumber memberikan hasil yaitu sebanyak 91% narasumber membeli olahan dari daging seperti
nugget, sosis dan bakso untuk pilihan pertama mereka [1]

Nugget termasuk dalam produk olahan daging pilihan masyarakat yang umum digemari. Salah satu brand nugget
yang popular adalah nugget Champ yang merupakan nugget produksi dari PT. Charoen Pokphand Indonesia. Nugget
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Champ cukup mudah ditemui di masyarakat. Nugget ini tersedia mulai dari pasar tradisional hingga pasar modern.
Bukti nugget Champ cukup digemari masyarakat adalah masuknya nugget Champ di nominasi 7op Brand Indonesia.

Tabel 1
Top Brand Nugget Indonesia
Merek 2022 2023 2024
Belfoods 8.20% 7.70% 9.60%
Champ 36.20% 36.70% 34.20%
Fiesta 30.10% 27.50% 26.70%
So Good 16.80% 16.00% 21.20%

Sumber www.topbrand-award.com

Berdasarkan tabel diatas nugget champ memiliki presentase tertinggi dan mencapai top brand award dengan raihan
36.20% di tahun 2022, 36.70% di tahun 2023 dan sempat mengalami penurunan di tahun 2024 dengan pencapaian
sebesar 34.20%. ini menandakan bahwa nugget Champ digemari oleh masyakat Indonesia [2]. Citra merek nugget
Champ cukup baik terbukti dengan meraih top brand award dari tahun ke tahun. Minat beli terhadap suatu produk
dipengaruhi oleh berbagai macam faktor diantaranya adalah persepsi harga, kesadaran merek, persepsi kualitas dan
citra merek.

Persepsi harga merupakan penilaian individu tentang harga terhadap barang apakah memenuhi ekspektasi individu.
sehingga berpengaruh terhadap Keputusan pembelian individu tersebut[3]. Keterangan tentang harga yang bisa
dijangkau konsumen dan mempunyai makna istimewa bagi konsumen, kemudian keterangan tersebut dapat diolah
dan diartikan oleh pembeli sesuai pengalamannya serta dapat memahami karakter dari harga [4].

Aaker mengatakan kesadaran merek merupakan keahlian calon konsumen untuk mengingat sebuah merek.
Meningkatnya kepercayaan pembeli menunjukkan tingginya kesadaran merek pembeli. Kemampuan pembeli untuk
mengidentifikasi dan mengingat merek dapat menunjukkan tingkat kesadaran merek. Merek dapat berbentuk gambar,
simbol serta nama yang sangat penting dan menjadi aset dan jati diri perusahaan yang menjadi pembeda antar
perusahaan dan menciptakan daya saing antar perusahaan dan pasar [5]. Rossiter dan Percy mengemukakan bahwa
kesadaran merek merupakan kemampuan kustomer dalam memahami merek baru, dengan adanya brand awarness
akan mendapatkan kemampuan konsumen dalam keinginan untuk membeli sehingga tujuan dari merek mecapai
targetnya [6]. Kesadaran merek adalah keahlian pembeli untuk mengidentifikasi sebuah merek bahwa sebuah merek
masuk dalam ketegori barang atau jasa tertentu [7].

Persepsi kualitas adalah pengalaman kualitas yang dirasakan oleh pembeli secara subjektif berdasarkan
pengalaman dan keahlian dipengaruhi faktor dari dalam yaitu kependudukan, pemahaman, kerpibadian, dan
emosional. Selain itu dapat dipengaruhi oleh faktor luar yaitu kegiatan pemasaran dan pengaruh sosial [8]. Persepsi
kualitas menurut Tjiptono Ketika pembeli dapat menilai secara menyeluruh kelebihan dari produk secara tidak mutlak
disbanding produk pesaing [9].

Kondisi jiwa yang mewujudkan respon terarah pada suatu obyek atau situasi tertentu yang dapat memberikan
kepuasan, ketertarikan serta kesenangan suatu individu adalah minat. Menurut Kotler tentang minat beli adalah
kecondongan narasumber untuk beraksi sebelum memutuskan pembelian dilakukan. Minat beli merupakan keinginan
untuk melaksanakan pembelian ketika ada kesempatan di masa depan digunakan untuk penilaian niat untuk
melakukan pembelian yang umumnya digunakan untuk meningkatkan perkiraan pembelian [10].

Citra merek merupakan salah satu pertimbangan pembeli dalam mempengaruhi dampak minat beli. Citra merek
yang baik dan kuat menimbulkan minat beli dan meyakinkan calon pembeli untuk membeli produk. Ingatan konsumen
terhadap suatu merek merepresentasikan citra merek produk [11]. Dalam menentukan pembelian pembeli
mementingkan merek. Merek menjadi acuan pembeli untuk membeli suatu produk. Karena merek sebagai jati diri
sebuah produk. Selain menjadi jati diri juga menjadi pembanding produk lain [12]

Penelitian yang dilaksanakan Zsazsa dan Desy tentang pengaruh persepsi harga terhadap minat beli menghasilkan
pengaruh hasil yang positif kepada minat beli [13]. Pada penelitian lainnya persepsi harga dapat berpengaruh terhadap
minat beli [3]. Sedangkan di penelitian lain tentang produk private label. motivasi konsumen dan minat beli tidak
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dipengaruhi positif oleh persepsi harga [14]. Penelitian lain yaitu tentang Sido Kangen Bakso juga mengungkap
persepsi harga tidak mempunyai pengaruh relevan terhadap minat beli konsumen [15].

Pada penelitian yang dilakukan sebelumnya yaitu tentang mie Lemonilo menunjukkan kesadaran merek dapat
mempengaruhi minat beli konsumen [5]. Pada penelitian sebelumnya juga variabel kesadaran merek berhubungan
langsung dan absolut terhadap minat beli produk Hanasui [16]. Penelitian yang lain di Bandung bertolak belakang
karena kesadaran merek tidak berimbas pada minat beli sepatu Patrobas [17]. Penelitian terdahulu juga menunjukkan
tidak pengaruhnya kesadaran merek bagi minat beli produk pakaian di Shoope [18].

Pada penelitian tentang Shoope persepsi kualitas terdahulu menunjukkan bahwa persepsi kualitas berimbas positif
bagi minat beli [3]. Penilitian lain menunjukkan kebalikannya yaitu tidak mempengaruhi minat beli [19]. Penelitian
lain menunjukkan bahwa persepsi kualitas berpengaruh bagi minat beli pakaian bekas [20]. Pada penelitian di kota
madiun menemukan bahwa persepsi kualitas mempunyai pengaruh terhadap minat beli Vespa matik [21].

Penelitian sebelumnya yang membahas tentang citra merek sebagai variabel intervening minat beli erigo
menunjukkan hasil yang positif atau berpengaruh [22]. Sedangkan pada penelitian yang lain menunjukkan adanya
tidak pengaruhnya citra merek sebagai variabel intervening dari minat beli Yamaha Nmax di Padang [23]. Pada
penelitian di Boyolali pada produk Skintific menunjukkan adanya keterkaitan citra merek sebagai variabel intervening
kepada minat beli [24].

Penelitian terdahulu menunjukkan adanya tidak konsistennya hasil pada variabel persepsi harga, kesadaran merek,
dan persepsi kualitas. Sedangkan pada variabel intervening yaitu variabel citra merek konsisten menunjukkan hasil
yang sama. Oleh karena itu ditemukannya gap atau celah yang bisa disebut sebagai Evidence gap. Evidence gap
merupakan adanya jarak antara beberapa penelitian terdahulu [25]. Adanya gap tersebut maka dari itu dibutuhkan
adanya penelitian baru untuk memperkuat hasil serta memperluas literasi. Oleh karena itu dibutuhkan adanya
penelitian dengan judul Pengaruh Persepsi Harga, Kesadaran Merek, dan Persepsi Kualitas terhadap Minat Beli
Nugget Champ di Jawa Timur Dengan Citra Merek Sebagai Variabel Intervening.

Rumusan Masalah : Bagaimana Pengaruh Persepsi Harga, Kesadaran Merek, dan Persepsi Kualitas Terhadap Minat
Beli Nugget Champ di Jawa Timur Dengan Citra Merek Sebagai Variabel Intervening?

Pertanyaan Penelitian : Apakah Pengaruh Persepsi Harga, Kesadaran Merek, dan Persepsi Kualitas Terhadap Minat
Beli Nugget Champ di Jawa Timur Dengan Citra Merek Sebagai Variabel Intervening?

Kategori SDGs : Sesuai dengan kategori SDGs 12 https://sdgs.un.org/goals/goall2

Kaetgori SDGs yang dipiih adalah katogori SDGs 12. Kategori SDGs 12 ini merupakan kategori yang memastikan
bahwa pola konsumsi dan produksi yang berkelanjutan. Dikarenakan pertumbuhan konsumsi makanan beku yang
akan terus berkelanjutan didorong dengan adannya tingginya konsumsi makanan beku di masyarakat sehingga
menciptakan produksi yang berkelanjutan dan memajukan ekonomi.

II. LITERATUR REVIEW
A. Persepsi Harga (X1)

Persepsi harga merupakan acuan perorangan untuk mempertimbangkan apakah seuatu produk atau jasa tersebut
memenuhi keinginan calon pembeli untuk melakukan kepastian pembelian. Persepsi harga dapat berpengaruh
terhadap minat beli. Keterangan tentang harga yang bisa dijangkau konsumen dan mempunyai makna istimewa bagi
konsumen, kemudian keterangan tersebut dapat diolah dan diartikan oleh pembeli sesuai pengalamannya serta dapat
memahami karakter dari harga [4] Penelitian yang dilaksanakan Zsazsa dan Desy tentang pengaruh persepsi harga
terhadap minat beli menghasilkan pengaruh hasil yang positif kepada minat beli [13]Pada penelitian yang dilakukan
Erik, dkk persepsi harga mempengaruhi citra merek [26]. Ada 4 indikator dalam persepsi harga menurut Kotler dan
Amstrong yang digunakan untuk menguji dan mendalami relevansi harga. Berikut adalah 4 indikator persepsi harga
[31:

1. Terjangkaunya harga.

Harga yang ditetapkan oleh produsen yang didapatkan pembeli. Dalam suatu jenis produk atau merek kerap ada

berbagai variasi harga dimulai dari yang paling rendah hingga paling tinggi.
2. Sebandingnya harga dengan mutu.

Kualitas sering menjadi tolak ukur dalam persepsi harga bagi pembeli. Banyak yang beranggapan bahwa semakin

mahal produk mempunyai kualitas yang baik ataupun semakin murah suatu produk memiliki kualitas yang rendah.

3. Sebandingnya harga dengan manfaat.
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Tinggi rendahnya harga suatu produk tergantung oleh individu. Apabila harga yang harus dikeluarkan sebanding

dengan manfaat produk tersebut maka konsumen akan memutuskan untuk melakukan pembelian. Apabila harga

dianggap terlalu mahal apabila produk tersebut tidak memiliki manfaat seusuai yang diharapkan oeh konsumen.
4. Daya saing harga.

Pembeli akan melakukan perbandingan harga dengan pesaing. Hal ini cenderung pembeli mempertimbangkan

harga yang lebih murah dan memilihnya.

H1: Persepsi harga berpengaruh positif terhadap minat beli

H2: Persepsi harga positif mempengaruhi citra merek.

HS8: Persepsi harga positif mempengaruhi minat beli melalui citra merek.

B. Kesadaran Merek (X2)

Rossiter dan Percy mengemukakan bahwa kesadaran merek merupakan kemampuan kustomer dalam memahami
merek baru, dengan adanya brand awarness akan mendapatkan kemampuan konsumen dalam keinginan untuk
membeli sehingga tujuan dari merek mecapai targetnya [6]. Menurut Kotler dan Keller. Kesadaran merek adalah
kemahiran untuk mengenali dan menginat merek pada situasi tertentu. Pada penelitian tersebut variabel kesadaran
merek berhubungan langsung dan absolut terhadap minat beli[16]. Apabila pembeli merasa dekat dan mengetahui
tentang komoditas merupakan pengetahuan pembeli terhadap karakter dan mutu komoditas sehingga memajukan
brand image komoditas [27]. Terdapat 4 indikator kesadaran merek [16]:

1. Recall. Tingkat kemampuan konsumen untuk mengingat suatu merek ketika diberikan pertanyaan mengenai

merek yang diingat.

2. Recognition. Tingkat kemampuan konsumen dalam mengenali merek dalam suatu kategori
Purchase. Perilaku konsumen terhadap peluang memilih merek ke dalam alternatif pembelian.

4. Consumption. Tingkat kemampuan konsumen dalam mengingat merek ketika sedang membeli dan memakai
layanan ataupun produk pesaing.

W

H3: kesadaran merek berhubungan positif terhadap minat beli.

H4: citra merek dipengaruhi positif oleh kesadaran merek.

H9: kesadaran merek positif mempengaruhi minat beli melalui citra merek.
C. Persepsi Kualitas (X3)

Penilaian seseorang dalam segi kualitas merek dengan dasar pengalaman individu, pengetahuan dan harapan
terhadap merek suatu produk. Pada penelitian persepsi kualitas terdahulu menunjukkan bahwa persepsi kualitas
berimbas positif bagi minat beli[3]. Citra merek dipengaruhi oleh persepsi kualitas melalui trik promosi komoditas
yang menyebabkan terbentuknya wawasan bagusnya kualitas terhadap komiditas yang menyebabkan timbulnya merek
dengan citra yang baik [27]. Menurut Yoo dkk terdapat 4 indikator merek meliputi [3]:

1. Anggapan suatu jenama tertentu memiliki kualitas yang tinggi.

2. Sangat tingginya potensi mutu jenama tertentu.

3. Tingginya potensi tingkat fungsional jenama tertentu.

4. Potensi sangat tingginya kedudukan keandalan suatu jenama tertentu.

HS: persepsi kualitas berhubungan positif terhadap minat beli.

H6: persepsi kualitas positif mempengaruhi citra merek.

H10: Persepsi kualitas mempengaruhi positif minat beli melalui citra merek.
D. Minat Beli (Y)

Tentang minat beli adalah kecondongan narasumber untuk beraksi sebelum memutuskan pembelian dilakukan.
Minat beli merupakan keinginan untuk melaksanakan pembelian ketika ada kesempatan di masa depan digunakan
untuk penilaian niat untuk melakukan pembelian yang umumnya digunakan untuk meningkatkan perkiraan pembelian
[10]. Minat beli yang tinggi dapat memacu calon konsumen untuk memikirkan dan melaksanakan pembelian hingga
terjadi jual beli. Menurut Kotler dan Keller terdapat 4 indikator minat beli. Indikator tersebut adalah [3]:

1. Minat pembelian. Merupakan condongnya individu untuk belanja produk.

2. Minat rujukan. Merupakan condongnya individu untuk memberi rujukan produk terhadap orang lain.

3. Minat prioritas. Merupakan kecenderungan individu untuk memprioritaskan suatu produk.

4. Minat pencarian. Merupakan minat yang memberikan ilustrasi perilaku individu yang konsisten mengejar
informasi terhadap produk yang disukai dengan tujuan mendapatkan poin-poin positif produk.
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E. Citra Merek (Z)

Citra merek merupakan salah satu pertimbangan pembeli dalam mempengaruhi dampak minat beli. Citra merek
yang baik dan kuat menimbulkan minat beli dan meyakinkan calon pembeli untuk membeli produk. Ingatan konsumen
terhadap suatu merek merepresentasikan citra merek produk [11]. Citra merek menurut Kotler dan Keller merupakan
pemikiran pembeli terhadap merek yang mencerminkan kecocokan pada pemikiran pembeli maka dari itu mudah
diingat oleh pemikiran pembeli. Minat beli dipengaruhi oleh citra merek secara signifikan dalam penelitian ini [17].
Brand image yang terpercaya dan baik dapat mempengaruhi konsumen melaksanakan transaksi dikarenakan adanya
rasa percaya terhadap suatu merek [28]Menurut Suhaily dan Darmoyo terdapat 6 indikator citra merek [29]:

1. Penilaian positif dari konsumen terhadap produk atau merek.
2. Keunggulan fitur produk daripada pesaing.

3. Perilaku mennyukai produk oleh kosumen.

4. Nilai menguntungkan dari sebuah merek atau produk.

5. Alasan konsumen memilih produk dibanding pesaing.

6. Produk atau merek memiliki perbedaan dengan pesaing.

H7: Citra merek berpengaruh positif terhadap minat beli.

III. METODE PENELITIAN

Metode penelitian kali ini menggunakan jenis pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif bertujuan untuk
menganalisis dan meneliti suatu sampel dan populasi. Penelitian ini berisi angka-angka sebagai data untuk
menganalisis apa yang diteliti mengggunakan teknik random sampling guna mengetahui hubungan antar variabel.
Lokasi penelitian ini berada di Jawa Timur dengan target konsumen makanan beku nugget. Populasi dalam penelitian
ini adalah konsumen nugget Champ di Jawa Timur. Pengambilan sampel menggunakan teknik probability sampling
dengan cara pengambilan sampel adalah melalui kaidah peluang untuk menentukan bagian sampelnya. Dalam teknik
ini tiap bagian memiliki peluang yang sama untuk dijadikan spesimen. Simple Random Sampling menurut Sugiyono
adalah cara pengambilan sampling dengan acak tanpa dan menghiraukan level dalam komunitas atau populasi [30].
Sumber yang didapatkan dari penelitian ini berdasarkan kuisioner yang didapatkan baik melalui daring dari konsumen
nugget Champ di Jawa Timur dengan jumlah sampel yang digunakan sebanyak 100 responden dengan rentang usia
18-55 tahun. Teknik analisis data pada penelitian kali menggunakan metode PLS-SEM melalui aplikasi smart PLS
3.0. SEM (Structural Equation Model) merupakan jenis analisis multivariat digunakan untuk penelitian menggunakan
PLS. Keunggulan SEM dibandingkan yang lain adalah memiliki keluwesan yang lebih unggul dalam mengaitkan teori
serta data. PLS (Partial Least Square) merupakan metode analisisi yang sangat kuat dikarenakan data tidak asumsikan
dengan skala tertentu, serta kecilnya jumlah sampel, PLS menggunakan evaluasi inner model dan outer model.
Tahapan analisis PLS meliputi estimasi model SEM-PLS, uji validitas, evaluasi model pengukuran (outer model) di
dalamnya terdapat uji reabilitas, composit reability, Collinearity Statistics (VIF), Uji Validitas Diskriminan (inner
model) yang di dalamnya terdapat R-Square (R?), path koefisien.
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IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Analisis Responden
Tabel 3. Deskripsi Responden

Jenis Kategori Frekuensi Presentase

Jenis kelamin Perempuan 69 69%
Laki-laki 31 31%

Umur 18-25 tahun 45 45%
26-33 tahun 48 48%

34-41 tahun 6 6%

42-55 tahun 1 1%

Domisili Sidoarjo 50 50%
Surabaya 19 19%
Lainnya 31 31%

Sumber : Output SmartPLS3 diolah 2025

Berdasarkan informasi yang tercantum pada Tabel 3, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan, yakni
sebanyak 69% atau 69 orang, sementara responden pria berjumlah 31% atau sebanyak 31 orang. Dari segi usia,
responden berusia 26-33 tahun mendominasi dengan persentase 48% atau 48 orang, disusul oleh kelompok usia 18-
25 tahun sebesar 45% atau 45 orang, dan usia 34-41 tahun sebanyak 6% atau 6 orang dan 42-55 tahun sebanyak 1%
atau 1 orang. Domisilinya pun bermacam-macam dengan Sidoarjo sebagai domisili terbanyak sebanyak 50% atau 50
orang, Surabaya 19% atau 19 orang dan Lainnya adalah berbagai macam kota dan kabupaten di Jawa Timur sebanyak

31% atau 31 orang.
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Uji Validitas

Outer Loading dilakukan dengan indikator refleksif dilakukan berdasarkan korelasi antara skor item atau
komponen dengan skor construct, yang dapat dihitung dengan SmartPLS. Jika ada nilai korelasi di atas 0,70 maka
indikator dianggap valid.

Tabel 4. Hasil Pengujian Outer Loading

Variabel Indikator Outer Loading Ket
Persepsi Harga (X1) X1.1 0,871 Valid
X1.2 0,937 Valid

X1.3 0,883 Valid

Kesadaran Merek (X2) X2.1 0,839 Valid
X2.2 0,825 Valid

X2.3 0,795 Valid

X2.4 0,864 Valid

Persepsi Kualitas (X3) X3.1 0,862 Valid
X3.2 0,868 Valid

X3.3 0,818 Valid

X34 0,876 Valid

Minat Beli (Y) Y1.1 0,867 Valid
Y1.2 0,872 Valid

Y1.3 0,880 Valid

Y14 0,785 Valid

Citra Merek (Z) 7Z1.1 0,859 Valid
71.2 0,825 Valid

713 0,898 Valid

714 0,795 Valid

715 0,841 Valid

Sumber : Output SmartPLS3 diolah 2025
Analisis Outer Model

0.871
1.2 *—0.037
4— 0883
2 \
Persepsi Hargx

z11 [~
v -0.125

=, z1.2 e YA
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x22 *—0.325 z12 *—g.eno /o'&ﬁa Ul
44— 0.695 —§ 010255 — — o2 -
2.3 c.e54 z1a o84 0820
~ ~ 0.685 =
x2.4 Kesadaran Merek Z1.5 Citra Merek T
e Minat Beli Y14
0.361

0.229

Gambar 1. Hasil Bootstrapping Tes

Uji Reliabilitas
Pengujian reliabilitas melalui Cronbach’s Alpha kukan untuk menilai konsistensi indikator dalam setiap variabel.
Suatu variabel dianggap reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha Reliability-nya melebihi angka 0,7.
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Tabel 5. Cronbach's Alpha Test Results

Variable Cronbach's Alpha Note
Persepsi Harga (X1) 0,899 Reliable
Kesadaran Merek (X2) 0,820 Reliable
Persepsi Kualitas (X3) 0,846 Reliable
Citra Merek (Z) 0,879 Reliable
Minat Beli (Y) 0,879 Reliable

Sumber : Output SmartPLS3 diolah 2025

Hasil pengujian yang disajikan pada Tabel 5 menunjukkan bahwa nilai cronbach’s alpha untuk variable Persepsi
Harga sebesar 0.899, nilai cronbach’s alpha Kesadaran Merek sebesar 0.820, nilai cronbach’s alpha Persepsi Kualitas
sebesar 0.846, nilai cronbach’s alpha Citra Merek sebesar 0,879 dan Minat beli sebesar 0,879. Seluruh nilai tersebut
melebihi angka 0.7 sehingga dapat disimpulkan bahwa kelima variabel tersebut memenuhi kriteria reliabilitas. Pada
tabel tercantum reaksi pengetesan menampilkan bahwa semua konstruk memilik nilai reliabilitas komposit dan
Cronbach’s alpha >0,70 sehingga dijelaskan reliabel.

Tabel 6. Hasil Uji Average Variant Extracted (AVE)

Variabel Average Variant Extracted (AVE) Ket
Persepsi Harga (X1) 0,713 Valid
Kesadaran Merek (X2) 0,654 Valid
Persepsi Kualitas (X3) 0,689 Valid
Citra Merek (Z) 0,805 Valid
Minat Beli (Y) 0,733 Valid

Sumber : Output SmartPLS3 diolah 2025

Berlandaskan tabel diatas menyatakan bahwa nilai Average Variant Extracted (AVE) bernilai diatas 0,5 maka
Average Variant Extracted (AVE) terbilang menyatakan kesahihan yang baik. Berlandaskan tabel di atas metode yang
dipakai adalah cross loading. Reaksi tersebut menyatakan bahwa indikator dari tiap konstruk mempunyai skor yang
lebih tinggi dibandingkan dengan indikator pada konstruk lainnya.

Composite Reliability (CR) digunakan untuk menguji konsistensi internal suatu konstruk atau variabel laten yang
diukur oleh sejumlah indikator dalam model persamaan struktural (SEM), seperti Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). Tujuan utamanya adalah untuk menilai seberapa baik indikator-indikator tersebut
secara bersama-sama mengukur konstruk yang sama. Kriteria untuk nilai CR yang baik umumnya adalah 0,70 atau
lebih tinggi. Nilai di atas 0,70 menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut memiliki konsistensi yang tinggi
dalam mengukur konstruk, sehingga pengukuran dianggap reliabel. Namun, untuk penelitian eksplorasi, nilai 0,60
masih dapat diterima.

Tabel 7. Hasil Uji Composite Reliability

Variabel Composite Reliability Ket
Persepsi Harga (X1) 0,925 Valid
Kesadaran Merek (X2) 0,882 Valid
Persepsi Kualitas (X3) 0,898 Valid
Citra Merek (Z) 0,925 Valid
Minat Beli (Y) 0,917 Valid

Sumber : Output SmartPLS3 diolah 2025
Collinearity Statistics (VIF)

Secara umum, nilai VIF di bawah 5 dianggap menunjukkan tidak adanya masalah multikolinearitas yang signifikan
dalam model PLS-SEM Anda. Beberapa ahli bahkan menggunakan batas yang lebih konservatif, seperti 3.3. Berikut
adalah interpretasinya:

VIF = 1: Tidak ada korelasi antar variabel prediktor.
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1 < VIF <5 (atau < 3.3): Korelasi antar variabel prediktor moderat, dan umumnya dianggap dapat diterima.
Multikolinearitas pada tingkat ini biasanya tidak dianggap mengganggu hasil analisis secara substansial.

Tabel 5. Collinearity Statistics (VIF)

Tabel 8. Hasil Uji VIF

VIF
X1.1 2,489
X1.2 3,549
X1.3 2,258
X2.1 2,481
X2.2 2,042
X2.3 1,322
X2.4 2,375
X3.1 2,466
X3.2 2,556
X3.3 2,412
X3.4 2,855
Y1.1 3,280
Y1.2 2,393
Y1.3 3,132
Y1.4 1,552
Z1.1 3,679
71.2 2,162
713 4,261
714 1,990
715 2,533

Sumber : Output SmartPLS3 diolah 2025
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Hasil Pengetesan Discriminant Validity. Indikator reflektif yang berlandaskan pada cross loading antara
indikator dan konstruknya dimengerti sebagai uji validitas deskriminan. Konstruksi laten memprediksi indikator pada
blok mereka lebih baik daripada blok lain; maka dari itu, indikator dapat dinyatakan valid jika memiliki loading faktor
terbanyak terhadap konstruk yang dimaksudkan.

Hasil Uji Validitas Diskriminan
Tabel 9. Cross Loading Values

Citra Merek K(;S/lae(::f(an Minat Beli P:ll::gpaSi II;eur:lei{)::
X1.1 0,602 0,490 0,472 0,871 0,443
X1.2 0,697 0,573 0,518 0,937 0,465
X1.3 0,709 0,615 0,537 0,883 0,536
X2.1 0,553 0,839 0,634 0,428 0,552
X2.2 0,600 0,825 0,538 0,506 0,521
X2.3 0,645 0,695 0,621 0,598 0,587
X2.4 0,574 0,864 0,582 0,474 0,555
X3.1 0,667 0,628 0,669 0,506 0,862
X3.2 0,669 0,609 0,676 0,481 0,868
X3.3 0,524 0,518 0,558 0,387 0,818
X34 0,667 0,601 0,639 0,460 0,876
Y1.1 0,698 0,641 0,867 0,503 0,572
Y1.2 0,702 0,593 0,872 0,434 0,678
Y1.3 0,731 0,685 0,880 0,549 0,671
Y14 0,557 0,532 0,685 0,393 0,546
711 0,859 0,603 0,656 0,596 0,587
71.2 0,825 0,674 0,702 0,608 0,715
713 0,898 0,662 0,754 0,619 0,656
714 0,795 0,554 0,591 0,696 0,608
715 0,841 0,618 0,720 0,646 0,560

Sumber : Output SmartPLS3 diolah 2025

Pada tabel tersebut nilai cross loadingnya diatas 0,5 sehingga dapat dinyatakan seluruh indikator valid karena
memenuhi korelasi.

Analisis Model Struktural (Inner Model)

Pengujian terhadap inner model atau model struktural dilakukan dengan menilai hubungan atau pengaruh antar
konstruk, nilai signifikansi, serta nilai R-Square (R?) dari model penelitian. Hasil analisis pengukuran menggunakan
SmartPLS 3.0 ditampilkan dalam bentuk gambar sebagai berikut:
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Gambar 2. Diagram inner loading SmartPLS
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Dalam tahap ini, penjelasan mengenai seberapa kuat hubungan atau pengaruh antara variabel laten independen

terhadap variabel laten dependen dilakukan dengan mengacu pada standar pengukuran, di mana nilai 0,75
menunjukkan pengaruh yang kuat, 0,50 menunjukkan pengaruh sedang, dan 0,25 menunjukkan pengaruh yang lemah.
Tabel di bawah ini menyajikan hasil estimasi nilai R-Square yang diperoleh melalui penggunaan SmartPLS:

Tabel 10. R Square

R Square R Square Adjusted
Citra Merek 0,747 0,739
Minat Beli 0,735 0,724

Sumber : Output SmartPLS3 diolah 2025
Berdasarkan Tabel 10, terlihat bahwa variabel Citra Merek (Z) memiliki nilai R-Square sebesar 0,747 atau 75%,

sedangkan variabel Minat Beli (Y) menunjukkan nilai sebesar 0,735 atau 73%. Nilai-nilai ini mengindikasikan bahwa
model struktural dalam penelitian ini tergolong kuat karena memiliki R-Square di atas 0,67. Dengan demikian, dapat
disimpulkan Citra Merek memiliki kontribusi yang baik terhadap model dengan R-Square 75%, dan Minat Beli juga
menunjukkan pengaruh yang kuat dengan nilai R-Square sebesar 73%.

Tabel 12. Hasil Path Koefisien

Original Sample Standard T-Statistics P-
Samples (0) Mean Deviation (0/STDEV) values
M) (STDEYV)

Citra Merek -> Minat Beli 0,549 0,530 0,135 4,065 0,000

Kesadaran Merek -> Citra Merek 0,235 0,239 0,094 2,487 0,013

Kesadaran Merek -> Minat Beli 0,255 0,258 0,076 3,367 0,001

Persepsi Harga -> Citra Merek 0,407 0,400 0,087 4,699 0,000

Persepsi Harga -> Minat Beli 0,226 0,319 0,094 3,332 0,003

Persepsi Kualitas -> Citra Merek 0,361 0,366 0,071 5,113 0,000

Persepsi Kualitas -> Minat Beli 0,229 0,245 0,085 2,694 0,007

Kesadaran Merek -> Citra Merek 0,129 0,127 0,063 2,056 0,040
-> Minat Beli

Persepsi Harga -> Citra Merek -> 0,224 0,210 0,067 3315 0,001

Minat Beli

Persepsi Kuallt.as -> Cl'tra Merek 0.198 0,193 0,058 3.406 0,001

-> Minat Beli

Sumber : Output SmartPLS3 diolah 2025

Berdasarkan dari tabel 12 dapat dijelaskan bahwa :

1.

Minat beli dipengaruhi signfikan dan positif oleh citra merek, terlihat dari terlihat dari t-statistik sebesar 4,065
yang berarti > 1,960 dan p-value 0,000 atau < 0,05. Hal ini disimpulkan dari hasil pengukuran tersebut bahwa citra
merek memiliki pengaruh yang linier terhadap minat beli, semakin bagus citra merek Nugget Champ maka akan
menimbulkan semakin besarnya minat beli masyarakat.

. Kesadaran Merek berpengrauh positif dan signifikan terhadap Citra Merek, terlihat dari t-statistik sebesar 2,487

yang berarti > 1,960 dan p-value 0,013 atau < 0,05. Hal ini disimpulkan dari hasil pengukuran tersebut bahwa citra
merek dipengaruhi linier oleh kesadaran merek, semakin baik kesadaran merek Nugget Champ di masyarakat
maka akan semakin tinggi citra merek nugghet champ.

. Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. terlihat dari t-statistik sebesar 3,367 yang

berarti > 1,960 dan p-value 0,000 atau < 0,05. Hal ini disimpulkan dari hasil pengukuran tersebut bahwa kesadaran
merek memiliki pengaruh yang linier terhadap minat beli, semakin tinggi kesadaran merek Nugget Champ di
masyarakat maka akan semakin tinggi pula minat beli masyarakat.

. Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. terlihat dari t-statistik sebesar 4,699 yang

berarti > 1,960 dan p-value 0,001 atau < 0,05. Hal ini disimpulkan dari hasil pengukuran tersebut bahwa persepsi
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harga memiliki pengaruh yang linier terhadap citra merek, semakin tinggi persepsi harga Nugget Champ di
masyarakat maka akan semakin tinggi pula citra merek Nugget Champ.

5. Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, terlihat dari t-statistik sebesar 3,332 yang
berarti > 1,960 dan p-value 0,003 atau < 0,05. Hal ini disimpulkan dari hasil pengukuran tersebut bahwa persepsi
harga memiliki pengaruh yang linier terhadap minat beli, semakin tinggi persepsi harga Nugget Champ di
masyarakat maka akan semakin tinggi pula citra minat beli Nugget Champ.

6. Persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek, terlihat dari t-statistik sebesar 5,113 yang
berarti > 1,960 dan p-value 0,000 atau < 0,05. Hal ini disimpulkan dari hasil pengukuran tersebut bahwa persepsi
kualitas memiliki pengaruh yang linier terhadap citra merek, semakin tinggi persepsi kualitas Nugget Champ di
masyarakat maka akan semakin tinggi pula citra merek Nugget Champ.

7. Persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, terlihat dari t-statistik sebesar 2,694 yang
berarti > 1,960 dan p-value 0,007 atau < 0,05. Hal ini disimpulkan dari hasil pengukuran tersebut bahwa persepsi
kualitas memiliki pengaruh yang linier terhadap minat beli, semakin tinggi persepsi kualitas Nugget Champ di
masyarakat maka akan semakin tinggi pula citra minat beli Nugget Champ.

8. Kesadaran merek berpengaruh terhadap Minat beli melalui citra merek. terlihat dari t-statistik sebesar 2,054 yang
berarti > 1,960 dan p-value 0,040 atau < 0,05. Hal ini disimpulkan dari hasil pengukuran tersebut bahwa kesadaran
merek dapat berpengaruh terhadap minat beli dengan mediasi citra merek.

9. Persepsi harga berpengaruh terhadap Minat beli melalui citra merek. terlihat dari t-statistik sebesar 3,315 yang
berarti > 1,960 dan p-value 0,001 atau < 0,05. Hal ini disimpulkan dari hasil pengukuran tersebut bahwa persepsi
harga dapat berpengaruh terhadap minat beli dengan mediasi citra merek.

10. Persepsi kuallitas berpengaruh terhadap Minat beli melalui citra merek. terlihat dari t-statistik sebesar 3,315 yang
berarti > 1,960 dan p-value 0,001 atau < 0,05. Hal ini disimpulkan dari hasil pengukuran tersebut bahwa persepsi
harga dapat berpengaruh terhadap minat beli dengan mediasi citra merek.

Pembahasan

Pengaruh persepsi harga terhadap minat beli merupakan aspek penting dalam perilaku konsumen yang dapat
memberikan gambaran bagaimana konsumen menilai produk berdasarkan harga yang ditawarkan. Dalam penelitian
ini, ditemukan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli Nugget Champ.
Artinya, semakin tinggi persepsi harga yang dimiliki masyarakat terhadap Nugget Champ, semakin besar pula minat
beli mereka terhadap produk tersebut. Dengan kata lain, harga yang dianggap sesuai atau bernilai oleh konsumen
mampu meningkatkan ketertarikan mereka untuk membeli produk tersebut. Hasil penelitian ini juga menunjukkan
bahwa hubungan antara persepsi harga dan minat beli bersifat linier, yang berarti perubahan persepsi harga secara
langsung berbanding lurus dengan perubahan minat beli. Persepsi harga yang positif dapat menciptakan citra produk
yang baik di mata konsumen, sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Kondisi ini menegaskan
pentingnya strategi penetapan harga yang tepat oleh perusahaan untuk meningkatkan daya tarik produk di pasar.
Dengan memahami pengaruh persepsi harga, perusahaan dapat mengelola harga produk secara efektif agar sesuai
dengan ekspektasi konsumen dan pada akhirnya meningkatkan penjualan Nugget Champ. Hal ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya tentang minat beli pada optic sun’s dengan hasil minat beli dipengaruhi positif oleh persepsi
harga [31].

Persepsi harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi persepsi masyarakat terhadap harga produk Nugget Champ, maka citra merek produk tersebut juga akan
semakin baik. Dengan kata lain, konsumen yang menilai harga produk tersebut sebagai wajar atau sesuai dengan
kualitas yang diterima cenderung membentuk citra merek yang positif. Temuan ini mengindikasikan adanya hubungan
linier antara persepsi harga dan citra merek, di mana persepsi harga berperan sebagai faktor penting dalam membentuk
persepsi konsumen terhadap merek secara keseluruhan. Pengaruh positif persepsi harga terhadap citra merek ini dapat
dijelaskan bahwa harga bukan hanya sekadar angka, tetapi juga merupakan indikator nilai produk di mata konsumen.
Ketika konsumen menganggap harga suatu produk sesuai dengan manfaat dan kualitas yang diterima, hal ini
memperkuat citra merek sebagai merek yang bernilai dan dapat dipercaya. Sebaliknya, persepsi harga yang terlalu
tinggi atau tidak sesuai dapat menurunkan citra merek. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan strategi
penetapan harga agar persepsi harga yang terbentuk di masyarakat dapat mendukung citra merek yang positif,
sehingga pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas konsumen dan keputusan pembelian produk tersebut. Hal ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya tentang PT. Central Proteina Prima di Tegal bahwa citra merek dipengaruhi
positif oleh persepsi harga [32].
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Kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli yang menunjukkan bahwa semakin
tinggi kesadaran konsumen terhadap suatu merek, semakin besar pula minat konsumen untuk melakukan pembelian
produk tersebut. Dengan kata lain, kesadaran merek berperan sebagai faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen
untuk memilih suatu produk, dalam hal ini Nugget Champ. Semakin dikenal dan diingat merek tersebut oleh
masyarakat, maka minat beli masyarakat terhadap produk tersebut juga akan meningkat secara linier. Kesadaran merek
tidak hanya meningkatkan pengenalan dan ingatan konsumen terhadap produk, tetapi juga membangun kepercayaan
yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan perlu fokus pada strategi
pemasaran yang dapat meningkatkan kesadaran merek, seperti kampanye promosi yang konsisten dan penguatan citra
merek, agar dapat meningkatkan minat beli konsumen secara signifikan. Temuan ini menegaskan bahwa upaya
meningkatkan kesadaran merek merupakan langkah strategis yang efektif dalam mendorong peningkatan penjualan
produk di pasar. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya dengan penelitian produk Innisfree bahwa minat beli
dipengaruhi positif oleh kesadaran merek [33].

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek
pada produk Nugget Champ. Artinya, semakin tinggi tingkat kesadaran masyarakat terhadap merek Nugget Champ,
maka citra merek yang terbentuk di benak konsumen juga akan semakin baik. Pengaruh yang linier antara kesadaran
merek dan citra merek berarti setiap peningkatan dalam kesadaran merek akan diikuti oleh peningkatan citra merek
secara proporsional. Dengan kata lain, ketika masyarakat semakin mengenal dan mengingat merek Nugget Champ,
maka penilaian mereka terhadap kualitas, reputasi, dan keunggulan produk juga akan meningkat. Oleh karena itu,
strategi pemasaran yang fokus pada peningkatan kesadaran merek sangat penting untuk membangun citra merek yang
kuat dan positif di pasar. Pada penelitian sebelumnya tentang sepatu Bata menunjukan pengaruh positif kesadaran
merek terhadap minat beli [27]

Pengaruh persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli yang menunjukkan bahwa
semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kualitas suatu produk, maka semakin besar pula minat beli yang muncul.
Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
Nugget Champ. Artinya ketika masyarakat menilai kualitas Nugget Champ semakin baik, maka minat mereka untuk
membeli produk tersebut juga meningkat. Persepsi kualitas yang baik tidak hanya langsung meningkatkan minat beli,
tetapi juga memperkuat citra merek produk di mata konsumen, sehingga citra merek yang positif akan mendorong
konsumen untuk lebih tertarik melakukan pembelian. Dengan demikian, perusahaan perlu memperhatikan
peningkatan kualitas produk secara konsisten agar dapat membangun persepsi positif di masyarakat, yang pada
akhirnya akan meningkatkan minat beli dan loyalitas konsumen. Hal ini diperkuat oleh penelitian sebelumnya tentang
minat beli Iphone di Surabaya menunjukan hasil yang signifikan dan positif minat beli dipengaruhi oleh persepsi
kualitas [34].

Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kualitas produk Nugget Champ, maka citra merek Nugget Champ di mata
masyarakat juga semakin baik. Dengan kata lain, konsumen yang menilai kualitas produk secara positif cenderung
membentuk citra merek yang positif pula, sehingga hubungan antara persepsi kualitas dan citra merek bersifat linier
dan langsung. Pengaruh positif persepsi kualitas terhadap citra merek ini memiliki implikasi strategis bagi perusahaan
dalam mengelola merek. Perusahaan harus fokus pada peningkatan kualitas produk secara konsisten agar persepsi
positif konsumen terhadap produk dapat terus terjaga dan berkembang. Citra merek yang kuat tidak hanya
meningkatkan daya tarik produk di pasar, tetapi juga dapat memperkuat posisi merek dalam persaingan dan
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya tentang TVRI di kota
Padang bahwa citra merek dipengaruhi signifikan oleh persepsi kualitas [35].

Dari hasil analisis menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat
beli konsumen. Hasil ini menandakan bahwa semakin baik citra merek yang dimiliki oleh Nugget Champ, maka
semakin besar pula kemungkinan masyarakat untuk tertarik membeli produk tersebut. Citra merek yang positif
membuat konsumen merasa yakin terhadap kualitas dan keunggulan produk, sehingga konsumen lebih terdorong
untuk melakukan pembelian. Hubungan antara citra merek dan minat beli bersifat linier, yang berarti peningkatan citra
merek akan diikuti dengan peningkatan minat beli secara langsung. Dengan kata lain, jika perusahaan berhasil
membangun citra merek yang kuat dan positif, maka minat beli masyarakat terhadap produk Nugget Champ juga akan
meningkat. Hal ini menunjukkan pentingnya strategi pemasaran yang berfokus pada penguatan citra merek, seperti
melalui promosi, inovasi produk, dan pelayanan yang baik. Penelitian ini memberikan bukti empiris bahwa upaya
memperbaiki citra merek bukan hanya berdampak pada persepsi konsumen, tetapi juga secara langsung meningkatkan
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minat beli konsumen. Hal ini diperkuat dengan penelitian sebelumnya tentang motor Scoopy di Yogyakarta bahwa
minat beli dipengaruhi positif oleh citra merek [36].

Pengaruh persepsi harga terhadap minat beli melalui citra merek menunjukkan bahwa bagaimana konsumen
menilai harga suatu produk dapat memengaruhi keinginan untuk membeli produk tersebut, dengan citra merek sebagai
perantara yang penting. Artinya, persepsi harga tidak hanya berdampak langsung pada minat beli, tetapi juga
memengaruhi minat beli secara tidak langsung melalui citra merek. Dengan kata lain, citra merek berperan sebagai
mediator yang memperkuat pengaruh persepsi harga terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk. Lebih
lanjut, temuan ini mengindikasikan bahwa konsumen cenderung menilai harga produk dalam konteks citra merek
yang melekat pada produk tersebut. Jika harga dianggap sesuai atau sepadan dengan kualitas dan reputasi merek, maka
minat beli konsumen akan meningkat. Sebaliknya, persepsi harga yang kurang tepat atau tidak sesuai dengan citra
merek dapat menurunkan minat beli. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan strategi penetapan harga yang
selaras dengan citra merek yang ingin dibangun agar dapat memaksimalkan minat beli konsumen. Hal ini menegaskan
pentingnya integrasi antara persepsi harga dan citra merek dalam upaya meningkatkan daya tarik produk di pasar.

Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli melalui citra merek yang menunjukkan
bahwa kesadaran merek tidak hanya berdampak langsung pada minat beli konsumen, tetapi juga melalui peran mediasi
citra merek. Dengan kata lain, semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap suatu merek, semakin positif citra merek
yang terbentuk di benak konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan minat beli mereka. Citra merek berfungsi
sebagai jembatan yang memperkuat pengaruh kesadaran merek, sehingga konsumen tidak hanya mengenali merek
tetapi juga memiliki persepsi positif yang mendorong Keputusan pembelian. Penelitian ini mengonfirmasi bahwa
kesadaran merek memiliki peran penting dalam membentuk minat beli melalui citra merek sebagai variabel mediasi.
Kesadaran merek yang baik memungkinkan konsumen untuk mengenali dan mengingat merek dengan lebih mudah,
sehingga citra merek yang positif dapat terbentuk secara efektif. Citra merek yang kuat meningkatkan kepercayaan
dan ketertarikan konsumen terhadap produk, sechingga meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan
pembelian. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang fokus pada peningkatan kesadaran merek sekaligus memperkuat
citra merek dapat menjadi kunci dalam meningkatkan minat beli konsumen secara signifikan.

Pengaruh persepsi kualitas terhadap minat beli melalui citra merek menunjukkan bahwa persepsi konsumen
terhadap kualitas produk tidak hanya berdampak langsung pada keinginan membeli, tetapi juga melalui pembentukan
citra merek yang kuat. Dengan kata lain, ketika konsumen menilai produk memiliki kualitas yang baik, hal ini
memperkuat citra merek di benak mereka, sehingga meningkatkan minat beli secara tidak langsung. Citra merek
berfungsi sebagai mediator yang menghubungkan persepsi kualitas dengan minat beli, memperkuat hubungan tersebut
dengan memberikan nilai tambah dan kepercayaan pada produk yang ditawarkan. Citra merek yang baik dapat
memperkuat persepsi kualitas dan menciptakan diferensiasi produk yang membuat konsumen lebih yakin untuk
melakukan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan perlu fokus tidak hanya pada peningkatan kualitas produk, tetapi
juga pada pengelolaan citra merek agar dapat memaksimalkan minat beli konsumen. Dengan demikian, strategi
pemasaran yang mengintegrasikan peningkatan kualitas produk dan penguatan citra merek akan lebih efektif dalam
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya tentang Vario 150 ESP
di Madiun yang menyatakan bahwa persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap minat beli melalui citra merek
sebagai variabel mediasi [37].

V. KESIMPULAN

Penelitian ini secara komprehensif mengkaji berbagai faktor yang memengaruhi minat beli konsumen terhadap
produk Nugget Champ, dengan fokus pada peran sentral citra merek. Secara konsisten ditemukan bahwa citra merek
memiliki dampak positif dan signifikan terhadap minat beli, menunjukkan bahwa persepsi positif konsumen terhadap
suatu merek secara langsung mendorong keinginan mereka untuk membeli. Lebih jauh, pembentukan citra merek
yang kuat ini dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh kesadaran merek, persepsi harga, dan persepsi kualitas.
Artinya, semakin dikenal suatu merek, semakin adil harga yang dirasakan, dan semakin tinggi kualitas yang
dipersepsikan, maka semakin baik pula citra merek yang terbentuk di benak konsumen. Hubungan ini bersifat linier,
di mana peningkatan pada faktor-faktor tersebut akan secara proporsional meningkatkan citra merek. Selain itu,
penelitian ini juga membuktikan bahwa kesadaran merek, persepsi harga, dan persepsi kualitas tidak hanya
berpengaruh langsung pada minat beli, tetapi juga secara tidak langsung memengaruhi minat beli melalui peran citra
merek sebagai variabel mediasi. Hal ini menegaskan bahwa citra merek berfungsi sebagai jembatan penting yang
menghubungkan persepsi awal konsumen terhadap merek dengan keputusan pembelian mereka. Dengan demikian,
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untuk meningkatkan minat beli konsumen terhadap Nugget Champ, perusahaan perlu menerapkan strategi pemasaran
yang holistik, berfokus pada peningkatan kesadaran merek, pengelolaan harga yang sesuai, dan peningkatan kualitas
produk secara berkelanjutan, yang kesemuanya akan berkontribusi pada pembangunan citra merek yang kuat dan
positif.
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