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 Abstrak  

 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana minat 
beli Sukaramai Trade Center (STC) di Kota Pekanbaru dipengaruhi 
oleh brand equity, consumen perception, dan word of mouth. 

Analisis regresi linier berganda dengan menggunakan perangkat 
lunak SPSS 24 adalah strategi yang digunakan untuk penelitian ini. 
Purposive sampling digunakan dalam penelitian ini. Sebanyak 160 

orang menjadi sampel dalam penelitian ini, yang dilakukan di Kota 
Pekanbaru. Temuan penelitian menunjukkan bahwa persepsi yang 
dimiliki oleh konsumen dan rekomendasi dari orang lain 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Namun, tidak 
ada dampak yang terlihat dari brand equity terhadap minat beli. 
Masukan dari penelitian dapat diharapkan pihak Sukaramai Trade 

Center perlu meningkatkan frekuensi dan efektivitas iklan di televisi, 
serta memperbaiki dengan memastikan lokasi yang strategis dan 
akses yang mudah, selanjutkan diharapkan fokuskan upaya pada 

strategu yang membagun kebiasaan berbelanja di STC dan 
tingkatkan kehadiran kualitas informasi STC di internet. 
 

Kata Kunci: brand equity, consumer perception, word of mouth, 
purchase intention 

 

PENDAHULUAN 
  Fashion menciptakan salah satu bidang yang paling menarik perhatian yang 

berkembang di era globalisasi.  Ini terbukti dengan banyaknya tren baru yang muncul 

di dunia fashion setiap tahunnya. Perkembangan industri fashion Indonesia terus 

berlanjut dengan pesat perubahan tren fashion menjadi alasan terbesarnya. 

Padahal, industri fashion dapat memberikan kontribusi sekitar 18,01% atau Rp 1,16 

triliun (Andrea, 2019).  

Pertumbuhan Tekstil dan Pakaian jadi 2021-2023 

Tahun Quartal Produk Domestik 

Bruto (PBD) 

Year of Year 

(YOY) 

2021 

Q2 30,92 -4,54% 

Q3 32,24 -3,34% 

Q4 33,49 5,94% 

2022 

Q1 34,61 12,45% 

Q2 35,17 13,74% 

Q3 34,85 8,09% 

Q4 34,7 3,61% 

2023 
Q1 34,58 0,07% 

Q2 34,58 -1,7% 

Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS) 
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  Badan Pusat Statistik (BPS) melaporkan bahwa produk domestik bruto (PDB) 

industri tekstil dan pakaian jadi pada kuartal II tahun 2023 mencapai Rp34,58 triliun. 

Jumlah ini menunjukkan penurunan sebesar 1,7% jika dibandingkan dengan periode 

yang sama pada tahun sebelumnya, yang tercatat sebesar Rp35,17 triliun. 

Penurunan tersebut melanjutkan koreksi yang dimulai pada kuartal I tahun 2023. 

Salah satu penyebab lesunya kinerja industri tekstil adalah masuknya produk impor 

ke pasar dalam negeri. Hal ini dipicu oleh momentum tahun ajaran baru. Sekadar 

informasi, industri tekstil merupakan salah satu subsektor industri pengolahan. Pada 

triwulan II tahun 2023, kontribusi industri tekstil terhadap PDB industri pengolahan 

sebesar 6,18% (Dataindonesia.id). Perkembangan dunia bisnis, termasuk industri 

fashion Indonesia, saat ini semakin mengikuti tren modernisasi. Saat ini, setiap orang 

memperhatikan cara berpakaiannya dan menganggapnya sebagai ciri khas, 

kepribadian atau bahkan identitas seseorang. Persaingan dalam industri fashion 

semakin intensif akibat banyaknya pelaku bisnis yang terjun di bidang ini. Untuk 

meningkatkan daya tarik konsumen, pelaku usaha harus mengimplementasikan 

strategi yang sesuai, dengan memperhatikan kondisi pasar dan kompetitor yang ada. 

(Hidayat & Febriyanto, 2022). 

  Tingginya minat beli menjadi variabel menarik untuk dilakukan penelitian 

terhadap faktor - faktor yang mempengaruhinya, salah satunya brand. Saat ini, minat 

beli masyarakat terhadap fashion juga mengalami perubahan. Hal ini membuat 

masyarakat cenderung membeli produk  fashion di tempat pusat perbelanjaan. 

Kebutuhan akan tempat rekreasi yang dapat diakses oleh seluruh keluarga, relatif 

mudah dijangkau, dan menawarkan berbagai kesempatan untuk bermain, menikmati 

makanan, berjalan-jalan dan menikmati suasana membuat pusat perbelanjaan 

terencana menjadi semakin menarik. Minat beli menurut Maulidia et al. (2022), dapat 

didefinisikan sebagai Perilaku konsumen dapat diartikan sebagai sikap ketertarikan 

terhadap suatu produk, diikuti dengan pemahaman mengenai langkah-langkah yang 

diambil dalam proses pembelian. Huda & Armel (2022) mengartikan brand equity 

tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Sebaliknya Bulan et al., 

(2020) mengartikan bahwa consumen perception berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli, sementara Sari & Rizkiyah (2023) mengartikan word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.  

  Hubungan antara brand equity dan minat beli adalah sangat erat dan saling 

memengaruhi. Pertama-tama, brand equity dapat meningkatkan minat beli karena 

menciptakan kesan positif terhadap merek tersebut. Konsumen yang 

mengidentifikasi merek dengan kualitas yang baik, reputasi yang positif, dan 

pengalaman yang memuaskan cenderung lebih tertarik untuk membeli produk atau 

layanan dari merek tersebut Firmansyah (2019) menyatakan Brand equity 

merupakan sebagai dorongan seseorang untuk terus menerapkan merek tersebut 

atau tidak. Selain itu, nilai merek dapat didefinisikan sebagai pembeda yang jelas, 

berharga, dan bertahan lama yang membantu perusahaan tetap berada di depan 

persaingan dan membantu strategi pemasaran. 
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  Selain Brand Equity, faktor lain yang menjadi variabel dalam penelitian adalah 

consumen perception. Menurut Alzikri et al. (2023), Consumen perception adalah 

proses dimana seseorang bertindak sebagai konsumen, menerima informasi, 

memperhatikannya, dan memahaminya. Hubungan antara persepsi konsumen dan 

minat beli memiliki peran penting dalam strategi pemasaran suatu produk atau 

layanan. Konsumen membangun persepsi mereka terhadap suatu produk atau 

merek berdasarkan informasi yang mereka terima melalui berbagai sumber, seperti 

iklan, ulasan daring, ataupun rekomendasi dari teman.  

  Sebelum memutuskan untuk membeli sesuatu, beberapa pembeli 

mempertimbangkan pengalaman atau rekomendasi orang lain yang pernah 

menggunakan atau membeli barang tersebut. Ketika pelanggan merasa puas atau 

tidak puas dengan barang atau jasa yang mereka beli, word of mouth muncul. 

Berikutnya, Word of mouth menurut Marissa et. al (2020), adalah teknik yang 

digunakan untuk mempromosikan produk atau jasa yang memiliki reputasi kuat dan 

dikenal luas oleh konsumen dalam waktu singkat. Dalam hal ini, karakteristik 

Sukaramai Trade Center (STC) yang diinginkan oleh konsumen adalah harga yang 

terjangkau dan kualitas produk menjadi pertimbangan utama. 

  Penelitian ini bertujuan untuk menilai dampak brand equity, consumen 

perception, dan word of mouth terhadap minat beli di Sukaramai Trade Center (STC) 

Kota Pekanbaru. Fokus penelitian ini adalah pada pelanggan yang berbelanja di 

Sukaramai Trade Center, mengingat dalam lima tahun terakhir, Sukaramai Trade 

Center menjadi salah satu pusat perbelanjaan dengan popularitas tinggi di 

Pekanbaru, namun mengalami penurunan jumlah pengunjung dari tahun 2021 

hingga 2024. Oleh karena itu, Sukaramai Trade Center perlu menganalisis faktor-

faktor yang memengaruhi minat beli pelanggan untuk meningkatkan jumlah 

kunjungan dan pembelian. Penelitian ini juga akan meneliti preferensi pelanggan 

yang tetap memilih Sukaramai Trade Center meskipun ada banyak pilihan pusat 

perbelanjaan lain di Kota Pekanbaru, dengan tujuan memahami pengaruh brand 

equity, consumen perception, dan word of mouth terhadap minat beli di Sukaramai 

Trade Center. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Brand Equity 

  Brand equity adalah nilai suatu perusahaan, biasanya dalam bentuk simbol, 

nama, atau merek, yang memungkinkan merek memperoleh kekuatan atau 

keunggulan yang membedakannya dari pesaingnya. Menurut Sudarso (2020), 

ekuitas merek dapat diartikan sebagai nilai yang dirasakan suatu merek oleh 

pelanggan. Merek juga mewakili segmen pemasaran media sosial dari properti legal, 

yang mampu memengaruhi perilaku konsumen, pembelian dan penjualan, serta 

memberikan jaminan pendapatan masa depan yang berkelanjutan bagi pemiliknya. 

Menurut Ratana (2018) indikator untuk mengukur brand equity yaitu  Brand 

Awareness (kesadaran merek),  Brand Loyality (royalti merek), Perceived Quality 

(Kualitas yang dirasakan),  Brand Association ( asosiasi merek).  
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Consumen Perception 

  Consumen perception adalah fitur yang memungkinkan konsumen untuk 

memutuskan barang mana yang akan dibeli untuk tujuan mereka sendiri. Menurut 

Dewi & Gosal (2020), proses dimana seseorang menerima, mempertimbangkan, dan 

memahami informasi yang sudah tersedia bagi mereka dikenal sebagai persepsi 

konsumen. Pengukuran Anhar & Haryati (2020), indikator persepsi konsumen adalah 

sebagai berikut: Seleksi, Organisasi, Interpretasi.  

 

Word of Mouth 

  Word of mouth adalah salah satu strategi penting untuk pemasaran produk. 

Pasalnya, word of mouth membentuk kegiatan pemasaran yang memediasi 

komunikasi antar konsumen secara lisan, tertulis, atau melalui alat komunikasi 

elektronik, berdasarkan pengalaman pribadi mereka terhadap suatu produk. Promosi 

dari mulut ke mulut, atau WOM, sangat penting dalam memengaruhi perilaku 

pelanggan dengan cara ini (Ahdiany, 2021). Menurut penjelasan yang diberikan di 

atas, pengukuran Sernovitz (2009) (dalam Joesyiana, 2018) word of mouth memiliki 

lima indikator, yaitu Talkers, Topics, Tools, Talking part,  dan Tracking. 

 

Minat Beli 

  Setelah konsumen melihat suatu produk, mereka mungkin tertarik untuk 

membelinya. Perilaku pelanggan yang mengindikasikan niat seseorang untuk 

membeli sesuatu setelah mengamatinya dikenal sebagai minat beli (Solihin, 2020). 

Menurut Hardiyanti & Prabantoro (2020), Seseorang atau kelompok yang membeli 

dan memanfaatkan produk, layanan, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan 

dan keinginan mereka dikatakan memiliki minat beli. Berdasarkan mengenai minat 

beli di atas terdapat indikator menurut Utami (2023) adalah Minat Transaksional, 

Minat Referensi, Minat Prefensial, Minat Eksploratif. 

 

METODE 

  Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif sebagai metode utamanya. 

Penelitian ini mengeksplorasi dan menggeneralisasikan hasilnya ke dalam fakta 

empiris atau validitas, yang merupakan ciri khas dari penelitian kuantitatif 

(Firmansyah et al., 2021). Fokus dari penelitian ini adalah pada nilai dan tolok ukur 

secara keseluruhan. Melalui penyebaran kuesioner secara langsung, peneliti 

menerapkan purposive sampling untuk mendapatkan data survei dari responden. 

Data yang terkumpul digunakan untuk menguji hipotesis di Sukaramai Trade Center 

(STC) Kota Pekanbaru, untuk memahami pengaruh brand equity, consumen 

perception, dan word of mouth terhadap minat beli.  

  Populasi penelitian ini terdiri dari konsumen yang berbelanja di Sukaramai 

Trade Center. Sampel diambil menggunakan metode purposive sampling dengan 

kriteria yaitu pernah mengunjungi STC setidaknya sekali dalam tiga bulan terakhir. 

Jumlah sampel yang diperoleh adalah 160 responden jumlah tersebut sesuai dengan 

pendapat Hair et al.,( 2017) disarankan ukuran sampel 5 sampai 10 kali indikator 
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variabel penelitian. Data dalam penelitian ini dikumpulkan menggunakan instrumen 

berupa kuesioner Kuesioner tersebut dibagikan secara langsung kepada konsumen 

STC. Untuk mengukur pernyataan dari setiap variabel yang diteliti, digunakan skala 

Likert. Setelah kuesioner terkumpul, data tersebut diuji validitas dan reliabilitasnya 

untuk memastikan item pertanyaan yang digunakan valid dan konsisten. 

  Selanjutnya, data dianalisis dengan metode regresi linier berganda 

menggunakan perangkat lunak SPSS versi 24. Analisis regresi linier berganda 

digunakan untuk mengevaluasi pengaruh hubungan antara dua atau lebih variabel 

independen (bebas) terhadap variabel dependen (terikat) secara linier (Hanurdin et 

al., 2020). Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda karena 

melibatkan tiga variabel independen yaitu brand equity, consumen perception dan 

word of mouth serta satu variabel dependen, yaitu minat beli. 

Y = α + β1x1 + β2x2 + β3x3 + ε 

Keterangan: 

Y  : Minat Beli 

α  : Nilai Konstanta 

β1,β2,β3 : Nilai Koefisien Regresi 

x1  : Variabel Brand Equity 

x2  : Variabel Consumen Perception 

x3  : Variabel Word of Mouth 

ε  : Standar Kesalahan (Error) 

  Namun, uji asumsi OLS-seperti uji asumsi multikolinearitas, 

heteroskedastisitas, dan normalitas-dilakukan sebelum membangun model regresi.  

Pengujian model dan hipotesis dilakukan setelah uji asumsi OLS. Penelitian ini 

menggunakan uji t untuk mengevaluasi hipotesis. Tingkat signifikansi mengukur 

pengaruh parsial masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. 

Hipotesis nol menyatakan bahwa tidak ada pengaruh signifikan dari variabel 

independen terhadap variabel dependen, ditolak jika nilai probabilitas t (sig.) untuk 

setiap variabel independen, yang ditentukan dengan mencari nilai probabilitas (sig.), 

kurang dari 5%. Setiap ketika ditambahkan suatu variabel, Sebagai akibatnya, nilai 

R² akan meningkat tanpa mempertimbangkan apakah variabel tersebut memiliki 

pengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Oleh karena itu, dalam penelitian 

ini digunakan nilai R² untuk analisis. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil Uji Deskriptif 

  Dari hasil uji deskriptif terhadap data yang diperoleh melalui kuesioner, 

ditemukan hasil sebagai berikut. Dapat dilihat bahwa variabel brand equity memiliki 

nilai mean 43,225. Menurut temuan, pernyataan tentang brand equity yang 

menunjukkan bahwa responden sangat setuju dengan pernyataan tersebut. Selain 

itu, nilai rata-rata sebesar 21,100 untuk variabel consumen perception menunjukkan 

bahwa responden setuju dengan pernyataan tentang persepsi konsumen. Untuk 

variabel word of mouth, responden pada umumnya sangat setuju dengan pernyataan 
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yang dibuat tentang hal tersebut, seperti yang ditunjukkan oleh nilai rata-rata 40,131. 

Pada akhirnya, nilai rata-rata 45,425 ditemukan untuk variabel niat beli, yang 

menunjukkan bahwa responden sangat setuju dengan pernyataan yang berkaitan 

dengan niat beli. 

 

Hasil Uji Validitas  

  Berdasarkan dari uji validitas dapat menunjukkan bahwa variabel brand 

equity, consumen perception, word of mouth dan minat beli memiliki nilai r tabel yaitu 

0,1552. Dari masing-masing butir  pernyataan pada  memiliki nilai r hitung > r tabel 

maka dapat disimpulkan bahwa data dapat dinyatakan valid. 

 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Berdasarkan hasil perhitungan persamaan regresi sebagai berikut:  

Y= 8,967 - 0,053X1 + 0,440X2+ 0,734X3+ e 

  Dengan nilai konstanta (a) sebesar 8,967, minat beli akan bernilai 8,967 jika 

brand equity, consumen perception, dan word of mouth bernilai nol. Koefisien brand 

equity sebesar -0,053 menunjukkan penurunan minat beli jika brand equity turun satu 

satuan, dengan variabel lain tetap. Consumen perception dengan koefisien 0,440 

menunjukkan bahwa peningkatan satu satuan pada consumen perception akan 

meningkatkan minat beli. Koefisien word of mouth sebesar 0,734 juga menunjukkan 

bahwa peningkatan satu satuan pada word of mouth akan meningkatkan minat beli. 

Standard error (e) mencerminkan variabel lain yang mempengaruhi minat beli tetapi 

tidak dimasukkan dalam model regresi. 

 

Hasil Uji Parsial ( Uji t) 

  Variabel brand equity pada analisis uji parsial (uji t), menghasilkan nilai 

signifikan sebesar 0,412 yang berarti > 0,05 dan t hitung (-0,823) < t tabel (1,975). 

Dengan demikian, hipotesis pertama ditolak. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel brand equity tidak memiliki pengaruh positif terhadap minat beli, 

berdasarkan nilai koefisien model regresi linier berganda yang menghasilkan nilai 

koefisien negatif. 

  Variabel consumen perception nilai t hitung (3,281) berarti > t tabel (1,975), 

dan variabel consumen perception mendapatkan signifikansi 0,001 <  0,05. Hipotesis 

kedua kemudian diterima. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel 

consumen perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

berdasarkan nilai koefisien model regresi linier berganda yang menghasilkan nilai 

positif. 

  Variabel word of mouth nilai t hitung (9,738) berarti > t tabel (1,975), dan 

variabel word of mouth mendapatkan signifikansi 0,000 <  0,05. Hipotesis ketiga 

kemudian diterima. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli berdasarkan nilai koefisien 

model regresi linier berganda yang menghasilkan nilai positif. 
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Koefisien Determinan 

  Menurut nilai koefisien determinasi menunjukkan Adjusted R Square sebesar 

0,660 atau 66%. Ini berarti bahwa 66% dari variabilitas minat beli dapat dijelaskan 

oleh variabel Brand Equity, Persepsi Konsumen, dan Word of Mouth, sedangkan 

sisanya sebesar 34% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam 

penelitian ini. 

 

Pembahasan  

  Berikut penjelasan di atas, Meskipun Sukaramai Trade Center memiliki brand 

equity yang cukup kuat, hal ini ternyata tidak berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli konsumen. Konsumen di Sukaramai Trade Center lebih memperhatikan faktor 

lain seperti harga, kualitas produk, dan penawaran promosi daripada sekadar 

kekuatan merek. Dengan demikian, brand equity di Sukaramai Trade Center tidak 

menjadi faktor utama yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan 

pembelian. Hasil ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

(Huda & Armel 2022), (Edy Yulianto Putra & Tasya 2023). 

  Consumen Perception berpengaruh positif dan signifikan memengaruhi minat 

beli terhadap Sukaramai Trade Center, ahwa penerapan signifikan dari minat 

pembelian adalah persepsi konsumen, dengan kesan yang baik memiliki kekuatan 

untuk meningkatkan niat untuk membeli. Pelanggan membantu meningkatkan 

penawaran ritel Kota Pekanbaru. Hasil dari penelitian sebelumnya sejalan dengan 

hasil ini oleh (Effendi et al., 2021) dan (Bulan et al., 2020)  

  Selanjutnya, word of mouth memberikan pengaruh positif dan signifikan pada 

minat beli pada Sukaramai Trade Center, sebuah merek dianggap dapat 

mempertahankan atau meningkatkan status penggunanya, agar pelanggan dapat 

berbagi informasi dari word of mouth satu sama lain setelah membeli suatu produk 

dan menentukan apakah mereka puas atau tidak. Hal ini kemudian akan 

mempengaruhi kecenderungan mereka untuk membeli. Dengan menerapkan word of 

mouth dengan tepat, Sukaramai Trade Center dapat menarik pelanggan baru dan 

meningkatkan penjualannya. Penemuan ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh (Megawati 2023) dan (Sari & Rizkiyah 2023)  

 

PENUTUP 

 Brand equity tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap minat beli di 

Sukaramai Trade Center (STC) Kota Pekanbaru. Konsumen di STC cenderung 

memilih produk berdasarkan harga yang lebih terjangkau meskipun berasal dari 

merek yang kurang dikenal. Untuk dapat bertahan dan berkembang di STC, merek 

perlu membangun reputasi sebagai penyedia produk berkualitas tinggi dengan harga 

yang bersaing. Consumen Perception terbukti secara positif dan signifikan 

dipengaruhi oleh minat beli. Hal ini menunjukkan bahwa untuk mempertahankan 

perhatian konsumen, menjaga kualitas produk dan elemen-elemen seperti harga, 

lokasi, layanan, dan kenyamanan sangatlah penting. Daya saing STC di pasar akan 

meningkat jika kualitas-kualitas ini dipertahankan dan ditingkatkan. Word of mouth 
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terbukti dengan mendorong pelanggan untuk merekomendasikan STC, manajemen 

dapat memperkuat minat beli dan meningkatkan penjualan. Oleh karena itu, 

memanfaatkan kekuatan word of mouth dan mengintegrasikan strategi yang 

mendukungnya sangat penting untuk pertumbuhan STC. Secara keseluruhan, 

kombinasi produk berkualitas, harga bersaing, dan pemeliharaan persepsi positif 

konsumen merupakan kunci untuk meningkatkan daya tarik dan kesuksesan STC di 

pasar. 
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