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ABSTRACT
This study aims to investigate factors influencing purchase intention of private

label product. The factors, such as price perception, quality perception, risk perception,
intrinsic cues, extrinsic cues, and familiarity, were examined to find out which factors
played significant role on purchase intention of private label product. The examination
was also looking for the differences of factors influence on both groups of gender which
were male and female.

Using probability sampling method, the datas were raised by spreading
questionnaires to 120 young adults in Semarang who knew the information about private
label product. Collected data were analysed with IBM SPSS 21 for windows using some
methods such as validity, reliability, normality, multicollinearity, heteroscedasticity,
multiple linear regression, ANOVA, R Square, and T test.

The findings of study indicate some factors such as price perception, quality
perception, and familiarity significantly influence purchase intention of private label
product. Also, the findings explain that male likely take a risk than female.

Keywords : consumer behaviour, private label, purchase intention, price perception,
quality perception, risk perception, intrinsic cues, extrinsic cues, familiarity,
gender differences.

PENDAHULUAN
Private label adalah produk yang diproduksi atas keinginan suatu peritel untuk

dijual atas nama peritel di toko ritel tersebut (Baltas, 1997). Fenomena private label ini
terjadi di Indonesia seiring dengan pertumbuhan industri ritel. Peritel tersebut umumnya
berskala besar dan dikenal oleh konsumen. Penawaran produk private label oleh peritel
beraneka ragam. Secara umum, produk tersebut adalah berasal dari industri fast moving
consumer goods (FMCG) yang dapat terjual cepat, berharga murah, dan biasanya
merupakan kebutuhan sehari-hari.

Keberagaman produk private label mengindikasikan bahwa peritel menganggap
bahwa produk tersebut dapat memberikan keuntungan. Selain itu, keberadaan private label
dapat menjadi substitusi untuk produk non private label. Corporate Affairs Director PT
Carrefour Indonesia, Irawan B. Kadarman, menyatakan kepada Jawa Pos bahwa produk
private label cukup membantu ketika terjadi penurunan daya beli karena konsumen dapat
melakukan downgrade (turun kelas) (Kementrian Perindustrian Republik Indonesia, 2013).
Produk private label berada pada posisi untuk bersaing pada nilai dan kualitas yang
merupakan atribut terkini bagi konsumen. Selain memberikan keuntungan bagi konsumen,
private label juga bermanfaat bagi peritel yaitu membedakan dirinya dan menawarkan
suatu inovasi melalui produk untuk membantu dalam membangun dan menjaga citra
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(Nielsen N.V., 2011). Peritel juga dapat menempatkan produk private label –nya yang
beraneka ragam pada rak dengan leluasa.

Meskipun produk private label memberikan keuntungan bagi konsumen, market
share private label di Indonesia sangat kecil yaitu sebesar 1% (Nielsen N.V., 2011). Enam
dari sepuluh responden di Indonesia menilai bahwa produk baru/ private label memiliki
risiko yang tinggi sehingga mereka cenderung memilih produk yang diiklankan di televisi.
Sebanyak 43% konsumen di Indonesia menganggap bahwa private label memiliki kualitas
yang rendah dan 50% konsumen loyal terhadap produk non private label (Nielsen N.V.,
2014). Sehingga kebanyakan konsumen di Indonesia memiliki persepsi yang kurang baik
terhadap produk private label dan lebih memilih produk non private label. Menurut
Executive Director Nielsen Indonesia, Anil Antony, kegiatan pemasaran private label
masih kurang gencar, sehingga peritel harus berusaha keras untuk menyusun strategi dalam
memasarkan produk private label mereka (Malianto, 2014). Peritel memerlukan strategi
untuk mendorong minat beli konsumen terhadap private label –nya. Strategi yang disusun
harus memperhatikan beberapa pertimbangan konsumen  yang mendeskripsikan
persepsinya. Persepsi-persepsi tersebut dapat menjadi faktor yang mempengaruhi minat
beli produk private label.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
Perkembangan produk private label di Indonesia cukup pesat. Hal ini dapat

diketahui melalui banyaknya peritel yang memiliki private label. Private label yang
ditawarkan peritel memiliki kelebihan bagi konsumen, yaitu sebagai substitusi produk non
private label dengan harga yang lebih rendah. Meskipun memiliki kelebihan bagi
konsumen, masih ada beberapa anggapan bahwa produk private label tidak sebanding
dengan produk non private label. Sehingga, masing-masing peritel memerlukan strategi
untuk mendorong minat beli konsumen terhadap private label –nya.

Minat beli produk private label dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yang
mendeskripsikan persepsi konsumen. Pada penelitian ini, penulis menggunakan beberapa
faktor yang digunakan dalam penelitian terdahulu yaitu persepsi harga, persepsi kualitas
produk, persepsi risiko produk, intrinsic cue, extrinsic cue, dan familiaritas (Che-Ha, dkk
2008).

Harga dapat menjadi pertimbangan bagi konsumen karena harga yang lebih murah
dapat mendorong minat beli konsumen yang berorientasi pada harga (Thanasuta, 2015).
Harga murah memunculkan anggapan bagi beberapa konsumen bahwa produk private
label adalah produk yang murahan karena harga menyampaikan nilai produk atau merek
perusahaan (Kotler, dkk 2016).  Oleh karena itu, peritel harus memberi kesadaran kepada
konsumen bahwa produk private label yang ditawarkan tidak sekedar murah, namun juga
memiliki kelas yang setara dengan produk non private label.

Selain itu, cues atau atribut produk menjadi alat evaluasi alternatif (produk) bagi
konsumen. Cues dibedakan menjadi dua, yaitu (1) intrinsic cues : atribut produk yang
menunjukkan sifat fisik produk; dan (2) extrinsic cues : atribut produk yang merupakan
bagian dari nilai produk dan digunakan saat intrinsic cues tidak ada (Gabbot, 1991).
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Gabbott (1991), cues merupakan alat analisis dan
penilaian dalam pemilihan produk. Sehingga, cues dapat menjadi pertimbangan bagi
konsumen.

Faktor lain yang dapat menjadi pertimbangan bagi konsumen adalah familiaritas.
yaitu sekumpulan pengalaman konsumen yang berhubungan dengan suatu produk.
Pengalaman yang berhubungan dengan suatu produk meliputi periklanan, pencarian
informasi, interaksi dengan penjual (sales person), pemilihan dan pengambilan keputusan
(Alba dan Hutchinson, 1987).
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Penelitian ini berfokus pada young adults yang merupakan segmen pasar khusus
bagi berbagai produk (Moschis dan Moore, 1979). Alasan pemilihan kelompok ini
dikarenakan kelompok young adults merupakan kelompok usia yang senang untuk
berbelanja (Sprotles dan Kendall, 1986) sehingga merupakan kelompok dengan kegiatan
konsumsi yang kuat (Grant dan Waite, 2003). Penelitian ini juga mencari tahu perbedaan
minat beli produk berdasarkan gender konsumen yaitu pria dan wanita. Wanita memiliki
tingkat involvement yang lebih tinggi dibanding pria dalam keputusan pembelian FMCG
(Alena, dkk 2014). Wanita juga cenderung untuk membandingkan harga dan
mempertimbangkan aspek kesehatan dibanding pria (Alena, dkk 2014). Selain itu, wanita
tertarik untuk mencoba produk baru dan menjadikan tampilan kemasan sebagai elemen
pengambilan keputusan (Alena, dkk 2014).

Melalui pemahaman atas faktor-faktor analisis yang terdiri dari persepsi harga,
persepsi kualitas, persepsi risiko, intrinsic cues, extrinsic cues, dan familiaritas, peritel
dapat mengetahui persepsi konsumen terhadap minat beli produk private label. Sehingga,
peritel dapat menyusun strategi untuk meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk
private label.

Pengaruh Persepsi Harga terhadap Minat Beli
Realitas ekonomi terkini menunjukkan bahwa banyak konsumen yang

mempertimbangkan antara harga dengan produk. Sehingga, perusahaan harus berhati-hati
dalam melakukan strategi harga. Myers (1967) menyatakan bahwa terdapat hubungan yang
kuat antara konsumen dengan harga murah yaitu konsumen memberikan perhatian lebih
pada produk dengan harga murah yang dalam konteks tersebut adalah produk private label.
Karena, rata-rata harga produk private label 10-30% lebih murah dari pada produk non
private label (Baltas, 1997).

Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Minat Beli
American Society for Quality menyatakan bahwa kualitas adalah fitur dan

karakteristik total dari produk atau jasa yang mendorong kemampuannya untuk
memberikan kepuasan dan memenuhi kebutuhan. Kotler dan Armstrong (2010)
menganggap bahwa kualitas produk adalah alat penting bagi pemasar untuk melakukan
positioning karena kualitas memiliki pengaruh langsung terhadap kinerja produk atau jasa
yang berhubungan dengan nilai dan kepuasan konsumen. Sehingga, kualitas memiliki
posisi yang penting bagi suatu produk untuk menampilkan daya tariknya yang dapat
meningkatkan minat beli konsumen..

Pengaruh Persepsi Risiko terhadap Minat Beli
Risiko adalah persepsi konsumen terhadap ketidakpastian dan konsekuensi yang

merugikan atas pembelian produk (Dowling dan Staelin, 1994). Konsumen melakukan
beberapa kegiatan untuk mengurangi ketidakpastian dan konsekuensi negatif dari risiko
seperti menghindari keputusan, mengumpulkan informasi dari teman, dan meningkatkan
kecenderungan terhadap merek dan jaminannya. Pemasar harus memahami faktor-faktor
yang mempengaruhi persepsi konsumen terhadap risiko dengan menyediakan informasi,
dan kemudian mencoba mengurangi persepsi tersebut (Kotler, dkk 2016).
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Pengaruh Intrinsic Cues terhadap Minat Beli
Gabbot (1991) mendefinisikan intrinsic cues sebagai hal yang melekat pada atribut

produk yang menjelaskan asal muasalnya. Contohnya adalah komposisi, rasa, dan bahan
khusus. Strategi komunikasi pemasaran (kegiatan promosi dan periklanan) hendaknya
dirancang sedemikian rupa dengan menekankan pada atribut produk dan cues yang dapat
meningkatkan persepsi konsumen tentang kualitas (Tsiotsou, 2006).

Pengaruh Extrinsic Cues terhadap Minat Beli
Menurut Olson dan Jacoby (1972), extrinsic cues adalah atribut yang bukan bagian

produk secara fisik. Jika extrinsic cues dimanipulasi, maka karakteristik fisik produk tidak
perlu  diubah. Extrinsic cues digunakan ketika instrinsic cues tidak cukup memberikan
informasi. Sebagai contoh, harga untuk memperkirakan kualitas produk, merek untuk
memperkirakan kinerja produk Gabbot (1991). Hoch dan Ha (1986) juga mengemukakan
bahwa extrinsic cues berperan penting bagi konsumen ketika atribut produk seperti kualitas
bersifat ambigu atau tidak dapat dipastikan.

Pengaruh Familiaritas terhadap Minat Beli
Familiaritas adalah sekumpulan pengalaman konsumen yang berhubungan dengan

suatu produk. Pengalaman yang berhubungan dengan suatu produk meliputi periklanan,
pencarian informasi, interaksi dengan penjual (sales person), pemilihan dan pengambilan
keputusan (Alba dan Hutchinson, 1987). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh
Bettman dan Park (1980) diketahui bahwa pengalaman konsumen terhadap suatu produk,
yang dalam konteks ini adalah familiaritas, mempengaruhi proses pengambilan keputusan.
Johnson dan Russo (1984) menyatakan bahwa familiaritas digunakan konsumen untuk
menilai setiap alternatif.

Gambar 1
Kerangka Pemikiran Teoritis

Sumber: Che-Ha, dkk (2008) yang dimodifikasi oleh penulis

Kontrol : Gender
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METODE PENELITIAN

Variabel Penelitian
Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini adalah persepsi harga,

persepsi kualitas, persepsi risiko, intrinsic cues, extrinsic cues, dan familiaritas dengan
variabel dependen yaitu minat beli.

Definisi Operasional
Tabel 1

Operasional Variabel
Variabel Definisi Operasional Indikator

Persepsi Harga
X1

Harga merupakan suatu elemen dari bauran
pemasaran yang menghasilkan pendapatan
(Kotler dan Keller, 2016).

1. Keterjangkauan harga.
2. Kesuaian harga dengan

manfaat.
3. Lebih murah dari pesaing.

(Ashley, 1998; Kusdyah,
2012; Richardson, dkk 1996)

Persepsi
Kualitas

X2

Karakteristik produk atau jasa yang
berhubungan dengan kemampuannya untuk
memuaskan atau memenuhi kebutuhan
konsumen (Kotler dan Amstrong, 2010).

1. Performance.
2. Percieved quality.

(Garvin, 1987; Steenkamp
dan Dekimpe, 1997)

Persepsi Risiko
X3

Persepsi konsumen terhadap ketidakpastian
dan konsekuensi yang merugikan atas
pembelian produk (Dowling dan Staelin,
1994).

1. Risiko sosial.
2. Risiko fungsional.
3. Risiko finansial.

(Kotler, dkk 2016)

Intrinsic Cues
X4

Komponen fisik produk, dengan kata lain
atribut produk tidak dapat diubah atau
dimanipulasi tanpa mengubah karakteristik
fisik dari produk tersebut (Olson, 1972).

1. Komposisi.
2. Sifat produk.

(Olson dan Jacoby, 1972)

Extrinsic Cues
X5

Atribut yang bukan bagian produk secara
fisik. Jika extrinsic cues dimanipulasi, maka
karakteristik fisik produk tidak perlu  diubah
(Olson, 1972).

1. Nama merek.
2. Kemasan.

(Che-Ha, dkk 2008; de Mooij
dan Hofstede, 2002)

Familiaritas
X6

Sekumpulan pengalaman konsumen yang
berhubungan dengan suatu produk (Alba dan
Hutchinson, 1987).

1. Pengetahuan mengenai
produk private label.

2. Kemampuan untuk
memberikan informasi
mengenai produk private
label.

(Park dan Lessig, 1981)

Minat Beli
Y

Kemungkinan pembelian yang berhubungan
dengan tingkat kecenderungan individu
untuk membeli produk (Whitlark, dkk 2004).

1. Intensitas pencarian
informasi produk private
label.

2. Keinginan membeli produk
private label.

3. Keinginan preferensial.
(Ferdinand, 2006)
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Populasi dan Sampel
Populasi penelitian ini adalah kelompok young adult, yaitu mereka yang memiliki

rentang umur antara 18-25 tahun (Simpson, 2007), dan mengetahui produk private label di
Kota Semarang.

Penelitian ini melakukan pemilihan sampel dengan menggunakan pendekatan
nonprobability sample atau convenience sample yaitu responden dipilih atas dasar
ketersediaannya (Creswell, 2009). Menurut Supranto (2003), penentuan sampel dari
jumlah populasi penelitian yang tidak diketahui dapat ditentukan dengan rumus

keterangan:
n = jumlah sampel;

= tingkat distribusi normal pada tingkat signifikansi 5% = 1,96;
= error atau tingkat kesalahan maksimal pengambilan sampel yang dapat

ditoleransi.
Penelitian ini menentukan tingkat kesalahan maksimal pengambilan sampel yang

dapat ditoleransi ( sebesar 10%, maka jumlah sampel ditentukan sebagai berikut

Berdasarkan hasil perhitungan, jumlah sampel yang baik untuk digunakan sebagai
wakil dari populasi minimal sebanyak 96,04 orang. Namun, untuk mempermudah
perhitungan, maka jumlah sampel penelitian ditentukan menjadi 120 responden dengan
proporsi sebanyak 60 responden pria dan 60 responden wanita.

Jenis dan Sumber Data
Jenis data dalam penelitian ini menggunakan data kualitatif yang berupa kata,

kalimat, skema, dan gambar yang mendeskripsikan literatur atau teori-teori dalam
penelitian dan kuantitatif yang berupa yang berupa angka atau data kualitatif yang
diangkakan (scoring). Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini berupa primer
yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada sampel yang mengetahui produk
private label dan sekunder yang diperoleh dari informasi, literatur, dan hasil penelitian dari
ahli dan institusi.

Metode Analisis
Berdasarkan tujuan penelitian yaitu menguji pengaruh variabel-variabel indepeden

terhadap variabel dependen, maka data yang telah dikumpulkan akan diolah dan dianalisis
dengan menggunakan analisis regresi berganda yang dilakuakn melalui uji asumsi klasik.
Berikut merupakan persamaan regresi dalam penelitian ini:

keterangan:
Y = minat beli
a = konstanta
b1...6 = koefisien regresi
X1 = harga
X2 = kualitas
X3 = risiko
X4 = instrinsic cues
X5 = extrinsic cues
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X6 = familiaritas
e = standar eror

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Uji Hipotesis

Hasil dari uji hipotesis penelitian diperoleh dengan menggunakan uji regresi
berganda. Berikut merupakan hasil dari pengujian yang dilakukan:

Tabel 4
Tabel Hasil Uji Regresi

Model
Standardized
Coefficients t Sig. Collinearity Statistics

Beta Tolerance VIF
(Constant) -0,722 0,472
Persepsi Harga 0,156 2,126 0,036 0,647 1,545
Persepsi Kualitas 0,386 5,180 0,000 0,627 1,594
Persepsi Risiko 0,050 0,629 0,531 0,561 1,781
Intrinsic Cues -0,123 -1,853 0,066 0,797 1,255
Extrinsic Cues 0,102 1,490 0,139 0,743 1,346
Familiaritas 0,369 5,027 0,000 0,648 1,544

Sumber : data primer yang diolah (2017)
Tabel 4 menunjukan bahwa variabel persepsi harga, persepsi kualitas, dan

familiaritas memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel minat beli.
Hasil koefisien determinasi yang dilakukan dengan melihat nilai Adjusted R Square

yaitu sebesar 0.585 yang berarti model regresi yang dibentuk dapat memprediksi minat beli
sebesar 58,5% dengan menggunakan variabel-variabel dalam penelitian ini dan sisanya
sebesar 41,5% dijelaskan oleh faktor lain diluar penelitian.

Interpretasi Hasil
Tabel 5

Tabel Interpretasi Hasil Regresi

Variabel
Nilai

Koefisien
Arah

Koefisien
Status

Signifikansi
Status

Hipotesis
H1 Persepsi harga 0,156 (+) Signifikan Diterima
H2 Persepsi Kualitas 0,386 (+) Signifikan Diterima
H3 Persepsi Risiko 0,050 (+) Tidak Signifikan Ditolak
H4 Intrinsic Cues -0,123 (-) Tidak Signifikan Ditolak
H5 Extrinsic Cues 0,102 (+) Tidak Signifikan Ditolak
H6 Familiaritas 0,369 (+) Signifikan Diterima
Sumber: Output program SPSS Statistics 21 (data telah diolah)

Hipotesis 1 menyatakan bahwa variabel persepsi harga berpengaruh terhadap minat
beli produk private label. Hipotesis ini diterima dan merupakan variabel dengan pengaruh
terkecil yang memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli produk private label
dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,156 yang menunjukkan bahwa minat beli
konsumen terhadap produk private label akan tinggi jika memiliki persepsi harga yang
baik terhadap produk tersebut. Produk private label sebagai substitusi untuk produk non
private label dapat berkompetisi dengan menggunakan harga. Hasil penelitian ini yang
menjadi pembeda dengan penelitian sebelumnya yang di mana variabel harga tidak
memilikin pengaruh yang signifikan terhadap minat beli produk private label dalam
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penelitian yang dilakukan oleh Che-Ha, dkk (2008). Hal ini dikarenakan pemilihan
populasi dalam penelitian ini yang lebih homogen yaitu young adults. Young adults
merupakan segmen khusus bagi berbagai produk karena merupakan kelompok konsumen
dengan tingkat konsumsi tinggi yang lebih selektif dalam melakukan pengambilan
keputusan dengan menjadikan kualitas produk sebagai aspek pertimbangan (Moschis dan
Moore, 1979; Sproles dan Kendall, 1986; Grant dan Waite, 2003).

Hipotesis 2 menyatakan bahwa variabel persepsi kualitas berpengaruh terhadap
minat beli produk private label. Hipotesis ini diterima dan merupakan variabel dengan
pengaruh yang terbesar dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,386. Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen menilai kualitas adalah faktor yang penting dalam menentukan minat
belinya terhadap produk private label. Jika kualitas produk private label dinilai
memuaskan, yaitu setara atau lebih baik dari produk non private label, maka konsumen
akan memilih produk private label secara berkala (González Mieres, dkk. 2006). Hal ini
dikarenakan kualitas merupakan faktor yang penting dalam kesuksesan produk private
label (Fontenelle dan Pereira, 1996; Dhar dan Hoch, 1997).

Hipotesis 3 menyatakan bahwa variabel persepsi risiko berpengaruh terhadap minat
beli produk private label. Hipotesis ini ditolak karena produk private label yang digunakan
dalam penelitian merupakan produk low involvement dengan biaya produksi yang murah,
maka tingkat risikonya rendah (Beneke dan Carter, 2014). Oleh karena itu, konsumen tidak
menjadikan persepsi risiko sebagai faktor dalam menentukan minat belinya.

Hipotesis 4 menyatakan bahwa variabel intrinsic cues berpengaruh terhadap minat
beli produk private label. Hipotesis ini ditolak. Intrinsic cues berhubungan dengan unsur/
atribut intrinsik dari produk tersebut (Zeithaml, 1988). Pada hasil penelitian diketahui
bahwa konsumen menganggap bahwa atribut intrinsik produk private label setara dengan
produk non private label. Sehingga, variabel intrinsic cues tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli produk private label.

Hipotesis 5 menyatakan bahwa variabel extrinsic cues berpengaruh terhadap minat
beli produk private label. Hipotesis ini ditolak. Extrinsic cues akan sangat berguna bagi
konsumen jika intrinsic cues dinilai kurang dalam menentukan keputusan (Zeithaml,
1988). Namun responden menganggap bahwa atribut intrinsik produk private label setara
dengan produk non private label sehingga mereka tidak membutuhkan informasi tambahan
dari extrinsic cues untuk menentukan keputusan. Oleh karena itu, extrinsic cues tidak
menjadi faktor yang mempengaruhi minat beli produk private label bagi konsumen.

Hipotesis 6 menyatakan bahwa variabel familiaritas berpengaruh terhadap minat
beli produk private label. Hipotesis ini diterima dan merupakan variabel kedua yang
memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli produk private label dengan nilai
koefisien regresi sebesar 0,369. Hal ini menunjukkan bahwa minat beli konsumen terhadap
produk private label akan tinggi jika memiliki banyak pengetahuan terhadap produk
tersebut yang dikarenakan produk memiliki kinerja yang memuaskan atas penilaiannya
berdasarkan informasi produk yang dimilikinya (Baltas, 1997).

Tabel 6
Tabel Interpretasi Hasil Uji Perbedaan Rata-Rata

Dua Kelompok Saling Bebas (Uji T)
Variabel Status Signifikansi

Persepsi harga Tidak Signifikan
Persepsi Kualitas Tidak Signifikan
Persepsi Risiko Signifikan
Intrinsic Cues Tidak Signifikan
Extrinsic Cues Tidak Signifikan
Familiaritas Tidak Signifikan
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Sumber: Output program SPSS Statistics 21 (data telah diolah)
Pada uji perbedaan rata-rata dua kelompok saling bebas (uji t) yang berfungsi untuk

mengetahui perbedaan faktor-faktor analisis antara pria dan wanita diketahui bahwa satu-
satunya variabel yang menunjukkan perbedaan secara signifikan di antara dua kelompok
gender adalah nilai persepsi risiko dengan rata-rata persepsi risiko untuk responden wanita
adalah 20,22 dan untuk responden pria adalah 21,65. Walaupun persepsi risiko tidak
merupakan variabel independen yang mempengaruhi minat beli secara signifikan namun
dalam pengujian ini diketahui bahwa masing-masing gender memiliki pola menjawab yang
berbeda secara signifikan. Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa pria memiliki nilai
uji beda persepsi risiko yang lebih tinggi dari pada wanita. Hal ini dikarenakan pria lebih
suka mengambil risiko (Akhter, 2003).

KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan terdapat tiga variabel yang memiliki pengaruh
signifikan yaitu persepsi harga, persepsi kualitas, dan familiaritas. Sejalan dengan
penelitian dari Che-Ha, dkk (2008), bahwa terdapat beberapa variabel, yaitu persepsi
risiko, intrinsic cues, dan extrinsic cues yang tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
minat beli produk private label.

Hasil penelitian menghasilkan variabel-variabel signifikan yaitu persepsi harga,
persepsi kualitas, dan familiaritas yang dapat dijadikan peritel dalam menyusun strategi
untuk meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk provate label –nya. Variabel
yang memiliki pengaruh signifikan terkuat terhadap beli produk private label adalah
persepsi kualitas dengan nilai koefisien sebesar 0,386 pada tingkat signifikansi 0,000. Jika
kualitas produk private label dinilai memuaskan, yaitu setara atau lebih baik dari produk
non private label, maka konsumen akan memilih produk private label secara berkala
(González Mieres, dkk. 2006). Terdapat beberapa strategi yang dapat dilakukan peritel
untuk produk private label –nya berkualitas baik. Pada kontrak kerja sama dengan
perusahaan manufaktur, peritel menetapkan standar kualitas yang baik dan tidak lebih
rendah dari produk non private label. Variabel kedua yang memiliki pengaruh signifikan
terhadap produk private label adalah familiaritas dengan nilai koefisien regresi sebesar
0,369. Familiaritas terhadap produk private label yang dimiliki oleh konsumen menjadikan
produk private label merupakan alternatif terbaik bagi produk non private label (González
Mieres, dkk. 2006). Variabel terakhir yang memiliki pengaruh signifikan terhadap minat
beli produk private label adalah persepsi harga dengan nilai koefisien regresi sebesar
0,156. Konsumen akan memilih produk private label jika mereka merasa produk tersebut
ditawarkan dengan harga yang lebih murah dari pada produk private label (Che-Ha, dkk.
2008).

Penelitian mendatang disarankan untuk menambah dan menggunakan variabel-
variabel lain yang mungkin memiliki pengaruh terhadap minat beli produk private label
bagi konsumen atau melakukan variasi seperti membedakan beberapa kategori produk
sehingga penelitian mengenai minat beli private label dapat memberikan beberapa hasil
yang lebih beragam dan dapat memberikan beberapa alternatif solusi bagi peritel.

Terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian yang dapat disempurnakan pada
penelitian mendatang. Penelitian ini menggunakan variabel independen yang mampu
menjelaskan variabel dependen sebesar 58,5%. Sehingga terdapat peluang 41,5% untuk
variabel lain di luar model penelitian. Selain itu, terdapat tiga variabel yang tidak
signifikan yaitu persepsi risiko (X3), intrinsic cues (X4), dan extrinsic cues (X5). Selain
disebabkan oleh beberapa alasan yang telah dijabarkan dalam sub bab implikasi teoritis,
hal tersebut juga dapat terjadi karena beberapa kemungkinan seperti konsumen kurang
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mengetahui informasi mengenai private label atau indikator yang kurang cukup kuat untuk
mewakili suatu variabel.
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