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ABSTRAK 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap 

produk private label, niat beli konsumen terhadap produk private label, dan pengaruh 

customer perceived value (nilai yang dipersepsikan konsumen) terhadap niat beli 

konsumen terhadap produk private label dan melihat dimensi apa saja yang berpengaruh 

dan tidak berpengaruh terhadap niat beli konsumen pada produk private label. 

Menurut Sweeney dan Soutar (2001:211) dimensi customer perceived value 

dibagi menjadi empat yaitu: emotional value, social value, quality value dan price/value 

of money. Chen dan Chang (2012:508) dalam penelitiannya terdahulu menyebutkan 

bahwa adanya hubungan antara customer perceived value dengan niat beli. Niat beli 

sendiri menurut Kotler (2005:89) terbagi dimensinya menjadi niat transaksional, niat 

preferensial, dan niat eksploratif. 

Metode penelitian ini adalah kuantitatif. Populasi penelitian adalah konsumen 

toko ritel yang mengetahui tapi belum pernah mengkonsumsi produk private label. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner terhadap 100 orang responden dengan menggunakan 

metode convenience sampling untuk mengetahui tanggapan responden terhadap masing-

masing variabel. Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda untuk 

melihat pengaruh kedua variable. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap emotional 

value, social value, dan quality value bernilai sedang dan memiliki pengaruh signifikan 

terhadap niat beli. Namun price/value of money dipersepsikan baik dan tidak memiliki 

pengaruh signifikan dengan niat beli yang bernilai sedang pada produk private label. Niat 

beli responden terhadap produk private label cenderung sedang sejalan dengan 3 variable 

signifikan. 

Kata kunci: Emotional Value, Social Value, Quality Value, Price/Value of Money, 

Purchase Intention, Customer Perceived Value, dan Private Label. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1.  Latar Belakang Penelitian 

Pertumbuhan industri ritel dalam 10 tahun terakhir telah menunjukkan 

peningkatan yang luar biasa. Di Indonesia pertumbuhan ritel bergerak cepat, 

pertumbuhan industri ritel di Indonesia tergolong besar. Pada tahun 2016 

Indonesia berada di tingkat lima pada Index pertumbuhan industri ritel seluruh 

dunia.  

Berdasarkan Global Retail Development Index (GDRI)(dikutip 

beritasatu.com) Indonesia naik 7 peringkat dari peringkat 12 pada tahun 2016 

dibandingkan tahun sebelumnya. Hal ini menunjukkan besarnya pertumbuhan 

industri ritel Indonesia. Hal ini kemudian dilirik oleh banyak pihak untuk 

berlomba-lomba masuk ke industri ritel Indonesia. Jumlah penduduk yang 

banyak, kebutuhan masyarakat yang banyak, dan pertumbuhan ekonomi yang 

tinggi dibandingkan negara-negara tetangga seperti Malaysia maupun Singapura 

menjadikan pasar Indonesia layak diperebutkan. 

Indonesia sebagai salah satu negara berpenduduk paling banyak di dunia 

dilihat memiliki potensi pasar yang besar. Hal ini akhirnya menarik banyak 

perusahaan lokal maupun asing untuk memasuki pasar Indonesia. Dengan 

semakin banyaknya ritel semakin ketat pula persaingan di antara para perusahaan. 

Perusahaan-perusahaan ritel yang ada di Indonesia kemudian menjual produk 

yang cenderung sama, sehingga tidak ada diferensiasinya antara satu toko dengan 

yang lainnya dalam hal produk. Perusahaan ritel dihadapkan pada tantangan untuk 

menemukan cara baru untuk memenangi persaingan. Para penjual sadar bahwa 

bila mereka menjual produk yang sama maka persaingan yang terjadi adalah pada 

sisi harga. Namun perusahaan ritel juga tidak bisa selamanya berperang harga 

dengan harga pokok yang sama dari perusahaan produk bermerek. Untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang semakin beragam, maka 

perusahan mulai memikirkan memasarkan produk di luar produk keluaran 

perusahaan produk bermerek. 
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Produk bermerek sendiri memiliki keterbatasan, yaitu dalam segi biaya. 

Biaya operasional yang dikeluarkan perusahaan vendor untuk memproduksi, 

mendistribusikan, dan memasarkan produk tersebut tidaklah murah. Terutama 

karena biaya-biaya pemasaran yang dilakukan perusahaan produk bermerek baik 

langsung kepada konsumen maupun kepada perusahaan ritel itu sendiri. Hal ini 

menyebabkan harga yang ditawarkan menjadi sulit bersaing, inilah yang menjadi 

kelemahan utama produk-produk bermerek, produk dihargai dengan harga yang 

lebih tinggi dari seharusnya dikarenakan berbagai macam faktor resiko seperti 

barang yang tidak laku dari konsinyasi, biaya pemasaran yang tidak efektif, biaya 

bahan baku yang naik, biaya UMR semakin tinggi, dan resiko-resiko lainnya yang 

ada di perusahaan. 

Di tengah persaingan produk perusahaan-perusahaan bermerek yang 

semakin ketat, munculah produk alternatif yang ditawarkan oleh banyak 

perusahaan-perusahaan ritel di seluruh Indonesia, yang disebut produk private 

label. Produk private label adalah produk hasil perusahaan (vendor) yang dijual 

menggunakan nama toko produk tersebut dijual, dengan kata lain produk private 

label tidak memiliki merek sendiri. 

Pada awalnya private label diperkenalkan pada tahun 1818 oleh Henry 

Sands Brooks yang membuka toko bajunya dengan memberi label baju-baju yang 

dijual di tokonya dengan merek tokonya yaitu “Brooks Brother”. Sistem private 

label-ing ini kemudian mulai ditiru di industri-industri lain, hingga akhirnya 

diadaptasi oleh perusahaan-perusahaan ritel di seluruh di dunia. Penerimaan akan 

private label di seluruh dunia menjadi beragam. Di beberapa negara maju seperti 

di Eropa, Australia, dan Amerika, produk-produk private label sudah menjadi 

barang pokok yang lebih dicari dibandingkan produk bermerek. Berbeda halnya 

dengan di negara-negara berkembang di Asia dan di Timur Tengah, persepsi 

konsumen terhadap produk private label masih relatif kurang baik dibandingkan 

dengan di negara-negara maju. Hal ini menyulitkan perkembangan pasar produk 

private label untuk mencapai hasil yang optimal. 

Di Indonesia private label-ing mulai diperkenalkan sejak semakin 

banyaknya perusahaan-perusahaan ritel seperti Hero, Yogya, Carefour, Indomart, 

Alfamart, dan Lotte. Perusahaan-perusahaan ini memperkenalkan produk private 
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label dengan keunggulannya masing-masing. Beberapa produk perusahaan-

perusahaan tersebut terbilang berhasil, banyak dari konsumen mengetahui produk-

produk private label yang ada di toko-toko ritel saat ini, namun tidak sedikit 

produk private label yang gagal, tidak laku dan kalah bersaing dikarenakan 

banyaknya konsumen tidak mengetahui produk tersebut pernah ada seperti kopi 

Indomaret sehingga akhirnya perusahaan harus menarik produk dari pasaran. 

Produk private label bertumbuh pesat dengan semakin banyaknya varian 

produk private label dan semakin banyaknya perusahaan ritel menjual produk 

private label seiring dengan pertumbuhan perusahaan ritel yang semakin banyak 

membuka cabangnya di seluruh Indonesia. Dengan hampir bisa ditemukannya 

toko-toko ritel di setiap kota di Indonesia jangkauan distribusi yang ditawarkan 

produk-produk private label menjadi sangat luas hingga masuk ke daerah-daerah 

kecil, selain itu harga yang ditawarkan menjadi jauh lebih rendah. Kenaikan 

varian produk private label terus mengalami penambahan dari tahun ke tahun. 

Namun pertumbuhan produk private label yang ada di Indonesia belum 

mencapai potensi optimalnya hal ini ditunjukkan dengan menghilangnya beberapa 

varian produk private label seperti salah satu contohnya air minum merek 

Carefour, dari hasil wawancara dengan staff toko, peneliti mengetahui bahwa 

produk tersebut kurang laku di pasaran. Penulis melihat dari fenomena yang ada, 

bahwa niat beli masyarakat Indonesia terhadap produk private label masih belum 

setinggi di negara-negara lainnya. Padahal niat beli sendiri adalah tahapan yang 

mendahului dan menentukan setiap konsumen Kotler (2005:77) yang akan 

berpengaruh ke keputusan pembelian, sehingga hal ini perlu dievaluasi secara 

mendalam oleh perusahaan, agar perusahaan bisa mengambil keputusan strategis 

di kemudian hari untuk lebih menarik minat konsumen. 

Di tengah perkembangan produk-produk tersebut terdapat masalah-

masalah yang masih sama banyaknya salah satunya seperti tingkat pertumbuhan 

produk private label yang masih jauh dibawah rata-rata pertumbuhan produk 

private label secara global. Pada tahun 2014 sebuah laporan yang dirilis oleh 

Nielson Global menunjukkan bahwa pertumbuhan private label di Indonesia 

hanya sebesar 1%. Nilai ini jauh dibawah rata-rata pertumbuhan private label di 

seluruh dunia yang dinilai sebesar 16,5%. (Nielsen 2014:6). 
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Gambar 1.1. 

Private Label Development Varies Dramatically Around The World 

 

Sumber: Nielsen (2014:6) 

Berdasarkan gambar tersebut peringkat Indonesia dalam pertumbuhan 

produk private label masih jauh di bawah negara-negara sekitar di wilayah Asia-

Pasifik seperti Austrlia dan New Zealand. India sebagai salah satu negara 

berpenduduk terbanyak di dunia  memiliki pertumbuhan diatas Indonesia, hal ini 

menunjukan bahwa Indonesia sebagai salah satu negara berpenduduk terbanyak di 

duniapun memiliki potensi yang sama besarnya yang belum bisa digunakan 

potensi penuhnya. 

Penulis melakukan penelitian keempat beberapa toko ritel yang 

jangkauannya luas dan tersebar di Indonesia, yaittu Indomart, Alfamart, Lotte, dan 

Carefour yang menjual banyak item produk-produk private label. 
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Lotte adalah toko retail yang memiliki paling banyak item produk private 

label, ada lebih dari 253 item produk private label dengan berbagai kategori dari 

bumbu dapur hingga peralatan rumah tangga. Carefour sebagai salah satu toko 

ritel terbesar di Indonesia hanya memiliki jumlah 36 item private label 

berdasarkan pengamatan penulis. Jumlah ini terhitung sedikit bahkan bila 

dibandingkan dengan minimarket sekelas Indomart dan Alfamart. Indomart 

memiliki item terbanyak di kalangan minimarket, dengan total item 65. Alfamart 

memiliki 42 item produk private label. Di minimarket seperti Indomart dan 

Alfamart, jumlah item produk private label bervariasi tergantung besarnya 

minimarket tersebut, dan dari hasil observasinya penulis mencatat jumlah item 

produk private label terbanyak untuk Indomaret dengan total 65 item dan 

Alfamart 42 item. Hasil pencatatan item produk private label yang dilakukan 

penulis kemudian dikategorikan menjadi beberapa kategori produk sesuai 

jenisnya, seperti bumbu dapur, bahan makanan, air minum, dll. 

Kemudian penulis mewawancarai 16 orang konsumen yang mengetahui 

tentang produk private label dan bagaimana reaksi dan persepsi mereka terhadap 

produk private label. Diantara 16 orang tersebut diketahui 9 orang pernah 

membeli produk private label untuk keperluan pribadi, 7 orang belum pernah 

membeli produk private label. Berdasarkan wawancara, itu kemudian diketahui 

bahwa 9 orang beranggapan bahwa produk private label berkesan murahan dan 

berkualitas kurang baik. Harga dari produk-produk private label cenderung lebih 

rendah dibandingkan produk-produk bermerek, sehingga persepsi  konsumen pada 

produk private label adalah kualitasnya yang buruk. Hal ini diduga membuat para 

konsumen enggan untuk memilih produk private label. 

Persepsi kualitas yang buruk ini menjadi salah satu faktor yang 

berpengaruh pada persepsi konsumen yaitu takut atau khawatir ketika hendak 

mengkonsumsi produk yang tidak terjamin. Hal ini jelas menunjukan adanya 

indikasi niat beli yang rendah dari peran kualitas yang dipersepsikan oleh 

konsumen. 3 orang bahkan menyebutkan mereka merasa curiga dengan produk 

private label menilai dari tampilan luar produk tersebut. 

Berdasarkan gejala tersebut penulis meneliti tentang customer perceived 

value dari produk-produk private label dan pengaruhnya terhadap niat beli. 
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1.2.  Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian, penulis merumuskan masalah sebagai 

berikut: 

1. Bagaimana persepsi nilai konsumen terhadap produk private label ? 

2. Bagaimana niat konsumen membeli produk private label ? 

3. Bagaimana pengaruh persepsi nilai konsumen (customer perceived value) 

terhadap niat beli (purchase intention) pada produk private label?  

1.3.  Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian adalah untuk: 

1. Mengetahui persepsi nilai konsumen tentang produk private label. 

2. Mengetahui niat konsumen membeli produk private label. 

3. Mengetahui pengaruh persepsi nilai konsumen (customer perceived value)  

terhadap niat beli (purchase intention) pada produk private label. 

 

1.4.  Manfaat Penelitian 

Dengan melakukan penelitian ini, penulis berharap agar hasil penelitian ini 

berguna bagi: 

1. Penulis, 

Untuk menambah wawasan ilmu pengetahuan.. 

2. Perusahaan, 

Sebagai masukan yang berguna dalam mengevaluasi pengaruh customer 

perceived value terhadap niat beli produk private label dan juga untuk 

memberikan masukan-masukan yang bermanfaat bagi perusahaan dalam 

perencanaan strategi pemasaran produk private label di masa yang akan 

datang. 

3. Pihak lain, 

Sebagai informasi dan referensi penulisan penelitian lanjutan. 

1.5.  Kerangka Pemikiran 

Customer Perceived Value (CPV) adalah perbedaan antara hasil evaluasi 

konsumen terhadap manfaat dan pengorbanan yang diberikan (Kotler & Keller, 

2012:125). Hal ini menunjukkan value yang diterima konsumen dipengaruhi oleh 

dua faktor yaitu manfaat (benefits) dan pengorbanan (costs). Sweeney dan Soutar 
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(2001:211) pada penelitiannya telah mengembangkan sebuah model. Model ini 

dibuat untuk menunjukkan persepsi konsumen tentang nilai dari suatu produk 

tertentu. Menurut Sweeney dan Soutar (2001:211) empat dimensi perceived value: 

1. Emotional Value: 

Utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif/emosi yang ditimbulkan dari 

produk/jasa yang dinikmati konsumen. 

2. Social Value: 

Utilitas yang didapatkan dari kemampuan produk/jasa untuk meningkatkan 

konsep diri-sosial konsumen. 

3. Quality/performance  Value: 

Utilitas yang dihasilkan dari persepsi kualitas dan kinerja yang diharapkan 

terhadap suatu produk/jasa. 

4. Price/Value of Money: 

Nilai yang dihasilkan dari produk atau jasa ketika terjadi pengurangan dari 

persepsi pengorbanan jangka pendek maupun jangka panjang. 

Menurut Kotler (2005:89) niat beli merupakan suatu hal yang 

mendahului dan menentukan setiap konsumen akan atau tidak akannya konsumen 

membeli suatu produk. Niat adalah kecenderungan untuk melakukan 

tindakan/perilaku atau sesuatu yang segera mendahului tingkah laku pembelian 

yang sebenarnya. Hal ini sama dengan yang dituliskan Ferdinand (2002:129) 

bahwa niat beli adalah keinginan awal dan proses hingga terjadinya tindakan 

pembelian. Niat beli bisa diidentifikasi dari empat aspek berikut: 

1. Niat transaksional: kecenderungan perilaku seseorang membeli produk. 

2. Niat referensial: kecenderungan perilaku seseorang untuk merefrensikan 

produk kepada orang lain. 

3. Niat preferensial: kecenderungan perilaku utama seseorang untuk lebih 

memilih produk tersebut dibandingkan yang lain. 

4. Niat eksploratif: perilaku utama seseorang dalam mencari berita-berita positif 

untuk produknya. 

Persepsi nilai tidak hanya menjadi penentu jangka panjang dalam 

mempertahankan hubungan jangka panjang konsumen, tetapi juga memainkan 

peran kunci dalam mempengaruhi niat pembelian (Chen dan Chang, 2012:508). 
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Menurut Gounarish et al., dalam Chen dan Chang (2012:508) bahwa persepsi nilai 

berpengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen. Menurut Sweeney dan 

Soutar (2001:87) persepsi nilai yang buruk dapat mengakibatkan hilangnya niat 

beli konsumen. 

Jika konsumen merasa bahwa nilai produk yang lebih tinggi atau sama 

dengan pengorbanan yang diberikan, maka konsumen memiliki kecenderungan 

untuk membeli produk tersebut. Hal yang sama ditegaskan oleh Dawson dan Kim 

(2009:22), dia menyebutkan adanya hubungan antara customer perceived value 

dengan niat beli. Dia mengatakan bahwa nilai yang diterima adalah faktor 

pendorong yang sangat kuat untuk memprediksi tindakan perilaku seorang 

konsumen seperti niat beli. Pernyataan tersebut menunjukkan adanya hubungan 

antara nilai yang dipersepsikan konsumen (customer perceived value) dengan niat 

beli (purchase intention). 

Berdasarkan hal-hal diatas, dapat disimpulkan hipotesis penelitian ini 

adalah adanya hubungan antara customer perceived value terhadap niat beli 

produk private label. 

Gambar 1.2. 

Model Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dimodifikasi dari Sweeney dan Soutar,2001  
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