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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pertumbuhan bisnis ritel di Indonesia semakin berkembang. Meningkatnya 

pendapatan masyarakat, meningkatnya populasi penduduk dengan bonus 

demografi dan pertumbuhan masyarakat yang pesat, urbanisasi, tingkat optimisme 

konsumen yang kuat, dan pertumbuhan properti komersial menjadi driver 

permintaan industri ritel. Di Indonesia, para pelaku ritel mematok pertumbuhan 

mencapai 12%. Pertumbuhan ritel modern terutama terjadi pada format 

minimarket, convenience store, dan hypermarket dimana share perdagangan 

minimarket mengalami kenaikan tinggi. Dilihat dari perkembangan jumlah gerai 

selama 10 tahun terakhir, format minimarket tumbuh rata-rata 17,4%, 

hypermarket 17,9%, sedangkan format supermarket mulai cenderung ditinggalkan 

dengan pertumbuhan gerai rata-rata 3% per tahun. Permintaan produk terutama 

makanan dan minuman masih menjadi kontributor utama. Beberapa faktor 

menjadi katalis positif pertumbuhan ritel nasional ke depan 

(https://www.minimarketrak.com/blog/potensi-bisnis-minimarket, diunduh pada 

tanggal 1 Januari 2017). 

Pesatnya pertumbuhan ritel nasional ke depan membawa pelaku dunia 

usaha ke persaingan yang sangat ketat untuk memperoleh perhatian para 

konsumen untuk lebih mempercayai produk yang dihasilkan oleh pelaku bisnis 

tersebut. Berbagai cara serta pendekatan bisa dilakukan untuk mendapat simpati 

konsumen dalam arti luas masyarakat, baik melalui peningkatan mutu produk 

yang dihasilkan, sarana dan prasarana yang mendukung bahkan hingga sampai 

menggunakan fasilitas teknologi tinggi sehingga mampu menyeimbangkan 

dengan perkembangan sumber daya manusia. Salah satu cara yang digunakan 

adalah dengan memunculkan produk private labels di Indonesia. Private labels 

merupakan salah satu strategi yang diterapkan oleh peritel untuk dapat bersaing.  

Private labels adalah produk yang dijual di sebuah toko/peritel dengan merek 

yang dibuat khusus oleh toko/peritel tersebut. Private labels juga dikenal sebagai 

store brand. Strategi private labels ini lazimnya dilakukan oleh jaringan peritel 

modern. Private labels diperkenalkan di Indonesia pertama kali salah satunya oleh 

https://www.minimarketrak.com/blog/potensi-bisnis-minimarket
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peritel makro yaitu Hypermart (https://muhdikurnianto.com/2014/04/22/private-

label-strategy/). Keuntungan dari adanya produk private labels adalah bahwa 

produk tersebut dapat menjadi identitas tersendiri dari took retailer tersebut, 

dimana produk tersebut hanya terdapat/tersedia di tokonya. Dan juga retailer 

bebas untuk menentukan apa yang  diinginkan terhadap produk tersebut.  

Hampir semua ritel kini memiliki private labels. Awalnya dalam 

pandangan konsumen Indonesia, private labels kurang berkualitas dibanding 

merek produsen. Seiring perkembangan waktu dan naiknya harga produk buatan 

pabrikan, konsumen mulai melirik private labels. Dari sisi kualitas produk, 

pendapat konsumen Indonesia dapat dijadikan acuan bagi peritel. Sebanyak 69% 

konsumen menilai private labels keluaran peritel sama baiknya dengan produk 

bermerek buatan pabrikan. Hal ini karena konsumen mengasosiasikan merek ritel 

sebagai tempat belanja yang nyaman. Tetapi ketika pertanyaan jatuh pada produk-

produk private labels, hanya 35% yang menyatakan kualitas barang-barang 

private labels lebih bagus dari barang bermerek. Bagusnya masih ada harapan 

karena sebanyak 71% konsumen berpendapat private labels dapat menjadi 

alternatif pembelian bagi produk bermerek. Hanya 46% konsumen Indonesia 

percaya bahwa private labels menawarkan produk bagus yang sesuai dengan 

harga. Lebih dari 67% konsumen Indonesia mengakui membeli produk private 

labels untuk berhemat. Anil Anthony, Executive Director Nielsen Indonesia 

mengungkapkan, merek private labels di Indonesia perlahan semakin bertumbuh, 

namun tingginya loyalitas konsumen Indonesia terhadap suatu merek merupakan 

tantangan besar bagi para peritel yang menjual produk private labels.  

Kegiatan pemasaran private labels saat ini masih kurang gencar 

(https://swa.co.id/swa/trends/business-research/survei nielsen-private-label makin-

dilirik, diunduh pada tanggal 30 Juli 2017). Hal inilah yang menyebabkan 

menarik dilakukan penelitian mengenai purchase intention dengan mengambil 

private labels sebagai objek penelitian. Perusahaan ritel lain juga berlomba-lomba 

meluncurkan produk dengan merek sendiri (private labels). Misalnya, Carefour 

Indonesia, saat ini telah memiliki 2-3 ribu item produk private labels dari total 40 

ribu item produknya. Bahkan minimarket seperti Indomaret juga telah memiliki 

sekitar 500 item produk dengan merek tokonya. Begitu pula Alfamart yang 

https://muhdikurnianto.com/2014/04/22/private-label-strategy/
https://muhdikurnianto.com/2014/04/22/private-label-strategy/
https://swa.co.id/swa/trends/business-research/survei%20nielsen-private-label%20makin-dilirik
https://swa.co.id/swa/trends/business-research/survei%20nielsen-private-label%20makin-dilirik
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diperkirakan memiliki 100 produk private labels. Kehadiran private labels 

tampaknya tidak bisa dihindari karena dalam persaingan yang semakin ketat, tiap 

peritel ingin unggul terutama dalam hal harga yang lebih murah, dan hal tersebut 

dapat dilakukan dengan menawarkan produk berlabel sendiri (sumber: 

https://swa.co.id/swa/headline/hypermarket-dan-minimarket-makin-kepincut-

private-label, 2017). 

Hypermart merupakan salah satu gambaran dari hasil pertumbuhan pasar 

modern dan menjadi perusahaan ritel terbesar yang ada di Indonesia. Hypermart 

adalah jaringan hypermarket yang memiliki banyak cabang di Indonesia. Selain 

department store yang menjual produk sandang seperti makanan, Hypermart juga 

memiliki supermarket atau pasar swalayan yang menjual sandang, barang 

kebutuhan hidup sehari-hari, juga peralatan elektronik, olahraga, ATK, dll. 

Dengan trademark hyper, yang kini sahamnya dimiliki oleh PT. Matahari Putra 

Prima Tbk., saat ini Hypermart sudah memiliki 100 gerai di Indonesia 

(https://id.wikipedia.org/wiki/Hypermart). Hypermart tentu menghadapi 

persaingan yang ketat untuk menjadi market leader dalam bidangnya. Oleh karena 

itu, perusahaan dituntut mampu memilih dan menetapkan strategi yang dapat 

digunakan untuk menghadapi persaingan. Kunci sukses memenangkan persaingan 

terletak pada kemampuan perusahaan menciptakan keunggulan kompetitif. 

Keunggulan kompetitif adalah kemampuan yang diperoleh melalui karakteristik 

dan sumber daya suatu perusahaan untuk memiliki kinerja yang lebih tinggi 

dibandingkan perusahaan lain pada industri atau pasar yang sama (Porter, 1985).  

 

Gambar 1.1 Hypermart 

Sumber: http://infopromodiskon.com/news/detail/85/daftar-toko-cabang-hypermart-yang-berada-

di-berbagai-kota.html, diunduh pada tanggal 30 Juli 2017 

https://swa.co.id/swa/headline/hypermarket-dan-minimarket-makin-kepincut-private-label
https://swa.co.id/swa/headline/hypermarket-dan-minimarket-makin-kepincut-private-label
https://id.wikipedia.org/wiki/Hypermart
http://infopromodiskon.com/news/detail/85/daftar-toko-cabang-hypermart-yang-berada-di-berbagai-kota.html
http://infopromodiskon.com/news/detail/85/daftar-toko-cabang-hypermart-yang-berada-di-berbagai-kota.html
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Hypermart merupakan salah satu perusahaan ritel yang berusaha 

menciptakan dan mengembangkan private labels-nya sendiri dengan merek Value 

Plus. Kehadiran Value Plus sebagai produk unggulan tuan rumah semakin 

diharapkan untuk menjadi produk unggulan. Hypermart melakukan analisa dari 

sisi kemasan. Berdasarkan hasil investigasi pada lebih dari 300 kemasan yang 

tersebar di seluruh outlet Hypermart, menunjukkan beberapa hal fundamental 

yang mungkin menyebabkan proses pengenalan publik kepada merek Value Plus 

berjalan agak lambat. Hypermart melakukan usulan redesign logo Value Plus dan 

standarisasi identitas lainnya. Bukan hanya logo, Hypermart juga melakukan 

standarisasi pada lebih dari 100 kemasan yang telah ada. Ini merupakan tantangan 

tersendiri dimana setiap kemasan memiliki bentuk dan bahan yang berbeda-beda.  

Namun demikian, tantangan tersebut dapat terlewati dengan baik. Kini di 

setiap sudut Hypermart, konsumen dapat dengan mudah melihat dan menemukan 

produk-produk unggulan tersebut dalam kemasan dan keterbacaan logo yang lebih 

jelas dan menarik (http://gambaranbrand.com/portfolio-item/value-plus/).  

 

Gambar 1.2 Redesign logo Value Plus  

Sumber: http://gambaranbrand.com/portfolio-item/value-plus/, diunduh pada tanggal 29 Juli 2017 

 

Hypermart mempunyai cabang market yang tersebar di seluruh wilayah 

Indonesia, salah satunya Hypermart yang ada di Kota Surabaya. Berbagai macam 

produk yang dikeluarkan Hypermart dengan merek Value Plus diantaranya adalah 

produk tisu basah, tisu kering, minyak telon, beras, keripik, pembalut wanita, gula 

pasir, air mineral, sabun pencuci piring, abon, parfum, kapas, pengharum ruangan, 

mayonaise, sohun, kecap, saos, makanan kucing, detergen, popok dewasa, tepung, 

macaroni, kacang, wafer, chicken nugget, sosis, sirup, sari kelapa, pewangi 

pakaian, pelembut pakaian, alat cukur, crackers, minyak goreng,  sabun tangan, 

sabun mandi, cotton bat, buah kalengan, cairan pembersih lantai, dan aneka 

biskuit (https://www.hemat.id/katalog/value-plus./, diunduh pada tanggal 29 Juli 

2017). 

http://gambaranbrand.com/portfolio-item/value-plus/
http://gambaranbrand.com/portfolio-item/value-plus/
https://www.hemat.id/katalog/value-plus./
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Gambar 1.3 Produk Makanan, Minuman, dan Produk lain dari Value Plus  

Sumber: http://gambaranbrand.com/portfolio-item/value-plus/, diunduh pada tanggal 29 Juli 2017 

 

Perilaku konsumen merupakan sesuatu hal yang tidak dapat secara 

langsung dikendalikan, termasuk oleh perusahaan demi tujuan yang ingin dicapai. 

Dengan demikian informasi ataupun studi-studi yang berkaitan dengan perilaku 

konsumen perlu dilakukan. Penelitian ini menggunakan salah satu konsep perilaku 

konsumen yaitu purchase intention (niat beli). Berdasarkan teori keperilakuan, 

niat muncul terlebih dahulu sebelum seseorang memutuskan melakukan 

pembelian. Ng & Paladio (2009) mendefinisikan perilaku berniat sebagai ukuran 

seseorang untuk mengeksekusi tujuan dari perilaku tersebut. Niat beli merupakan 

kemungkinan konsumen untuk bersedia membeli produk atau jasa di masa yang 

akan datang (Wu et al., 2011). Pada penelitian Dodds et all., (1991) 

mendefinisikan niat beli sebagai kemungkinan konsumen bersedia membeli 

produk setelah konsumen merasa tertarik dan ingin mengonsumsi produk tersebut 

yang dilihatnya. Koetler (2006) juga mendefinisikan purchase intention sebagai 

suatu hal yang mendahului dan menentukan setiap konsumen sebelum melakukan 

keputusan pembelian.  

Melakukan pengukuran terhadap niat beli konsumen sebenarnya juga 

mencerminkan perilaku pembelian konsumen di masa depan (Grewal et al., 1998). 

Pengukuran dapat dilakukan melalui seberapa tinggi niat konsumen untuk 

membeli produk tertentu atau pengukuran dapat juga melalui penelusuran faktor 

apa saja yang memicu niat konsumen membeli suatu produk. Hingga saat ini, 

masih banyak persepsi tentang kualitas produk private labels yang lebih rendah 

dari produk-produk merek nasional. Namun, pendapat ini semakin lama semakin 

hilang karena teknologi pembuatan produk yang telah menjadi suatu komoditi dan 

di lain pihak karena adanya kemampuan peritel modern untuk menarik perhatian 

http://gambaranbrand.com/portfolio-item/value-plus/
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konsumen yang berbelanja di tempatnya. Oleh karena itu, para peritel tidak hanya 

sekedar menekankan bahwa produk private labels miliknya lebih murah, tetapi 

juga produk dengan nilai dan kualitas yang bersaing. Niat beli dapat disebabkan 

oleh faktor eksternal maupun internal perusahaan yang dapat mempengaruhi niat 

beli konsumen terhadap suatu produk. Faktor-faktor yang dimaksud diantaranya 

adalah in store characteristics, economic drivers, private labels characteristics, 

dan private labels loyalty. 

In Store Characteristics (Mesquita and Lara, 2007) adalah salah satu hal 

yang dapat memainkan peranan penting saat menentukan pelanggan memilih 

toko, dan hal tersebut berpengaruh secara positif terhadap loyalitas konsumen. 

Loyalitas toko merupakan faktor pendorong yang berkaitan dengan karakteristik 

khusus dari masing-masing toko, diantaranya adanya bermacam-macam produk, 

kualitas layanan pada saat di lokasi, suasana lingkungan toko juga dapat 

mempengaruhi konsumen dalam mengevaluasi dan memilih toko (Wu et al., 

2014; Lara et al., 2007; Zinkhan et al., 2006). 

Serangkaian in-store characteristics yang mempunyai store loyalty adalah 

sebagai berikut: (1) appearance and environment dimana biasanya dikaitkan 

dengan kenyamanan toko dan aspek fisiknya, seperti tata letaknya (Dabholkar et 

al., 1996; Shukla & Babin, 2013). Hypermart di Surabaya memiliki penataan 

produk yang rapi dan terorganisir, lorong yang lebar dan terbuka, tersedia katalog 

belanja yang di desain menarik, lingkungan belanja yang menyenangkan, 

pencahayaan dan pendingin ruangan yang membuat nyaman berbelanja, serta 

memiliki perlengkapan dan peralatan toko yang modern. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.4 Contoh Appearance and Environment dari Hypermart di Surabaya,  

Sumber:http://www.loveindonesia.com/directory/en/surabaya/business/hypermart-city-of-

tomorrow/100339, diunduh pada tanggal 30 Juli 2017 

 

http://www.loveindonesia.com/directory/en/surabaya/business/hypermart-city-of-tomorrow/100339
http://www.loveindonesia.com/directory/en/surabaya/business/hypermart-city-of-tomorrow/100339
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(2) Convenience adalah karakteristik toko yang mencakup dan 

memfasilitasi interaksi konsumen (Dabholkar et al., 1996; Orel & Kara, 2014; 

Maruyama & Wu, 2014). Faktor ini dimiliki Hypermart di Surabaya dimana 

keberadaan lokasi yang strategis, penataan tata letak produk Hypermart di 

Surabaya yang membuat konsumen mudah dalam menemukan apa yang mereka 

butuhkan, lokasi tempat parkir yang luas dan nyaman, dan menerima beberapa 

pilihan pembayaran seperti pembayaran tunai/kartu debit/kartu kredit utama, serta 

memiliki jam operasional yang nyaman bagi semua pelanggan Hypermart di 

Surabaya. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.5 Contoh convenience dari Hypermart di Surabaya,  

Sumber:http://www.loveindonesia.com/directory/en/surabaya/business/hypermart-city-of-

tomorrow/100339, diunduh pada tanggal 30 Juli 2017 

 

 (3) Merchandising adalah bermacam-macam karakteristik (seperti jumlah 

merek dan tipe produk yang ditawarkan; Briesch et al., 2009; Maruyama & Wu, 

2014). Keseluruhan kualitas produk yang ditawarkan hypermart di Surabaya 

adalah baik sekaligus menawarkan beragam produk yang bagus, semua bagian 

sudah lengkap, dan menawarkan produk yang inovatif.  

 (4) Service Quality adalah respon employee yang proaktif dan memadai 

terhadap kebutuhan pelangga, yang secara langsung mempengaruhi kepuasan dan 

pengalaman berbelanja pelanggan (Odekerken-Schroder et al., 2001; Martos 

Partal & Gonzales-Benito, 2013); Faktor service quality pada Hypermart di 

Surabaya terlihat pada kenyamanan dan rasa aman pelanggan dalam bertransaksi 

di Hypermart Surabaya, karyawan Hypermart yang mampu menangani keluhan 

pelanggan, adanya layanan pengembalian dan pertukaran, serta apabila pelanggan 

memiliki masalah maka karyawan Hypermart menunjukkan minat yang tulus 

http://www.loveindonesia.com/directory/en/surabaya/business/hypermart-city-of-tomorrow/100339
http://www.loveindonesia.com/directory/en/surabaya/business/hypermart-city-of-tomorrow/100339
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untuk menyelesaikannya. 

Selanjutnya adalah variabel-variabel dari Economic Drivers yaitu faktor-

faktor yang memiliki peranan penting dalam proses pemilihan toko oleh 

konsumen (Dubé et al., 2009; Meyer-Wardeen, 2015; Nagengast et al., 2014), 

terdiri dari store switching cost, promotions, loyalty schemes, dan pricing policies. 

Pertama, pentingnya switching cost sebagai faktor yang menentukan dari loyalitas 

(Bell et al., 1998). Switching Cost adalah keterlibatan berbagai aspek perilaku dan 

psikologis yaitu waktu, uang dan usaha yang pelanggan rasakan, ketika mengubah 

dari toko yang satu ke toko yang lain, yang mana untuk mendapatkan informasi 

lebih pelanggan memerlukan biaya pencarian dan belajar (Jones et al., 2000). 

Switching Cost pada Hypermart di Surabaya dimiliki dengan adanya faktor-faktor 

yang memberikan keunggulan bersaing, baik dari segi harga dan kualitas layanan, 

sehingga pelanggan memiliki kecenderungan untuk mengujungi Hypermart ketika 

setiap kali ingin berbelanja meskipun banyak market lainnya yang berada dekat 

dengan lokasi Hypermart di Surabaya.  

Kedua, promotions adalah motivasi pembelian terhadap konsumen yang 

retailer sering gunakan untuk mengubah keyakinan, perasaan dan evaluasi 

konsumen (Raghubir et al.,  2004). Faktor ini dimiliki Hypermart di Surabaya 

dengan menawarkan produk-produk yang sedang dipromosikan kepada 

konsumen. 

  

 Gambar 1.6 Contoh promotions 

Hypermart di Surabaya  

Sumber: 

https://www.google.co.id/imgres?img

url=http%3A%2F%2Finfopromodisko

n.com, diunduh pada tanggal 30 Juli 

2017 

  

 

 

 

 

Ketiga, pengaruh loyalty schemes pada loyalitas toko sering disebut faktor 

pendorong kritis potensial (Bridson et al., 2008; Demoulin & Zidda, 2008; 

https://www.google.co.id/imgres?imgurl=http%3A%2F%2Finfopromodiskon.com
https://www.google.co.id/imgres?imgurl=http%3A%2F%2Finfopromodiskon.com
https://www.google.co.id/imgres?imgurl=http%3A%2F%2Finfopromodiskon.com
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Dorotic et al., 2012). Program pemberian penghargaan loyalitas, berdasarkan 

peraturan koleksi dan pertukaran (Meyer-Waarden, 2015) dan/atau frekuensi dari 

program penghargaan (Dorotic et al., 2012), menawarkan kesempatan kepada 

pengecer untuk mempercepat siklus hidup loyalitas konsumen (Liu, 2007), 

mendorong pembelian berulang yang terus berlanjut. Hypermart di Surabaya 

menawarkan program loyalitas yang menarik (misalnya hadiah atau diskon, dan 

pertukaran poin), serta adanya hycard dimana pelanggan mendapat promosi 

khusus jika mempunyai hycard. 

 Keempat, pricing policies adalah strategi toko dalam menentukan 

kebijakan harga, yang disesuaikan dengan kualitas yang ditawarkan dan apa yang 

diharapkan pelanggan (Coelho do Vale et al., 2016). Faktor ini dimiliki 

Hypermart di Surabaya dimana menawarkan harga yang bagus dibandingkan 

dengan supermarket yang lainnya. 

 Mengadaptasi dari penelitian sebelumnya, Coelho do Vale et al.,  (2016), 

diidentifikasi terdapat empat faktor utama yang mempengaruhi core brand 

loyalty, terdiri dari: (1) store brand image, digambarkan sebagai cara dimana 

merek itu dirasakan oleh orang berbelanja, yakni bahwa store brand image dari 

Hypermart di Surabaya memiliki citra/reputasi yang positif, serta memberikan 

keyakinan ketika membeli produk dengan merek-merek yang ditawarkan. Store 

brand image yang dibangun oleh Hypermart dapat dilihat melalui berbagai 

penghargaan yang telah diterima.  

Salah satunya adalah penghargaan “7th Customer Loyalty Award" sebagai 

Net Promotor Leader Kategori Hypermarket yang diberikan Majalah SWA, 

Berdasarkan risetnya selama Agustus hingga September 2016, Majalah SWA dan 

Hachiko melakukan survei Net Promoter Score (NPS) dan Net Emotional Value 

(NEV) untuk mendeteksi tingkat loyalitas pelanggan dan mencari pelanggan yang 

benar-benar puas (http://www.jawapos.com/read/2017/02/13/109408/berikan-

pelayanan-terbaik-hypermart-diganjar-penghargaan, diunduh pada tanggal 13 

Februari 2017). 

 (2) Trust in Private Labels, yaitu bahwa kepercayaan dari konsumen dapat 

memotivasi untuk membeli produk-produk dari store brand Hypermart di 

Surabaya, dengan mengetahui informasi dasar mengenai merek yang akan dibeli. 

http://www.jawapos.com/read/2017/02/13/109408/berikan-pelayanan-terbaik-hypermart-diganjar-penghargaan
http://www.jawapos.com/read/2017/02/13/109408/berikan-pelayanan-terbaik-hypermart-diganjar-penghargaan
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Faktor store brand Hypermart di Surabaya dapat dilihat melalui kredibilitas yang 

dimiliki dengan menyelenggarakan acara-acara yang mencerminkan ketertarikan 

untuk membangun hubungan baik dengan pelanggan. Salah satu acara yang 

diadakan yaitu “Lomba Mewarnai untuk anak-anak TK”, dimana dengan 

dilaksanakannya acara tersebut, dapat sekaligus memberikan reputasi positif 

dalam rangka menginformasikan kualitas dan kehandalan yang dimiliki produk 

Hypermart di Surabaya, sehingga dapat turut membangun keyakinan pelanggan 

terhadap store brand Hypermart di Surabaya. 

 (3) Private Labels Quality, adalah persepsi kualitas yang tinggi terhadap 

store brand Hypermart di Surabaya, yang akan membuat konsumen lebih yakin 

bahwa produk-produk store brand-nya berkualitas baik.  

(4) Private Labels Price, berkaitan dengan sensitivitas harga yang dimiliki 

konsumen, yaitu bahwa harga yang ditawarkan store brand Hypermart di 

Surabaya menarik. Hal ini dapat dilihat melalui pangsa pasar Hypermart yang 

menargetkan pada kalangan menengah ke bawah, dengan menawarkan harga 

produk lebih terjangkau dibandingkan produk sejenis lainnya. 

 

 

 

 

 

Gambar 1.7 Contoh PLs Price Hypermart di Surabaya,  

Sumber:http://katalogpromosi.com/brands/hypermart/hypermart-turun-harga-lebih-dari-5000-

produk, diunduh pada tanggal 30 Juli 2017 

 

(5) Advertising Spend, adalah salah satu alat pemasaran yang paling 

terlihat (Buil et al., 2011; De Chernatony, 2010), dan memiliki efek positif pada 

brand equity (Bravo et al., 2007; Buil et al., 2011; Cobb-Walgren, Ruble, & 

Donthu, 1995; Simon & Sullivan, 1993; Villarejo & Sánchez, 2005; Yoo et al., 

2000). Dengan eksistensi dalam domain merek label pribadi, efek iklan pada 

brand equity private labels tidak akan berbeda. Advertising Spend yang telah 

dilakukan oleh Hypermart di Surabaya adalah dengan memasang banner di depan 

pintu masuk Hypermart dan menyediakan brosur di depan pintu masuk 

Hypermart. 

http://katalogpromosi.com/brands/hypermart/hypermart-turun-harga-lebih-dari-5000-produk
http://katalogpromosi.com/brands/hypermart/hypermart-turun-harga-lebih-dari-5000-produk
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(6) In store communication, mengikuti argumen sebelumnya, orang 

mungkin berharap pengecer menggunakan toko dan produk penjualan mereka 

untuk mengkomunikasikan private labels mereka. Dalam konteks ini, menarik 

untuk dijelaskan bahwa efek dari paparan toko berbeda antara merek produsen 

dan label pribadi (Clement, Aastrup, & Charlotte Forsberg, 2015). Brown & Lee 

(1996) mengemukakan bahwa ruang pajang dapat dijauhkan dari pemasangan 

iklan produk lain. Nogales & Suarez, 2005 menemukan bahwa pengecer 

menawarkan lebih banyak ruang rak untuk private labels mereka, dan 

mempromosikannya secara intensif pada penjualan. Salah satu alasan untuk 

keputusan ini, ruang rak di tata menarik agar dapat meningkatkan persepsi 

konsumen terhadap kualitas produk private labels (Dursun, Kabadayı, Alan, & 

Sezen, 2011) dan citra terhadap private labels (Corstjens & Lal, 2000) sehingga 

meningkatkan ekuitas merek private labels. Selain argumen ini, elemen lain 

dalam toko seperti poster, fitur  (Gázquez-Abad & Martínez-López, 2016) yang 

mungkin membantu membangun private labels. Kesadaran dan keakraban itu, 

akan meningkat secara keseluruhan ekuitas merek private labels. 

Ketika mengacu pada private labels, secara eksklusif mengacu pada 

penjualan dan pengiklanan yang dilakukan oleh pengecer (Kumar & Steenkamp, 

2007) dimana juga mempunyai peranan penting dan khas pada perilaku loyalitas 

konsumen (Koschate-Fischer et al., 2014). Bahkan, label swasta retailer tertentu 

tidak bisa dibeli di tempat lain (Ailawadi et al., 2008), yang cenderung 

mempengaruhi loyalitas terhadap rantai ritel itu sendiri (Martos-Partal & 

González-Benito, 2009). Oleh karena itu, dari pendekatan integratif yang diikuti 

dalam pencarian ulang juga relevansi untuk menentukan toko dan private labels 

sebagai karakteristik yang dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap 

merek toko, karena cenderung memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas 

konsumen terhadap sebuah toko (Martos-Partal & González-Benito, 2011). 

Penelitian sebelumnya telah mengidentifikasi empat faktor utama dalam loyalitas 

pelanggan terhadap private labels: (Chaniotakis et al., 2009) (1) Image merek 

toko (Liu & Wang, 2008), (2) Kepercayaan pada merek toko pengecer, (3) 

Kualitas persepsi terhadap private labels ( Steiner, 2004), dan (4) Harga private 

labels (Koschate-Fischer et al., 2014). 
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Penelitian dengan topik serupa pernah diteliti sebelumnya oleh Romero et 

al., pada tahun 2013 di Valencia, Spanyol. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pengalaman pelanggan, kepuasan, kepercayaan, dan komitmen untuk Private 

labels memainkan peran penting dalam loyalitas pelanggan terhadap kenyamanan 

membeli Private labels, meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli 

label swasta di kategori baru seperti barang-barang tahan lama. Menghasilkan 

kepercayaan dan komitmen, yang akhirnya menghasilkan loyalitas, karena itu 

adalah tujuan strategis dan sumber profitabilitas jangka panjang untuk pengecer. 

Penelitian serupa yang lain pernah diteliti sebelumnya oleh Coelho do 

Vale et al., pada tahun 2015 di Lisboa Portugal. Hasil penelitian tersebut 

membuktikan adanya peran Private labels terhadap loyalitas konsumen. Ia 

menawarkan pendekatan integratif yang terdiri dari beberapa pemicu loyalitas 

toko (in store characteristics & economic drivers), menganalisis peran dari 

private labels di antara berbagai jenis pengecer. Analisis dilakukan di seluruh 

format ritel yang berbeda, menilai faktor utama yang mempengaruhi loyalitas dan 

sejauh mana private labels berkontribusi. Temuan menunjukkan bahwa hal 

tersebut tergantung pada posisi pasar pengecer, faktor yang berbeda memberikan 

kontribusi loyalitas dan bahwa dampak dari private labels sebagian besar 

signifikan untuk harga menengah dan supermarket yang premium. 

 Selain itu, penelitian serupa juga dilakukan oleh Carmen & Belen, pada 

tahun 2016 di Madrid, Spanyol. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa alat 

bauran pemasaran yang paling efisien untuk penciptaan brand equity pada private 

labels di sebuah toko adalah komunikasi, intensitas distribusi private labels, dan 

harga yang dirasakan. Hasil ini menyoroti pentingnya toko sebagai pendorong 

utama untuk penciptaan ekuitas merek dari private labels. Sebagai lawan 

produsen bermerek, tidak ditemukan efek iklan pada ekuitas private labels dan 

efek berlawanan dari harga yang dirasakan. Penelitian ini merupakan kontribusi 

perintis dalam domain penelitian ekuitas private labels yang menjelajahi satu set 

khusus yang lebih komprehensif dan adanya inisiatif bauran pemasaran sebagai 

sumber ekuitas merek di dalam sebuah toko. Hasilnya menunjukkan adanya 

implikasi penting bagi pengecer ketika mengelola merek mereka sendiri.  
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 Peneliti tertarik untuk meneliti tentang Pengaruh In Store 

Characteristics, Economic Drivers, dan Private Labels Characteristics 

Terhadap Private Labels Purchase Intention Melalui Private Labels Loyalty 

Pada Product Value Plus Hypermart di Surabaya karena adanya kebutuhan 

terhadap sebuah produk yang dibedakan dari nilai kualitas dan nilai tambah lain 

yang diberikan produk sehingga konsumen mempunyai alasan mengapa memilih 

produk tertentu yang lebih mahal. Produk bermerek terkenal biasanya mempunyai 

nilai image yang lebih baik dari yang kurang terkenal, karena mereka telah 

berjalan dalam waktu yang lama untuk mempertahankan nilai yang baik dan 

perkembangan inovasi atau peningkatan hasil yang semakin baik. Sedangkan 

tantangan untuk produk yang belum terkenal adalah bagaimana memberikan 

image yang baik serta dirasakan mempunyai nilai lebih untuk konsumen sehingga 

mereka mempunyai alasan untuk memilih produk tersebut. Adanya pemikiran 

bahwa low price produk merupakan produk komoditas yang tidak bisa dibedakan 

secara spesifik, tetapi perlu dipercayai bahwa kebutuhan terhadap produk tersebut 

akan selalu berlanjut dan jangka yang panjang memberikan keyakinan bahwa 

brand yang dipakai akan menjadi nilai pembeda, dan adanya alasan bahwa 

ketergantungan kebutuhan menjadi daya tarik yang tinggi disamping kualitas atau 

kenyamanan contohnya seperti kebutuhan terhadap surat kabar yang tidak diikat 

oleh harga kertas, atau biaya jasa perbaikan yang selalu sama. 

 

1.2 Batasan Masalah 

Menurut Sudhir dan Taluktar (2004) Harcar, et al. (2006), pengukuran 

private labels ditentukan oleh enam faktor yaitu (1) Keterlibatan, (2) Loyalitas 

merek, (3) Persepsi harga, (4) Persepsi kualitas, (5) Pengenalan, dan (6) Persepsi 

risiko. Dalam hal ini, nilai dari private labels ditentukan oleh setidaknya enam 

faktor tersebut. Penelitian ini tidak menghitung nilai faktor-faktor yang 

mempengaruhi persepsi nilai menjadi satu, tetapi langsung meregresikan faktor-

faktor yang mempengaruhi persepsi nilai ke minat beli produk private labels. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi nilai (keterlibatan, loyalitas merek, 

persepsi harga, persepsi kualitas, pengenalan, dan persepsi risiko) adalah variabel 

independen sedangkan minat beli produk private labels adalah variabel dependen. 
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Perilaku pembelian dilihat berdasarkan tiga hal yaitu, minat beli produk private 

labels, niat untuk melakukan pembelian kembali produk private labels di masa 

mendatang, dan merekomendasikan private labels kepada pihak lain. Dalam 

penelitian ini, peneliti lebih memfokuskan bagaimana pengaruh dari persepsi nilai 

konsumen terhadap minat beli, bukan terhadap perilaku pembelian. Hal ini 

ditujukan untuk menghindari adanya social response bias dari jawaban para 

responden. Social response bias yang dimaksudkan yaitu kesengajaan dari 

responden untuk memberikan respon yang salah dalam mengisi kuesioner 

dikarenakan adanya kesan negatif yang didapat dari pengalaman penggunaan 

produk private labels di masa yang lalu. 

 

1.3 Rumusan Masalah 

Penelitian ini memiliki empat rumusan masalah berdasarkan pengaruh 

antar variabel, antara lain: 

1. Apakah ada pengaruh signifikan in store characteristics terhadap private 

labels loyalty pada produk Value Plus Hypermart di Surabaya? 

2. Apakah ada pengaruh signifikan economic drivers terhadap private labels 

loyalty pada produk Value Plus Hypermart di Surabaya? 

3. Apakah ada pengaruh signifikan private labels characteristics terhadap 

private labels loyalty pada produk Value Plus Hypermart di Surabaya? 

4. Apakah ada pengaruh signifikan private labels loyalty terhadap private labels 

purchase intentions pada produk Value Plus Hypermart di Surabaya? 

 

Penelitian ini juga memiliki 14 dimensi yang dikembangkan dengan second 

order untuk menjelaskan tiga variabel yang diukur, antara lain:  

1. Apakah appearance & environment signifikan dalam mengukur variabel in 

store characteristics pada pelanggan produk private labels Value Plus 

Hypermart di Surabaya?  

2. Apakah convenience signifikan dalam mengukur variabel in store 

characteristics pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart 

di Surabaya? 
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3. Apakah merchandising signifikan dalam mengukur variabel in store 

characteristics pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart 

di Surabaya? 

4. Apakah service quality signifikan dalam mengukur variabel in store 

characteristics pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart 

di Surabaya? 

5. Apakah store switching cost signifikan dalam mengukur variabel economic 

drivers pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart di 

Surabaya? 

6. Apakah promotions signifikan dalam mengukur variabel economic drivers 

pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart di Surabaya? 

7. Apakah loyalty schemes signifikan dalam mengukur variabel economic 

drivers pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart di 

Surabaya? 

8. Apakah pricing policies signifikan dalam mengukur variabel economic 

drivers pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart di 

Surabaya? 

9. Apakah store brand image signifikan dalam mengukur variabel private labels 

characteristics pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart 

di Surabaya? 

10. Apakah trust in private labels signifikan dalam mengukur variabel private 

labels characteristics pada pelanggan produk private labels Value Plus 

Hypermart di Surabaya? 

11. Apakah private labels quality signifikan dalam mengukur variabel private 

labels characteristics pada pelanggan produk private labels Value Plus 

Hypermart di Surabaya? 

12. Apakah private labels price signifikan dalam mengukur variabel private 

labels characteristics pada pelanggan produk private labels Value Plus 

Hypermart di Surabaya? 

13. Apakah advertising spend signifikan dalam mengukur variabel private labels 

characteristics pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart 

di Surabaya? 
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14. Apakah in store communication signifikan dalam mengukur variabel private 

labels characteristics pada pelanggan produk private labels Value Plus 

Hypermart di Surabaya? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh: 

1. In store characteristics terhadap private labels loyalty pada produk Value 

Plus Hypermart di Surabaya? 

2. Economic drivers terhadap private labels loyalty pada produk Value Plus 

Hypermart di Surabaya? 

3. Private labels characteristics terhadap private labels loyalty pada produk 

Value Plus Hypermart di Surabaya? 

4. Private labels loyalty terhadap private labels purchase intentions pada produk 

Value Plus Hypermart di Surabaya? 

5. Appearance & environment dalam mengukur variabel in store characteristics 

pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart di Surabaya?  

6. Convenience dalam mengukur variabel in store characteristics pada 

pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart di Surabaya? 

7. Merchandising dalam mengukur variabel in store characteristics pada 

pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart di Surabaya? 

8. Service quality dalam mengukur variabel in store characteristics pada 

pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart di Surabaya? 

9. Store switching cost dalam mengukur variabel economic drivers pada 

pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart di Surabaya? 

10. Promotions dalam mengukur variabel economic drivers pada pelanggan 

produk private labels Value Plus Hypermart di Surabaya? 

11. Loyalty schemes dalam mengukur variabel economic drivers pada pelanggan 

produk private labels Value Plus Hypermart di Surabaya? 

12. Pricing policies dalam mengukur variabel economic drivers pada pelanggan 

produk private labels Value Plus Hypermart di Surabaya? 

13. Store brand image dalam mengukur variabel private labels characteristics 

pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart di Surabaya? 
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14. Trust in private labels dalam mengukur variabel private labels characteristics 

pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart di Surabaya? 

15. Private labels quality dalam mengukur variabel private labels characteristics 

pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart di Surabaya? 

16. Private labels price dalam mengukur variabel private labels characteristics 

pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart di Surabaya? 

17. Advertising spend dalam mengukur variabel private labels characteristics 

pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart di Surabaya? 

18. In store communication dalam mengukur variabel private labels 

characteristics pada pelanggan produk private labels Value Plus Hypermart 

di Surabaya? 

 

1.5 Manfaat Penelitian 

1.5.1 Manfaat Teoritis  

Secara teoritis, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 

atau masukan dan bermanfaat bagi perkembangan ilmu pengetahuan pada 

umumnya dan bidang manajemen pada khususnya, terutama Manajemen 

Pemasaran. Penelitian ini akan memperkaya referensi penelitian yang terkait 

dengan purchase intention khususnya pada produk private labels ditinjau dari 

variabel  (1) in store characteristics yang terdiri dari appearance & environment, 

convenience, merchandising, dan service quality; (2) economic drivers, yang 

terdiri dari store switching cost, promotions, loyalty schemes, dan pricing policies; 

dan (3) private labels characteristics terdiri dari store brand image, trust in 

private labels, private labels quality, private labels price, advertising spend, dan 

in store communication. 

1.5.2 Manfaat Praktis 

Secara praktis, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

informasi dan wawasan serta pengembangan mengenai persepsi nilai konsumen 

dalam pengambilan keputusan untuk membeli produk private labels Value Plus 

Hypermart di Surabaya dan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhinya. 

Kemudian diharapkan dengan adanya penelitian ini, informasi yang diperoleh 

dapat digunakan oleh perusahaan terkait sebagai bahan acuan dalam perancangan 
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strategi-strategi yang akan diterapkan dalam upaya mempengaruhi persepsi nilai 

konsumen terhadap produk-produk private labels, dan pada akhirnya akan 

meningkatkan angka penjualan produk-produk private labels Value Plus 

Hypermart di Surabaya. 

 

 

1.6 Sistematika Penulisan 

Penelitian ini disajikan dalam beberapa bab dengan sistematika penulisan 

sebagai berikut: 

BAB I  : Pendahuluan 

Bab ini berisi tentang ulasan mengenai latar belakang masalah, 

batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 

penelitian, dan sistematika penulisan. 

BAB II 

 

: Tujuan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis 

Bab ini berisi tentang uraian dari landasan teori, penelitian 

terdahulu, pengembangan hipotesis, model penelitian, dan bagan 

alur berpikir. 

BAB III : Metode Penelitian 

Bab ini menguraikan mengenai jenis penelitian, populasi dan 

sampel, metode pengumpulan data, definisi operasional, dan 

pengukuran variabel juga metode analisis data. 

BAB IV : Analisis Data dan Pembahasan 

Bab Analisis Data dan Pembahasan berisi gambaran umum tentang 

objek penelitian, yaitu Produk Private Labels Value Plus Hypermart 

di Surabaya; analisis data, yang meliputi hasil statistik deskriptif, 

hasil pengujian kualitas data, hasil pengujian hipotesis, dan 

pembahasan dari hasil analisis data tersebut. 

BAB V : Kesimpulan 

Bab kesimpulan berisi simpulan dari hasil penelitian, implikasi dari 

hasil penelitian dan rekomendasi untuk mengatasi masalah yang ada 

dalam penelitian ini. 

 

 

 

 


