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ABSTRAK 

 

 

PENGARUH HOUSE BRAND TERHADAP PREFERENSI KONSUMEN 

( Study Kasus Pada Giant Hipermarket Pasteur Bandung ) 

 

 

Kondisi pasar yang semakin kompetitif seiring dengan tumbuhnya merek-

merek baru dipasar, tidak luput dari perhatian Giant. Perilaku konsumen yang 

demikian kritis dalam menentukan pilihan atas barang membuat Giant melahirkan 

produk-produk house brand. House brand dikeluarkan dengan tujuan memudahkan 

konsumen berbelanja dan memilih produk disamping produk merek lainnya. 

Dengan perumusan produk yang tepat maka diharapkan konsumen akan 

memberikan penilaian positif terhadap house brand yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Penulis tertarik untuk meneliti salah satu indikator dari penilaian oleh konsumen 

yaitu preferensi konsumen terhadap Giant house brand. Untuk mengetahui sejauh 

mana hubungan Giant house brand yang ditawarkan perusahaan dengan preferensi 

konsumen. 

Dalam hal ini, variabel bebas adalah Giant house brand sedangkan variabel 

terikatnya adalah preferensi konsumen. Pengumpulan data dilakukan dengan cara 

kuesioner dimana sampel yang dipilih adalah konsumen giant dan pernah membeli 

produk giant house brand. Jumlah sampel yang diambil adalah 100 responden. 

Kuesioner ini  berisi beberapa pertanyaan mengenai sikap responden terhadap house 

brand dengan preferensi konsumen. Pengujian dilakukan dengan menggunakan uji 

statistik koefisien korelasi Pearson dan koefisien determinasi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Giant house brand yang ditawarkan 

perusahaan mempunyai pengaruh yang sangat signifikan terhadap preferensi 

konsumen sebesar 0.775. 

 

Kata Kunci : House Brand, Preferensi Konsumen 
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ABSTRACT 

Influence of house brand on consumer preference 

 

(A Case Study at Giant Hypermarket Pasteur Bandung) 

 

 The market condition that has been competitive increasingly in line with 

the growth of new brands entering marketplaces wasn’t missed from the attention 

of Giant. The consumer behaviors so critically in determining preferences of 

products prompted Giant to produce house brand products. The house brand was 

produced to facilitate consumers in shopping and in choosing products besides 

other products.  

 With an appropriate product formulation, it was hoped that consumers 

would make positive assessment on house brands the company offered. The writer 

was attracted to investigate one of the indicators of the assessment by consumers, 

that is, consumer preference on Giant house brand in order to determine the extent 

of relationship between Giant house brand and consumer preference.  

 In this case, the independent variable was Giant house brand, whereas the 

dependent variable was consumer preference. The data collection was conducted 

by questionnaire, where the selected sample was Giant’s consumers who had ever 

bought any Giant house brand products. Total sample was 100 respondents. The 

questionnaire contained several questions about respondents attitude on the house 

brand and consumer preference. Statistical test was conducted by using Pearson 

correlation coefficient and determination coefficient.  

 The research results showed that Giant house brand the company offered 

has a very significant influence to the consumer preference of  0.775.  

 

Keyword : House Brand and Consumer Preference. 
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