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PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Ritel merupakan suatu kegiatan bisnis yang menjual produk dan jasa pelayanan
yang telah diberi nilai tambah untuk memenuhi kebutuhan pribadi, keluarga, kelompok,
atau pengguna akhir (Hikmawati, Nuryakin, & Chaikal, 2017). Salah satu tipe ritel yang
kita kenal adalah ritel modern dimana ritel modern menawarkan cara swalayan kepada
para pembeli. Saat ini, ritel modern dapat dikatakan sebagai salah satu tipe pasar yang
memiliki perkembangan yang cukup pesat. Berbelanja di ritel modern dianggap
memberikan sejumlah keuntungan yang lebih bagi konsumen seperti misalnya harga
yang ditawarkan lebih rendah, kualitas yang lebih terjamin, area belanja yang luas serta
jumlah produknya yang lengkap dan didukung dengan tempat yang lebih nyaman

(Listiyani, 2011).

Karena perkembangannya yang pesat, bisnis ritel modern mengalami
pertumbuhan rata-rata sekitar 19% dari tahun 2005 hingga 2013 (Hikmawati, Nuryakin,
& Chaikal, 2017). Pertumbuhan ini juga dibarengi oleh semakin banyaknya produk
private label di pasar. Pertumbuhan private label dalam industri disebabkan oleh dua
faktor pendorong dari sisi peritel, yaitu pertama peritel menggunakan private label
untuk memenangkan persaingan dalam merebut segmen konsumen dengan karakteristik
price sensitive; kedua, private label memudahkan peritel untuk melakukan negosiasi
harga yang lebih murah dengan produsen dibandingkan dengan produsen national

brand. Dengan memiliki private label, peritel bisa membedakan dirinya dengan
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kompetitornya dan juga untuk membangun loyalitas konsumen. Sementara itu di sisi
konsumen, menurut riset yang dilakukan oleh Nielsen kondisi perekonomian yang
menurun adalah salah satu pendorong terjadinya peningkatan penjualan private label

(Kwon & Mi-Hee Lee, 2008).

Harga merupakan salah satu faktor penentu dalam pengambilan keputusan oleh
konsumen.

Namun, menurut Seitzinger (Seitzinger, 2010), harga bukanlah merupakan faktor utama
dalam pemilihan barang. Konsumen juga memperhatikan kualitas produk, konsistensi
value yang ditawarkan oleh peritel untuk seluruh produk private label-nya dan juga
melihat karakteristik produk itu sendiri. Pemahaman atas karakteristik produk dapat
dimanfaatkan oleh peritel untuk menentukan strategi pemasaran yang sesuai untuk

masing-masing produk.

Grewal, Krishnan, Baker, dan Norin (Grewal & Et.Al, 1998) mengungkapkan
bahwa store image positif dan merchandise yang baik adalah kunci peritel untuk
mendapatkan dan mempertahankan kesuksesan dalam persaingan pasar yang kian
meningkat. Keputusan pembelian atas sebuah produk yang belum pernah dikonsumsi
sebelumnya terutama terkait dengan produk private label, toko ritel sebagai pemilik dari
private label dapat berperan sebagai petunjuk potensial bagi konsumen dalam

pengambilan keputusan (Vahie & Paswan, 2006).

1.2 Batasan Masalah

Pemberian merek sendiri oleh peritel (private label) tidak serta merta hanya untuk
mendorong konsumen melakukan transaksi pembelian saja tetapi terdapat faktor yang

mempengaruhi pembelian tersebut diantaranya adalah:
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a. Kualitas produk (perceived quality). Penelitian empiris yang dilakukan oleh
Rizkalla, et al. (2012) membuktikan bahwa persepsi kualitas pada sebuah
produk terbukti berpengaruh terhadap pembelian konsumen, artinya tinggi
rendahnya penilaian konsumen terhadap kualitas sebuah produk mempengaruhi
realisasi pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Produk yang berkualitas
menggambarkan produk tersebut mampu memenuhi kriteria yang seharusnya.
Produk yang berakulitas juga menggambarkan produk tersebut memiliki
manfaat yang semakin tinggi bagi konsumen, sehingga menguntungkan
konsumen. Untuk itu, persepsi kualitas terhadap sebuah produk mendorong
konsumen tertarik untuk melakukan pembelian.

b. Pengaturan tata letak dari private label. Pengalaman Wiwied Yusuf (Direktur
Pemasaran PT Indomaret) bahwa untuk memberikan daya tarik pembelian
private label maka private label di Indomaret menempati space yang mudah
terlihat oleh konsumen pada rak-rak penjualan di Indomaret. Pengaturan tata
letak yang menarik di lingkungan tempat belanja merupakan bagian dari store
atmosphere. Hal ini sebagaimana dinyatakan oleh Kotler (2012) bahwa store
atmosphere adalah atmosfer lingkungan belanja yang disebabkan oleh desain
yang menarik sehingga mempengaruhi emosi konsumen untuk berbelanja.
Penelitian empiris yang membuktikan pengaruh store atmosphere terhadap
pembelian konsumen dilakukan oleh Madjid (2014) bahwa daya tarik dari store
atmosphere mempengaruhi pembelian konsumen ketika berada di tempat
belanja. Store atmosphere yang menarik memberikan kenyamanan bagi

konsumen ketika mengunjungi sebuah toko, dan penataan yang menarik dari
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store atmosphere menambah daya tarik terhadap berbagai produk yang dipajang
sehingga mendorong keinginan konsumen untuk tertarik membeli.

c. Kualitas layanan (service quality). Layanan dinyatakan berkualitas ketika
layanan tersebut mampu memberikan kenyamanan bagi konsumen selama
berbelanja. Penelitian empiris yang menunjukkan pengaruh service quality
terhadap pembelian konsumen diantaranya dilakukan oleh Jang dan Namkung
(2009) dengan temuan bahwa service quality terbukti berpengaruh signifikan
terhadap pembelian konsumen. Semakin tinggi kualitas layanan yang diberikan
oleh peritel mendorong semakin kuatnya pembelian konsumen. Layanan yang
semakin berkualitas menunjukkan kemampuan manajemen ritel untuk
memahami kebutuhan dan keinginan konsumen. Kondisi tersebut menjadi daya
tarik konsumen untuk melakukan pembelian karena konsumen merasa yakin
dengan melakukan pembelian konsumen tidak akan merasa kecewa terhadap

layanan yang didapatkan.

Berdasarkan pada hal mengenai private label yang dinilai memiliki peran penting
untuk meningkatkan penjualan, serta bukti penelitian empiris yang dilakukan oleh
Rizkalla (2012) dan Madjid (2014) yang menunjukkan bahwa perceived quality, store
atmosphere, dan service quality terbukti berpengaruh terhadap pembelian konsumen,
maka penelitian ini akan mengkaji ulang mengenai pelayanan toko, kenyamanan toko,
kualitas toko, variasi produk, nilai dan harga barang, dan suasana toko terhadap private

label brand image.
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1.3 Rumusan Masalah

Dari latar belakang di atas, peneliti membatasi masalah penelitian ini dengan pertanyaan

atau rumusan masalah:

10.

11.

12.

Apakah terdapat pengaruh Store Image - Service tehadap Private Label Brand
Image — Quality?

Apakah terdapat pengaruh Store Image — Convenience terhadap Private Label
Brand Image — Quality?

Apakah terdapat pengaruh Store Image - Quality terhadap Private Label Brand —
Quality?

Apakah terdapat pengaruh Store Image — Variety/Selection terhadap Private
Label Brand Image — Quality?

Apakah terdapat pengaruh Store Image — Price/Value terhadap Private Label
Brand Image — Quality?

Apakah terdapat pengaruh Store Image — Atmosphere terhadap Private Label
Brand Image — Quality?

Apakah terdapat pengaruh Store Image - Service tehadap Private Label Brand
Image — Affective?

Apakah terdapat pengaruh Store Image — Convenience terhadap Private Label
Brand Image — Affective?

Apakah terdapat pengaruh Store Image - Quality terhadap Private Label Brand
Image — Affective?

Apakah terdapat pengaruh Store Image — Variety/Selection terhadap Private
Label Brand Image — Affective?

Apakah terdapat pengaruh Store Image — Price/Value terhadap Private Label
Brand Image — Affective?

Apakah terdapat pengaruh Store Image — Atmosphere terhadap Private Label
Brand Image — Affective?
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1.4 Tujuan dan Manfaat Penelitian

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalis pengaruh
dimensi store image terhadap private label brand image-quality dan private label brand
image-affective. Sementara itu, manfaat dari penelitian ini adalah diharapakan dapat
digunakan secara khusus oleh peritel sebagai bahan kajian terhadap penjualan private
label miliknya dan secara umum dapat digunakan oleh para akademisi yang sedang
mengkaji mengenai private label maupun masyarakat umum baik yang sudah ataupun
yang belum mengetahui mengenai informasi private label. Penelitian ini diharapkan
juga dapat memperkaya bukti empiris terkait dengan intensi pembelian produk private

label.
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